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I ntroduction générale

| ntroduction générale

Chaqgue époque a ses techniques de vente et chague époque a des contraintes sociales,
commerciales et économique, qui font que les techniques de vente se développent et

s amédliore.

Lavente atoujours existé, actuellement elle est une activité capitale, ¢’ est une force
primordiale pour toute entreprise qui veut S impose sur son marché, pour vendre mieux et plus
afin de réaliser le meilleur profit et répondre au attentes des clients. La vente des produits
constitue lafinalité de I’ entreprise industrielle, elle constitue I’ un des principales
préoccupations d’ un manager. Cette derniére est réalisée par une équipe de personnes appel ée

laforce de vente.

Laforcede vente est I’ un des piliers sur lesquels repose la vente et la commercialisation des
biens et services d’ une entreprise avec ses clients, cette force de vente est considérée, non
seulement comme un moyen de vendre des produits mais aussi comme un moyen de
communication, elle est I’ expression immédiate de la compétence commerciale de

I’ entreprise aupreés des clients. Le réseau de vente bien organisé jouera un réle important le
maintien et I’amélioration de la compétitivité des entreprises dans le renforcement de leur

présence sur les marchés.

Les hommes de vente constituent souvent une ressource humaine trés importante pour
I"avenir de |’ entreprise, leur tache essentielle est de représenter |’ entreprise, améliorer son
image de marque aupres du public et de vendre ses produits. Car elle transmet I'image des
produits proposeés et celle de I’ entreprise d’ une part d’ autre part elle rapporte alafirme de
nombreuses informations en prévenance du marché et de clientéle. Laforce de vente est
devenue une clé pour laréussite des politiques commercial es des entreprises.

C’est pour cela que notre étude est concentrée sur lethéme (lerble delaforce deventeen B
TO B).en vue de son importance ainsi que sarelation avec notre spécialité, sont des deux

facteurs qui ont motiveé a notre choix.
A partir de cela notre problématique se pose comme suite :
(Quélleest lerdledelaforcedeventeau sein del’entreprise Agrodiv ?)

Afin de bien structurer notre travail de recherche, pour répondre a notre problématique, nous

avons pose des questions suivantes :
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I ntroduction générale

v Comment mettre en forme la structure de laforce de vente ?

v" Quelle est laforce de vente d’ Agrodiv est-elle organisée et gérés ?
A partir de la problématique posée, nous formulons | es hypotheses suivantes :

» Un bon management de force de vente lui permet d’améliorer d’étre performance.
» Agrodiv devrait améliorer I’ organisation et la gestion de saforce de vente afin

d’ attendre ses objectifs de vente.

Pour notre recherche on ‘a utilisé une recherche bibliographie pour la partie théorique, les

documents de I’ entreprise pour le cas étudier, et aussi les sites internet.
Afin de cerné notre problématique d’ une part et répondre ces questions d’ autres part nous

Avons pris comme cas étude Agrodiv. Nous avons éaboré un plan qui tenant compte de
trois chapitres: Le premier chapitre présent la généralité sur la force de vente en ce qui
concernent ses missions, sa structure et ses différents types et statuts. Le deuxieme
chapitre est consacré aux fondements théoriques de management de la force de vente, qui
englobe le recrutement, la formation, la rémunération et stimulation ainsi que le contrdle

et I’ évolution.

Le troisieme est de dernier chapitre représentation la pratique de ce mémoire de recherche
est consacrée a une présentation des données recoltées auprés des encadreurs de
I’ entreprise concernant |’ organisation et la gestion de la force de vente, tout en présentant
ses force et ses faiblesses. Finalement en ce termine par une conclusion.
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Généralité sur la force de vente

Chapitre 01 : Généralités sur la force de vente

I ntroduction

L’ efficacité et I'importance de la force de vente joue presque toujours un role essentiel dansle

succes ou I’ échec commerciale d’ une entreprise.

Toutes les entreprises ont une force de vente qui peut, dans certains cas, se limiter aune seule
personne mais qui peut auss compter plusieurs vendeurs, c’'est pour cela, le vendeur

performant se soucie d’ abord de ses clients, ensuite ses produits ou services.

Ce premier chapitre nous avons élaboré de fagon a éclairer un certain degre les fondements
théorique concernant la force de vente, et qui nous avant réparti en quatre sections. Nous
aborderons I’ organisation de laforce de vente, en ce qui concerne ses missions et objectifs, de
ses différents types et statuts, de sa structuration, de ses multiples fonctions et son réle, ainsi

gue laplace de laforce de vente dans la stratégie marketing de |” entreprise.
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Généralité sur la force de vente

Section 01 : Notions de bases sur |a force de vente

Pour la plus part des entreprises, I’objectif fina du marketing est de vendre leurs produits
d une maniére rentable a leur clients. Tous les moyens d'action du marketing sont des
préaables indispensables a la vente, mais ils ne suffisent généralement pas, a eux seuls, a

porques chez le client potentiel I’ action proprement dit.
1-Définitionsla force de vente

Laforce de vente dune entreprise désigne ensemble des personne et salarier participant ala
commercialisation des produits, ou qui ont pour mission principal de vente des produits de
I’ entreprise ou moyenne de contactes direct avec les clients potentiels, les distributeurs ou les

prescripteurs de ces produit.

Pour Yves CHIROUZE, « laforce de vente, ou encore équipe de vente d’ une entreprise, est
I”’ensemble des processus qui ont pour mission principale de vendre ou de faire vendre les

produits de I’ entreprise au moyen de contact direct avec les clients actuels ou potentiels.»*

Pour Jacques LENDREVE et Denis LINDON, « la force de vente d’'une entreprise se
compose de I’ ensemble des personnes qui ont pour mission principale de vendre les produits
de I’ entreprise au moyen de contactes directes avec les clients potentiels, les distributeurs ou

les prescripteurs de ces produits.»

Pour Marc BENOUN la force de vente est : « |’ensemble du personnel chargé de rendre
visite ou de recevoir les clients potentiels ou actuels afin d assurer la promotion, la vente et

parfois |’ aprés-vente des produits ou services de |’ entreprise. »*

On en déduit donc que la fonction des vendeurs ne se limite pas uniquement a la vente des
produits ou services, mais elle la dépasse vers |'amélioration de I'image de marque de
I’entreprise, la collecte des informations et |a fidélisation des clients. D’ autres auteurs parlent
souvent de représentants et non uniguement de vendeurs, car ces derniers sont des “envoyés
spéciaux” chargés de démontrer aux clients et aux concurrents la force et les atouts des
entreprises qu’ils représentent.

'CHIROUZE.Y : « Le marketing », édition Chotard, tom 2, Paris, 1989, P 86.
2 ENDREVIE. J, LONDON. D, et LEVY. J: « Mercator », DALLOZ, 7°™ édition, p 463.
¥ BENOUN, M,-Marketing : « savoir et savoir-faire », 2°™ édition, Paris : Economica, 1991 P 381.
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Généralité sur la force de vente

2- Objectifsdelaforce devente

Ces objectifs constituent le premier éément de la chaine et du systéme des modes de
gestion de la force de vente. Ils varient d' une entreprise a une autre et sont fixés par les
hommes du marketing. Ces objectifs sont généralement ceux de I’ entreprise elleméme. En
effet, avant de se lancer dans leurs activités de vente, les vendeurs recrutés doivent bien
comprendre la politiqgue géenérale de leurs entreprises. Celle-ci peuvent leur assigner la
réalisation d'une objective qualitative améioration de la notoriété du produit ou service
vendu, Fidéliser les clients,...) ou quantitatif seuil de chiffre d' affaires a atteindre, part de

marché, prospection de nouveaux clients,...)
2-1: Objectifs quantitatifs

IIs sont chiffrables : s expriment en valeur, en volume ou en pourcentage faciles a mesurer,

afixer et acomprendre, ils touchent généralement les domaines d’ applications suivants :

Augmenter le volume de vente.

La prospection : trouvée de nouveaux clients dont I’ entreprise et ses produits pourront
couvrir les besoins.

Augmenter les profils et couverture totale des dépenses (atteindre le de rentabilité).

Augmenter la part de marché de I’ entreprise.
2.2 : Objectifsqualitatifs

Ces des objectifs moins chiffrables, d’ ou la difficulté de les controles et de les analyser. Ca se
détermine atravers |’ appréciation du personndl. Ils représentent I’ ensemble des actions que la

force de vente doit mener. Ces objectifs concernent les domaines d’ application suivant .*

Contribution a augmentation de la notoriété de I’ entreprise, des marques, des produits.
Les services clients : optimisé la disponibilité des produits, la présence et |’ assistance

alaclientéle, améiorer L’indice de satisfaction des clients.

* CHIROUZE ALEXANDRE, CHIROUZE Y ves, « Introduction au marketing », Paris : Foucher 2001.
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Généralité sur la force de vente

L’image de marque de I’ entreprise : améliorer la perception de la qualité des produits
ainsi que le service proposé.

Les réseaux commerciaux : animer et motiver les intermédiaires du réseau de
distribution.

La gestion compte clients : garder contact avec les clients pour diminuer les risques de
non recouvrement des créances.

Le suivi des contrats: assurer la livraison apres le contrat de vente et maintenir
relation avec les clients afin de Fidéliser.

Assurer et améliorer e service aprés-vente : conselller le client et aider ala promotion
et au marchandising sur le produit.

L’organisation de I'activité: optimiser la gestion de secteur pour atteindre ces
objectifs, toute entreprise essaie de structurer saforce de vente.

Aprés avoir fixé les objectifs qualitatifs et quantitatifs que doit atteindre la force de vente,
le directeur commercia tentera de les classer : par ordre d’ importance ou selon leur échéance

(court, moyen ou long terme).
3- Place deforce de vente dansla stratégie d’ entreprise

L’action d'une force de vente ne peut étre isolée, bien contraire, elle sinscrit dans un
ensemble d’ action commerciale. Elle adapté le plan marketing en fonction des clients, aide a
la préparation de la décision, la participation alaformation, et alaréalisation des objectifs de
I’entreprise, aors que le marketing intervient pour accroitre les responsabilités de laforce de
vente, en I'incitant & coopérer ala politique de I’ entreprise, a apporter de I'information, ainsi
gue d éventuelles idées de nouveaux produits. La participation de la force de vente au
processus d'information, de proposition et d évaluation des gustements proposés par le
responsable montre son réle dans la phase d évaluation d’une stratégie commerciale. Pour
atteindre une productivité intéressante de sa force de vente, |’ entreprise doit avant tout avoir
une direction stratégique de ses vendeurs, C'est-a-dire gu’elle doit implanter la démarche
commerciae (prévision des ventes, affectation des ressources,...) dans une vraie démarche
stratégique de marketing mix de I’ entreprise politique de produit, de prix, de distribution, et

de communication). Elle fait I offre au client final, ou au client intermeédiaire, elle distribue le

® CHIROUZE ALEXANDRE, CHIROUZE Y ves, « Introduction au marketing », Paris : Foucher 2001.
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Généralité sur la force de vente

produit, ou le fait distribué, elle est aussi un agent de communication privilégié puisqu’ elle

permet |e contact direct d’ homme a homme.
4- Missionsdelaforce de vente

La principale téche pour la force de vente est de vendre. Vendre c'est un art, et posséder
son art ¢’ est maitriser |’ ensemble des techniques permettant I’ accomplissement d’ une ceuvre,
vendre requiert des connaissances approfondies comme dans tout autre métier. Donc |’ acte de
vente suppose la maitrise successive de la prospection, de la démonstration, de la réponse aux
objectifs, de la conclusion et de suivi. Le bon vendeur n’est plus seulement celui qui vend,
mais celui qui sait aussi installer une relation durable avec les clients. Lorsgue les vendeurs
croient au succes de leur produits, leur argumentation est plus efficace, ils jouent alors un réle
important dans la représentation directe de I’ entreprise. Pour cela, les objectifs assignés a la
force de vente doivent prendre en considération la nature des marchés visés par |’ entreprise, et
le positionnement recherché sur chaque marché.

4.1 : Communication

C'est I'apparence personnelle du commercia et la notoriété de I'entreprise, c’'est lui qui
contribue a I'influence de la perception qu'aura le client de I’entreprise et des produits

proposés lors de la phase de prospection.
4.2 . Prospection (avant la vente)

«Avant détre un client effectif, un client est d'abord potentid et il est
appelé prospection. ». La prospection consiste a rechercher de nouveaux clients potentiels

vers lesquels un effort de vente sera effectué par la suite.

La force de vente joue un rble de prospection, il s agit de découvrir de nouveaux clients,
afin d éargir 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.

La prospection peut étre faite par des prospecteurs (personnes spécialisés dans la
prospection, chargées d’ apporter les renseignements récoltées aux représentants), ou par les

représentants eux méme.
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Généralité sur la force de vente

Les renseignements pris sur les prospects doivent étre exploités et goutés au fichier

prospect qui fait également organiser le suivi de la prospection.
4.3: Lavente

« Toute conversation orale entreprise avec un ou plusieurs acheteurs potentiels, dans le but
de présenter un produit, répondre & des objectifs et conclure une affaire »°

Cela dit, la vente est le face a face entre le vendeur et |’ acheteur. Elle englobe plusieurs
étapes: L’approche de 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 lavente, ' est-&-dire le passage al’ achat.
L’ entretien de la vente se déroule suivant sept (7) étapes :

La présentation de I’ entretien.

La prise de contact.

La découverte des besoins.

La présentation des produits et I’ argumentaire.
Réponse aux objections.

La présentation du prix et lanégociation.

Laconclusion de la vente.
4.4 : Pendant lavente
Prospecter : action de prospection de nouveaux clients viale publipostage, et téléphone.
Vendre: actions de vente (télévente, vente en face-a-face...)
Administrer : action d administration des ventes (courrier, devis ou offres, commandes).
4.5 : Apres-vente: suivi

Cest I’ensemble des services que le vendeur rend a son client avant, pendant et aprés
I’achat. L’installation d’un service apres-vente qu’il soit technique ou commercial est tres

important pour renforcer larelation nouée avec les clients.

®P. KOTLER, B. DUBOIS : « Marketing Management », 10°™ éditions, publi-union édition, Paris, 2000, P 734.
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Le vendeur a pour responsabilité de suivre son client, il doit adresser le bilan de |’ entretien,
gui consiste a confronter le résultat obtenu aux objectifs préalablement fixés, ains gqu'a
identifier les causes d’'un écart possible, en analysant ses points forts et points faibles afin

d'assurer le suivi.
Il y’ aen effet deux types de suivi’ :

Le suivi client: mise a jour de la fiche et dossier client, et prévoir la date pour le
rencontrer.

Lesuivi delavente: traiter lacommande et assurer e suivi jusqu’ au paiement.

Le service apres-vente est également important, il permet la fidéité des produits et la

notoriété de I’ entité.
5- Force de vente est le mix marketing

Le mix marketing correspond a I'ensemble des outils dont I'entreprise dispose pour
atteindre ses objectifs auprés du marché visé®. il se base sur le mix des quatre P comme, la
politique de prix, la politique de produit, la politique de communication, et la politique de
distribution.

L’intervention de laforce de vente dans la mise en ceuvre du marketing-mix doit permettre

d atteindre les objectifs découlant de la stratégie marketing.

La force de vente participe activement a la mise en ceuvre et de I’ opérationnalisation du
politique marketing. Elle participe en amont alaréalisation du diagnostic interne et externe de
I’ entreprise, ala segmentation du marché, au positionnement de la marque, de ses produits et

Services.
5.1: Produit

On appelle « produits tout se qui peut-étre offert sur un marché de fagon a 'y satisfaire un

besoin® ». Le vendeur soit en contact permanent avec |les consommateurs. || est en mesure.

'DEMEURE. C, « marketi ng », edition DALLOZ, Paris, 1996, P 26.

8 p. KOTLER, B. DUBOIS, « Marketing Management », 10°™ édition, publi-union édition, Paris 2000, P49
°KOTLER. P, KELLER. K, DUBOIS. B, MANCEAU. D, « Marketing Management », édition Pearson
Education, 12°™ édition, Paris, 2006, P 30.
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Généralité sur la force de vente

Détecté leurs besoins, leurs désirs et leurs attentes pour I’achat d’ un produit ou service,.
Ainsi, par la remonte dinformations, il joue un réle trés important dans le processus

d’ élaboration du produit depuis sa conception jusgu’ a samise a disposition du client.
5.2: Prix

Le prix est la quantité d argent nécessaire pour acquérir une définie de bien ou de
service'®. 1l est la seule variable du marketing-mix & apporter un revenu a I’ entreprise. 1|
n’ engendre pas de colts a I’entreprise. Sa fixation releve des prérogatives de la direction
générale en concertation avec la direction commerciale. Notons que cette derniere Exerce une
influence déterminant dans le cadre de ce processus dans la mesure ou €elle influence la
fixation des objectifs d’ objectifs de I’ entreprise en termes de profits, d’image, de notoriéte,

tout en surveillant les prix pratiques par la concurrence.
5.3 : Communication

La force de vente est un vecteur de communication dans le sens ou le vendeur ne peut
écouler ses produits qu’aprés un long processus de négociation, de communication, et de
diffusion d’information sur ses produits via des messages publicitaires, le marketing direct,
I’événementiel,... etc. Sa connaissance parfaite du terrain lui permet de remonter
I"information a |’ entreprise qui va I’ exploiter pour d’ éventuelles actions commerciales. La
force de vente est ainsi le ceeur de succes des actions promotionnelles. Ce sont les vendeurs

qui traduisent, sur leterrain, les actions planifiées et les transforment en succés commercial.
5.4 : Distribution

Apres le produit, son prix et la communication, il faut maintenant choisir sa distribution.
« Ladistribution comprend I’ ensemble des opérations qui permettent d’ acheminer un produit
du lieu de production jusqu’a la mise & disposition du consommateur ou de I’ utilisateur ».**
La force de vente est un élément essentiel de la chaine de distribution en assurant le role de
liaison physique entre |’ entreprise et I’ acheteur. Pour créer de la valeur, il faut disposer de
circuit de distribution performant afin que les produits et services soient a la portée des
clientsvisés. Le meilleur garant de la réussite de |’ entreprise est celle de son réseau. « Le
réseau de vente est I’ ensemble des circuits de distribution utilisés par I’ entreprise pour amener

DEMEURE. C, op.cit, P 155
“DEMEURE. C, op, cit, P 169.
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ses produits chez tous les clients. Il peut étre direct, indirect ou mix dés deux. En fonction du

nombre d’intermédiaire on part étre direct (ou ultra courts), courts ou longs ».*?
6- Tailledelaforcedevente

La force de vente constitue la premiere de front sur le marché de toute entreprise.
L’ optimisation et I’ efficacité de la fonction de vente nécessite et dépend de la détermination
du nombre des vendeurs. Et cela par la détermination de lataille optimale de laforce de vente
d’ une entreprise, a savoir celle qui lui permettra d’ obtenir une bonne couverture de la zone

d’activité de I’ entreprise et de rentabiliser son activité commerciale.

La détermination de la taille de la force de vente n'est pas s facile tenant compte des
criteres a prendre en considération, comme la clientele a atteindre, la couverture du marché

vise par |’ entreprise et les taches a accomplir par les vendeurs.

Les méthodes de détermination sont différentes selon qu'il s agit de calculer lataille de la
force de vente interne ou externe. On peut les regrouper autour de ces deux idées, la méthode

basée sur la charge de travail de vendeur et I’ analyse marginale.
Le choix pour déterminer le nombre de vendeurs revient atrouver I’ équilibre entre :

e Trop de vendeurs: la rentabilité de I'action des vendeurs peut étre

remise en cause:

Potentiel de chiffre d'affaires insuffisant pour couvrir le colt de la force de vente
(rémunération, animation et formation), ainsi que leurs motivations (commissions faibles).

Cette situation entrain un risque de rotation importante.

e Trop peu de vendeurs: I'entreprise risque de perde des parts de
marché au profit d'un concurrent plus efficace, si le nombre de

vendeurs est insuffisant.

Ains lataille de la force de vente est le résultat d’un rapport entre le nombre de visite a
effectuer pour rencontre les clients et prospect et le nombre de visite qui peut réaliser un
vendeur, tout en respectant les contraintes budgétaire et en assurant I’ ensemble des taches qui

2HAMON. C, LEZIN. P, TOULLEC. A, « Gestion et management de |a force de vente », DUNOD, 2°™ édition,
Paris, 2000, P 239.
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lui sont confiées. . En effet, par une année, la taille de la force de vente peut ce calculer
comme suit :

Pour calculer ce ratio, il faut connaitre bien la clientéle que I’on souhaite toucher et le
potentiel de visites réalisables par vendeur.

Le tableau suivant présente avec plus de détails la méthode a suivre pour calculer lataille
delaforce de vente selon la charge de travail.

Page
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Tableau N°1 : Taille delaforce de vente d’ un secteur

Nombre de visites par an nécessaires pour

rencontrer tous les clients et prospect

Nombre de visites par vendeur et par an

Le nombre de visites a réaliser par client se calcule
en fonction de deux analyses :

Analyse quantitative :
On peut également estimer le nombre de visites
nécessaires en fonction :

D’objectifs commerciaux (  nouveaux
marchés a conqueérir)
D’ observation sur le terrain.

De prévision des ventes.

Anayse quditative :

Se segmenter la clientéle par activité, par secteur,
type dentreprise permet de différencier les
missions.
Exemples:
Dans une grande entreprise plusieurs visites sont a
réaliser pour connaitre les besoins et identifier le
processus de décision.

Dans la grande distribution les visites doivent étre
réguliéres pour assurer la présence des produits dans

lesrayons.

Le potentiel dépend de missions::
Avant lavente:
L e mode de prospection
Pendant la vente :
La négociation, démonstration.
Apreslavente:
-Administration et suivi des ventes.
- Le nombre potentiel de visites par vendeur et par an peut
été réalisé selon deux modalités

Calcule a partir du nombre de visites par jours :

Nombre de visites par jours * Nombre de jours de

visites par an

Calcule a partir de la durée moyenne des visites :

Nombre de jours * Nombre d’ heures de visites par

an* Lesvisites par jours

Source: HAMON. C, LEZIN. P, TOULLEC. A, «Gestion et management de la force de
vente », 2°™ édition, DUNDO, Paris, 2000, P 72.

Section 2 : Structuredela force de vente

La structure de la force de vente est un éément clé de tout organisation qui cherche a

commercialisé et vendre ses produits ou services. Elle désigne I’ organisation interne d’une

entreprise en ce qui concerne son équipe de vente et la maniere dont elle est repartie et gérée.
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1- Différentes fonctions de |’ équipe de vente
L’ équipe des vendeurs est composé de®.

1-1: Vendeur : Il consiste en un lieu essentiel entre I’ entreprise et le client. Il véhicule
aupres de celui-ci, I'image de I’entreprise. 1l est chargé non seulement d’ effectuer la vente,
mais il doit aussi connaitre parfaitement son produit et lier une relation durable avec les

clients.

Il apour mission d’ assurer la diffusion des produits de la société gu'’il représente auprés de
la clientele. De plus il transmet vers la direction toutes les informations concernant

I’ environnement et les besoins des clients',
Les différentes dénominations du vendeur :

Les vendeurs peuvent exercer des fonctions spécifiques. Elles sont désignées par les termes

suivants ;

Délégué commercial : il représente I’ entreprise et assure la promotion de la gamme
de produit de sa société aupres des prescripteurs sans enregistrer directement de
commandes.

Ingénieur commercial : cette dénomination est employée lorsgue la vente est
complexe. Il s'agit de la prestation de services ou de solutions complétes (exemple :
secteur informatique).

Technico-commercial : appellation utilisée lorsqu’il produit est trés technique et que
la compétence du vendeur fait la différence. Par exemple : secteur industriel.
Promoteur des ventes: marchandiseurs: il visite les acheteurs et assure la
promotion des produits de la société, il négocié des mises en avant des produits

référencés au niveau de la centrale d’ achat alaguelle adhere son client.

3 C.HAMON, P. LEZIN et A. TOULLEC, « gestion et management de la force de vente », 2 éme édition, ED.
DUNOD, Paris 2000, P 236.
14 C.HAMON, P. LEZIN et A. TOULLEC, « gestion et management de la force de vente », 2 éme édition, ED.
DUNOD, Paris 2000, P 236.

Page

13



Généralité sur la force de vente

1.2 : Chef desventes

Le chef des ventes encadre, anime contrdle, forme une éguipe de commerciaux et assure des
missions de vente aupres de certains clients (grands comptes).

Il analyse aussi I'activité de ses équipes et fournit régulierement a la direction des
informations sur le marché. Responsable de la réalisation des objectifs de vente de sa région,

il découpe et attribue | es secteurs aux vendeurs.

Selon I'importance du nombre de vendeurs a gérer, le chef des ventes ou le responsable
des ventes peut avoir un supérieur hiérarchique : chef des ventes régional, directeur régional

et directeur de succursale.
1.3 : Directeur desventes

Il est en relation directe avec la direction, Responsable de I’animation des équipes de
vente sur le terrain, il est chargé de I’ application de la politique commerciale au niveau du

réseau de vente.

Il fixe les objectifs des directions régionaes dans le cadre d’ objectifs nationaux, négocie
les refinancements avec les centrales d’ achat. |l est souvent responsable des négociations avec

les clients importants de I’ entreprise : comptes clés, comptes nationaux, grands comptes.
1.4 : Directeur commercial

Directement lié a la direction générale, il définit la stratégie commerciale du choix des
produits a développer, des actions de communication a mener, des circuits de distribution a
privilégier, de la politiqgue de prix, des clienteles a cibler..., il anayse les résultats
commerciaux de I'entreprise (réalisation des objectifs), met en place la politique de
recrutement, dans certains entreprises, le directeur général des ventes organise le

dével oppement commercial de |’ entreprise.
2- Outilsdelaforcedevente

Les outilles de laforce de vente sont :
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2.1 : Merchandising (marchandisage)

Le marchandising est un ensemble d’ études et de techniques d’ application, mise en ceuvre,
séparément ou conjointement, par les distributeurs ou les producteurs, en vue d’ accroitre la
rentabilité du point de vente et |’ écoulement des produits, par une adaptation permanente de

|’ assortiment, aux marchés, et par la présentation appropriée des marchandises. *°
2.2 : Promotion desventes

La promotion des vente sa pour objectif de stimuler I’ efficacité de la force de vente et des
revendeurs et de soucier les achats des consommateurs au moyen d’ opérations, limitées dans
le temps, permettant soit de diminuer le prix du produit, soit de modifier la valeur globale de

I’ offre en apportant un avantage substantiel.
2.3: Marketing direct

Est un moyen opérationnel qui s appuie sur I’ utilisation d’ un fichier informatisé et de
supports de communication spécifiques pour prospecter une cible ou lui vendre directement
un produit. Il est un des moyens d’ augmenter |a productivité commerciae d’ une entreprise au

méme titre que la promotion.*®

L’ entreprise doit élaborer une politique de communication, dont ses principaux outils: La
publicité, la promotion des ventes, le Marketing direct, le mécénat, le sponsoring, ses moyens,
également appelés mix communication, retenus dans une stratégie de cette dernieres que
doivent étre complémentaire et utilisés d’une maniere cohérente, car chacun de ces moyens

correspond a une démarche spéecifique.
3-Structuredelaforce devente

La structure de la force de vente est le mode d organisation de ses éléments dépend en

garde partie de la stratégie adoptée, si I’ entreprise ne vend qu’ un seul produit a des

Clients homogene elle optera pour une structure, et si de nombreux produits ou marché ou

marchés sont en jeu, elle optera une organisation par produit ou par client.

15 Claude Demeure, « les bases de marketing » édition DALLOZ, Paris, année 2000, P 151.
1% 1dem. P 152.Et Claude Demeure, «le marketing » édition DALLOZ, Paris. 1999. P 165.
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Il existe diverses structures : la structure géographique, la structure par produit, la structure

par client, la structure par compte clef et la structure mixte®’.
3.1: Structure géographique (par région)

C'est la structure la plus naturelle, elle est baseée sur le principe: un vendeur éga un
secteur. L’ entreprise découpe un territoire de vente en un ensemble de petites zones ou de
secteurs geographiques, chaque unité sera sous la responsabilité d' un vendeur, ce dernier est
représentant commercia exclusif de tous les produits de I’ entreprise vis-avis de tous les

clients actuels et potentiels.

L’ entreprise peut méme parfois envisager un responsable régiona dirigeant de nombreux
secteurs et un directeur des ventes aupres duquel on centralisé les résultats de gamme de
produit et relativement homogéne et lorsque la clientéle demande un contrat permanent et une
grande disponibilité, cette solution est souvent une composante essentielle des systemes plus

complexes.
Les avantages de la structure géographique sont :

Les avantages

-chague vendeur est responsable sur son secteur. 2

- lafacilité pour les commerciaux de connaitre les besoins de leur secteur.
-Effectuer une comparaison directe avec les standards.

- II habite fréguemment dans la zone qui lui est effectué.

- frais de déplacement réduit.

-Définir clairement |es responsabilités.

- Commerciaux sont plus proches au prés de leur clients.
Les inconvénients de la structure géographique sont :
Les inconvénients

-la gamme de produit n’ est pas toujours suffisamment homogéne pour une bonne exploitation

du secteur géographique.

YZEYL. A, DAYEN. A, « Laforce de vente », Edition organisation, Paris, 2003, P 211, 212.
¥ DEMEURE.C : Aide-mémoire marketing, édition Dunod, 6émeédition 2008, Paris. P 267.
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- Difficulté de bétir des secteurs potentiellement équivalents. *°
-Difficulté de vendeur a maitriser une gamme diversifiée
-attaché commercial doit étre en mesure d’ assimiler toutes les catégories de clients.

- lorsgue les offres sont nombreux et /ou ont des spécificités techniques tres différentes, ou

lorsgue les clientél es sont différentes, latache du vendeur devient extrémement complexe.

Le schémaN°01 : nous résume la structure par région

Schéma 01 : structure par région.

Vendeur
Chef  des ventes Chef des ventes région sud
réaion nord
Vendeurs vendeurs

Source: C. HAMON, P. LEZIN, A. TOULLEC, Gestion et Management de la force de
vente, édition. DUNOD. Paris 2000. Op.cit, P 68.

3.2 Structure par produit

Chague vendeur s occupe de la vente d’un produit, d’ une panoplie ou d’une gamme de

produits. Le représentant doit avoir une bonne connaissance des produits, un développement

De la gestion par chef de produits est éabli. De nombreuses entreprises ont adapté une

organisation de laforce de vente a partir de leurs gammes.

®DEMEURE. C, op, cit, P 267.
C. HAMON, P. LEZIN, A. TOULLEC, Gestion et Management de la force de vente, édition. DUNOD. Paris
2000. op.cit, P 68.
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Les avantages de la structure par produit sont comme suiit :

Les avantages
une excellente connai ssance de produit par le vendeur.
Une meilleure adaptation de la force de vente aux actions de la concurrence par la

spécialisation.
L es inconvénients de cette structure sont :

Lesinconvénients

Le risgue de confusion, ¢’ est-a-dire un méme client est vu par plusieurs vendeurs de la
méme entreprise.

Colteuse en termes de frais de transport.

Le schéma N°02 nous résume la structure par produit

Schéma 2 : Structure par produit

DR1

DR2

l[produitl—]l [[ Produit 2 D

Source: Zeyl, Dayan, & Brassier, 2011, page 227.

2L V|1OT (Catherine). « L’ essentiel sur le marketing », Paris : Edition Berti, 2005, P 232
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3.3:Structure par client / ou marché

L’ entreprise peut également organiser sa force de vente par type de clientele. Ce mode est
préconisé lorsque les clients de I’ entreprise présentent une certaine hétérogénéité (besoin,
comportement d’ achat). Cette organisation permet aux représentants de mieux connaitre leurs

clienteles (besoin a satisfaire).
Les avantages de cette structure sont :

Les avantages

Le vendeur acquiert une compétence sur le marché ou il travaille.

Mieux orienter sa stratégie de vente.

Reconnait mieux les besoins des clients et répond d’ une maniere efficace.

Détecté mieux les informations.
Les inconvénients sont comme suit :

Les inconvénients

Plusieurs vendeurs face a un méme client entrainent des codts supplémentaires.

La spécialisation implique des responsabilités lourdes.

Difficulté de trouver des collaborateurs intéressants pour |’ entreprise.

Les clients peuvent étre répartis sur un territoire géographique plus vaste, ce qui

entraine des de déplacements élevés.

Le schéma N°03 représente la structure par type de clientéle

2y ANDERCAMME. M, et JOSPIN-PERN. N : « ladistribution »2°™¢édition. Paris, Edition de Beock, 2005,
P 366.
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Schéma 3 : Structure par type de clientéle.

Directeur commercial

— N

Direction des ventes Direction des ventes

1 ou 2 départements 5 ou 7 départements
Source: Zeyl , Dayan, & Brassier, 2011, page 228.
3 .4: Structure mixte ®

Lorsgu’ une entreprise vend une gamme diversifiée de produits a des nombreux types de
clients dans une vaste région géographique, elle ala possibilité de structurer sa force de vente

en combinant plusieurs modes d’ organisation.

Les représentants peuvent étre spécialises par couple: secteur/ produit, secteur/ client,

produit /client ou par triade : secteur/produit /client

Cette structure est complexe et implique un risque de conflits entre les différents
responsables de produits et de marché.

3.5: Structure par I'importance de certaine clientele

Cette structure est adaptée a des entreprises qui ont des clients plus importants qui traités de
maniére specifique, selon que I’ont vend des produits et services destinés aux professionnels

ou aux particuliers.

K OTLER .P, et DUBOIS. B, «op. Cit»P 631.
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L’ avantage de la structure par |’ importance de certaine clientéle est :
Confier les négociations les plus difficiles au négociateur plus haut niveau.

Et sont inconvénient est de: Confier a un seul professionnel la responsabilité d une tres

grosse partie du chiffre d affaires.
Section 3 : Différentstypes et statuts delaforce de vente

Il existe différents types et statuts de forces de vente en fonction des besoins et objectifs de

chague entreprise, ont le site comme suit :

1: Typesdeforce de vente®

Nous pouvons distinguer principalement deux critéres de choix, a savoir :
1.1: Forcedevente propre et laforce de vente déléguée

Il existe de force de vente propre et force de vente déléguée

A. Forcedeventepropre

Laforce de vente propre est constituée de commerciaux qui travaillent exclusivement pour le
compte de I'entreprise (vendeur salarié de droit commun, VRP exclusive). Celle-ci oriente
leur activité en fonction de ces objectifs. ils sont salariés, donc attachés a |’ entreprise par un

lien de subordination juridique est soumis a un controle de la hiérarchie.
B .force de vente déléguée

Les vendeurs travaillent pour plusieurs sociétés. |ls exécutent leurs missions en permanence

ou temporairement.

Force de vente déléguée permanente: Il sagit des commerciaux multicartes, agents
commerciaux. Méme si |’ entreprise leur donne des consignes pour exécuter leur mission, ils
exercent leur activité de facon partielle ou entierement autonome.

¢ (HAMON , LEIZIN & TOULLEC ,2000 ,P. 229.230)
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For ce de vente supplétive : En complément d’ une force de vente propre, pour développer un

nouveau marché, pour faire face a une activité saisonniére, |’ entreprise peut recourir a une

force de vente supplétive.

Le tableau suivante présent plus de détail la comparaison entre les types de la force de vente

selon le premier critére

Tableau N°02 : Comparatif entre les types selon le premier critére.

des vendeurs.
-Meilleure intégration,
développement de

I’esprit d’équipe, de la

culturedel’ entreprise

Force de vente Avantages Inconvénients
-Orientation de I’ activité | . Nécessite
vers des objectifs précis, | €ncadrement, direction,
R _ .| animation, suivi,
Force de vente propre -Controle de I'activité | formation.

. Prise en charge
intégrale des fraisdela
force de vente, méme
s lechiffre d’ affaire
est tresfaible.

. Gestion d’'un personnel

salarié.

Force de vente déléguée per manente

. Vendeurs autonomes,
indépendants,
disposant d'un
portefeuille de clients
rapidement
opérationnels.

. Rémunéré ala
commission, ne coute
gues'il y ades ventes.

. Coute cher en cas de
dével oppement
important du CA (car
taux de commission
élevé, compte tenue du
risque assume).

. Peu de controle sur

I activité des vendeurs.
L’intérét du client ou
du vendeur peut passer
avant celui de

I’ entreprise, par
exemple, un multicarte
privilégie les cartes les
plus rentables

Force de vente dél éguée supplétive

. Rapidement
opérationnelle

. Peut agir sur des
actions de courte
période

. Bien adapté ades
besoins ponctuels

. Cout élevé

. Controle difficile de

I activité des vendeurs

. Peu de contact avec la

FDV propre

Source: (HAMON, LEIZIN, & TOULLEC, 2000, p. 230)
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1. 2: Forcedevente sédentair e et force de vente itinérante

Ici pour la FDV sédentaire, il S agit des clients qui se déplacent vers le point de vente.

Contrairement alaFDV itinérante ou se sont les vendeurs qui se déplacent chez le client.

(Danslaméme FDV, les deux modes d’ organisation peuvent cohabiter.)

Le tableau N°03 explique les types de force de vente selon |e deuxieme critere

Tableau N° 03 : Tableaux explicatifs destypes de FDV selon le 2éme critere.

Forcedevente

Principe

Exemple

sédentaire

Les commerciaux travaillent dans
I’enceint de I’entreprise, de facon
sédentaire. Cela implique que
I’entreprise initie une politique
commerciale qui attire les clients

vers les points de ventes.

Entreprise. <—— Clients

Lesvendeurs Darty, FNAC,
ains que les vendeurs
automobiles, etc., regoivent les
clients dansle point de la vente

[tinérante

Les vendeurs se rendent chez
les clients, les prospects et
prennent souvent I’ initiative du
contact (prise de rendez-vous,
organisation de tournées
négociation ...)

Entreprise T——> client

Les éudiants du BTS force de
vente, ont généralement
vocation de travailler selon ce
modéle

Source: (HAMON, LEIZIN, & TOULLEC, 2000, p. 231).
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2 . Statuts de mandataires
Nous pouvons distingués plusieurs types qui sont ce statut qui sont les suivants :

L’ agent commercia %

Ce statut reléve un contrat de mandat et non plus d’'un contrat de travail.

L’ agent commercia peut étre une personne physique ou morale.

L’agent commercial, mandataire de plusieurs entreprises, négocie des achats et des
ventes pour |e compte de ses mandats.

L’ agent commercial surtout S'il est une personne morae, procure de nombreux
services commerciaux, administratifs et logistiques.

L’ entreprise n’a que trés peu de contréle sur I’ activité de L’ agent commercial, ou alors
aposteriori seulement.

L’agent commercial, indépendant sans lien de subordination avec son mandat, doit
respecter lesinstructions qu’il aregues, et en principe rendre compte de sa gestion.
Elle va donc faire appel a un agent commercial chague fois qu' elle ne peut pas
financier une force de vente propre. Que ses clients potentiels sont disperses qu'elle
souhaite partager les risques commerciaux, qu’ elle initie une activité ou qu’ elle essaye
a |’exportation, situation ou le savoir-faire et I'introduction de L’agent de L’ agent
commercia lui particuliérement précis.

Le commissionnaire

Il négocié les produits dans le cadre d'un contrat de commissions, jamais propriétaire
des marchandises, il agit en son nom pour le compte de I’ entreprise, (lestransitaire).
Sarémunération est exclusivement basée sur le chiffre d’ affaire.

Le courtier

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

sur le chiffre d’ effaire.
Le vendeur adomicile indépendant (vdi)

Un vendeur & domicile indépendant (vdi) n’a pas de contrat de travail au titre de cette activite,
mais un contrat qui définit sa qualité de travailleur indépendant et les relations contractuelles

%7ey (A) et a, management de laforce de vente Edition, Person, éducation France, paris.2011, page 133.
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qui le lient a I’entreprise dont il va vendre les produits. Il organise son activité comme il
I’entend (niveau, objectif, financier...), avec une éventuelle aide, commerciae et de gestion
delapart del’ entreprise, sauf a respecter lalégislation et les régles professionnelles, ainsi que
les regles commerciaes de I’ 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 critéres prévus dans e contrat
Section 4 : lesrblesdelaforcedevente

Plus généralement, la force de vente assure trois types de taches. Cela ne veut pas dire que
chague vendeur est spécialisé dans I’exécution de I'une ou de I'autre mais laisse entrevoir

plusieurs combinaisons.?®

Dans cette section nous allons parler sur : la prospection, la vente, le service, la remontée de

I’information
1- Prospection

Les prospecteurs ont pour t&che de découvrir de nouveaux clients. Ils doivent posséder une
grande compétence. Leurs réles est primordiale surtout pour les biens industriels ;dans ce cas,
ils possedent en plus de leurs aptitudes commerciales, un bagage technique pour montrer aux
futurs clients comment les produits peuvent leurs permettre de résoudre des problemes

multiples.
2- Lavente

L’ activité du preneur d'ordre parait plus mécanique, plus réguliére, aussi la compétence
exigée est d’un autre ordre. A lalimite, il n’est méme pas nécessaire de connaitre parfaitement

le ou les produits vendus.

Un représentant peut avoir sur son catalogue plusieurs dizaines voire plusieurs centaines de
produits. L’important est de maintenir un bon contact avec le client, a la fois chaleureux et
professionnel. Son role n'est pas de forcer la décision, mais simplement d’enregistrer les

commandes suscitées par d’ autres.

Helfer, Orsoni, & Nicolas, 2009,P. 390.
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3- Service

Une troisieme catégorie de taches est constituée par |’ ensemble des services que le vendeur
rend a son client avant pendant et aprés I’achat. Les «promoteur » ont donc pour role
d’entretenir la demande a longe terme. Ce sont, par exemple, les responsables du service
apres-vente dans une entreprise de bien de production. Le moyen le plus efficace pour gagner

lafidélité d’ un client est de lui assurer un service apres-vente de bonne qualité.
4- Remontée del’information

La force de vente assure le role de transmission d'information dans un double sens. D’ une
part, elle met le client au courants des modifications de produit ; et d’ autres part, elle recueille
des informations sur ces derniers et les transmettre aux services concerné. Cela veut dire

gu’ eledoit étre

L e support de communication de I’ entreprise.

Le conseiller-expert des acheteurs, capable d’ éaborer avec eux les solutions les mieux
adaptées.

Le sondeur des décisions d’ achat, de marché et des besoins.

L e prospecteur assurant les revenus futurs de |’ entreprise.

La remontée d’information correspondant a la veille concurrentielle par laquelle les équipes

de vente signaent al’ entreprise la présence chez les clients des produits concurrents.
Conclusion

L’ équipe commerciale constitue le lien principal et essentiel entre |’entreprise et son
portefeuille de clients. Pour mener a bien ses missions de prospection, la force de vente a
besoin de s appuyer sur une structure performante, sur un management efficient. Ensuite,

I’ entreprise doit mettre en place un systéme performant pour gérer ses ressources.

Enfin, il faut noter que le management de la force de vente constitue de véritables enjeux

notamment en termes de rentabilité, compétitivite.

Dans le deuxiéme chapitre de ce travaille nous allons parle sur e management de la force de

vente (recrutement, formation, rémunération et animation).
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Chapitre 02 : Management de la force de vente

| ntroduction

Manager la force de vente, c'est un art : les réflexes, les regles d action, la vision que

I'on des choses, |e savoir-faire sont plus importants que les outils.

Selon DEMEURE. C: «Gérer une force de vente, c'est optimiser |’ efficacité des
vendeurs pour atteindre les objectifs fixés, cela passe par plusieurs étapes, le recrutement, la
rémunération, la formation, I’animation et la stimulation de la force de vente, ainsi que son

controle ».!

Apres avoir déterminé les objectifs, la typologie et la taille de la force de vente,
I’entreprise choisit son mode de gestion qui un nombre d’ étapes que nous allons présenter

dans ce chapitre :

Se chapitre est distingué en quatre (04) sections: premierement nous aborderons les
différents aspects concernant le recrutement des vendeurs, le profil du vendeur, larecherche et
la sélection des candidats. Dans la deuxiéme, nous présenteront des généralités sur la
formation de la force de vente. Puis dans la troisiéme section, on verrales composants d'un
systéme de rémunération, ainsi que leurs avantages et inconvénients, et on mettra la lumiéere
sur I’animation et la stimulation des vendeurs adaptées a la gestion de la force de vente. Et en
derniéere section, on abordera |’ une des taches les plus importantes de la gestion de la force de

vente, soit les modalités de controle, |’ évaluation de force de vente et des vendeurs.

! C.DEMEUR, Marketing, édition DALLOZ, Paris, 1996, page 256.
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Section 1: Lerecrutement delaforce devente

Il est important pour une entreprise d' avoir une force de vente efficace, pour cela
I’entreprise doit chercher des vendeurs performants et compétents et réussir a attirer et
acquérir les meilleurs commerciaux et trouver comment les retenir, puisque pour le
recrutement d’'un commercia représente des sommes importantes des fois jusgu’a un an de

salaire, ce qui nécessite de mettre en ceuvre une véritable démarche de recrutement.

1. Ledéroulement des opérations de recrutement
Le recrutement est défini comme un « ensemble d’ actions entreprises par |’ organisation
pour attirer des candidats qui possedent les compétences nécessaires pour occuper dans
I'immédiat ou dans |’ avenir un poste vacant »*
Pour réussir |’ opération de recrutement, il est nécessaire de passer par plusieurs éapes
allant de I’ évaluation des besoins al’ intégration des nouveaux vendeurs.
1.1. Préparation du recrutement
La préparation de recrutement repose sur la connaissance des besoins de I’ entreprise et
la définition du poste et du profil du vendeur.
1.1.1. L’ évaluation des besoins

« Le besoin de nouveaux vendeurs provient du turn-over, de la demande de nouvelles
compétences ou encore du dével oppement des entreprise »°

L’ entreprise a besoin de renouveler son personnel commercial pour plusieursraisons :*

1.1.2. Larotation du personnel (turn-over)

Lesraisons de larotation du personnel sont :

- Les départs volontaires de certains saariés (changements de société, création de leur
entreprise, retraite ...). Le phénoméne est plus important chez les commerciaux que
pour d’ autres fonctions, compte tenu de leur dynamisme et de leur esprit d'initiative .

- Les départs provoqués (licenciements) .

- Lespromotions et mutations au sein de |’ entreprise.

2 SEKIOU, BLONDIN, FABI, BAYAD, PERETTI, ALIS, CHEVALIER, « gestion des ressources humaines
»,2éme édition, Bruxelles 2001, page 227.

¥ HAMON.C, LEZIN.P, TOULLEC.A, « Gestion et management de |a force de vente », édition DUNOD, paris
2002, Page 242.

*HAMON.C, LEZIN.P, TOULLEC.A, « management de I’ équipe commerciale », édition DUNOD, paris 2004,
pagel50

Page 28




Management de la force de vente

Parmi ces raisons, le départ des commerciaux vers les entreprises concurrentes

constitue le phénomene le plus pénalisant.

1.1.3. Le besoin de compétences nouvelles
La nécessité d’ offrir aux clients des produits de plus en plus sophistiques et |’ exigence
accrue des interlocuteurs provoquent une éévation des compétences néecessaires aux
vendeurs :
- Le contexte commercia est de plus en plus concurrentiel, les clients sont tres sollicités
et doivent étre fidélises.
- Le marché se concoit désormais au niveau international, ce qui conduit les entreprises
arecruter du personnel maitrisant des langues étrangéres.
- L’informatique tient une place de plus en plus importante dans |’ activité commerciale.
- Le vendeur doit proposer a ses clients des solutions adaptées a leur besoins, y compris
pour des services complémentaires ala vente (financement, service aprés-vente, aide a
lavente...).
- De nouveaux métiers commerciaux se développent (télévendeurs, marchandiseurs,

technico-commerciaux).

1.1.4. Ledéveloppement ou la création d’entreprise

Une entreprise en phase de création ou en développement est amenée a recruter des
commerciaux qualifiés que ce soit pour la constitution de son équipe commerciale ou pour
faire augmenter son chiffre d affaire, son volume de vente, conquérir de nouvelles parts de
marché ou lancer des produits nouveaux.

e Ladéfinition du poste

« C'est I’ensemble des taches que le candidat aura a accomplir dans le cadre de son
activité ». Les fiches de description de poste comportent généralement les trois  rubriques
suivantes :

- Fonction (réle ou mission): 1l s'agit d’ une bréve description du poste.

- Les principales responsabilités. C'est la rubrique la plus difficile a établir, elle
recense les principales responsabilités associées au poste et les activités qu elles
supposent.

- Liaisons (positionnement dans la structure) : 1l sagit de situer le poste dans la

structure et indiquer les liaisons hiérarchiques et fonctionnelles qui s'y attachent.”

> ANNE MACQUIR, « vente et négociation », édition dalloz, paris 1993, page 88
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e Leprofil du vendeur
Le profil est la traduction en termes de compétences (savoir-faire) et de
comportements (savoir - étre), des caractéristiques du poste a pouvoir, donc établir un profil
de poste revient a définir les qualités qui seront nécessaires a la personne que |’ entreprise
souhaite recruter pour ce poste.’
Certaines qualités sont spécifiquement liées a|’ activité du vendeur :’

- L ’adaptabilité: Capacité de se mettre en phase avec |le poste
- L’ empathie: Capacité de sentir les réactions du client et de s’y adapter.

- Qualités intellectuelles : Ouverture d esprit, souplesse, sens du contact, esprit
d analyse et /ou de synthese, esprit logique, mémoire

- Qualitésmorales: Sérieux, sens de responsabilité, maturité, enthousiasme.

- Qualités d’organisation : Ordre, méthode, capacité a déléguer et a rendre compte,
esprit d’ équipe.

- Lacommunication : Ecoute, capacité d’ argumentation, attitude empathique.

- Caractere favorisant I'action : Ambition dynamique, esprit innovateur et créatif,
esprit de décision, confiance en soi.

- Qualités physiques : Résistance, endurance, bon état général de santé, résistance au

Stress.

1.2. Larecherche des candidats
Pour recruter il faut de I’ expérience et le professionnalisme, |’ entreprise peut s occuper
elleméme du recrutement (par la direction commerciale ou direction des ressources
humaines) ou faire appel ades cabinets spéciaistes (par délégation ou les chasseurs de téte).
Une grande diversité de moyens de recrutement s offre aux entreprises que se soit

classiques ou novatrices :®

1.2.1.Les petites annonces-presse . bon moyen de communication du message et
ciblage

® HAMON.C, LEZIN.P, TOULLEC.A, op cit, paris 2004, page 152

"ZEYL.A, DAYAN.A, « force de vente (direction, organisation, gestion) »,2éme édition, paris 1999, page
183,184

8 HAMON.C, LEZIN.P, TOULLEC.A, op cit , paris 2004, page 156

Page 30



Management de la force de vente

1.2.2. Les petites annonces I nternet : L’ entreprise peut d’ une part présenter des pages

d’emploi sur son site Internet, comme elle peut diffuser des annonces sur les sites Internet

spécialisés dans les offres d’emploi.

Ces petites annonces (dans la presse ou sur internet) consistent a attirer les candidatures en

nombre suffisant pour offrir un choix, et filtrer les réponses ne correspondant pas aux profils

recherchés par |” entreprise.

La cooptation : Consiste a solliciter des commerciaux ou salariés pour parrainer des
candidats. En contrepartie, les parrains se voient attribuer une prime ou des cadeaux.

L es salons de recrutement : Les salons de recrutement permettent d’ étre en contact
direct avec un grand nombre de candidats en un minimum de temps d une part, et
d autres parts, il véhicule une bonne image de |’ entreprise.

L es relations avec les écoles : Bonne connaissance des candidats et de I’ entreprise :
projet, parrainages.

L es candidatures spontanées : motivation des candidats qui témoignent de la bonne
image de I’ entreprise.

L affichage : compagnes d affichage urbain, utilisées par des grandes entreprises,
bien adaptées pour des opérations d envergure.

Le téléphone — SM'S : numéro de téléphone dédié ou envoi de texto, trés adapté pour
des cibles de jeunes.

L audiovisudl : cible large, couverture géographique grace aux chaines de radio et de

télévision.

1.3. La sélection des candidats

Cette étape consiste a choisir les profils adaptés au poste a pouvoir. Apres le tri les

candidats sont convoqués a divers entretiens et tests.

1.3.1 Letri descandidats

Le recruteur analyse les lettres de candidat et les CV (curriculum vitae) :

Lalettre de candidature (ou de motivation) : présente le candidat, les raisons de son
choix, ses motivations pour le poste. Son analyse réalisée a partir d'une grille
d évaluation indique si le candidat ale profil rechercheé.

Curriculum Vitae :est dactylographié et fait ressortir les ééments que le candidat

estime importants pour le poste (formation, expérience professionnelle...etc.).
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1.3.2 Lesentretiens
Cette phase permet de cerner la personnaité et d évaluer la motivation du candidat.
Les entretiens peuvent étre collectifs et/ou individuels.
L’ objectif est de présenter I’ entreprise, ses attentes, le poste a pouvoir et de répondre
aux questions éventuelles.
- Lesentretienscollectifs: représente un gain de temps important.
- Lesentretiens individuels : a pour objectif de connaitre les candidats de facon plus
personnelle.

1.3.3Lesautresoutilsde la sélection
" Les tests : Un test est une : « éprouve permettant de reconnaitre et de mesurer les
aptitudes et les acquisitions d’ un sujet, ou d’ exploiter sa personnalité ».°
lls permettent d’'évaluer les compétences et les attitudes d'un sujet (tests d aptitudes,
d'intelligence, de personndlité...)
" Les questionnaires : I’ utilisation de questionnaire peut se faire hors de, ou pendant
I’entretien. Il nous permet de fournir des informations supplémentaires a la vente du candidat
(aptitude).
. La graphologie : c'est une technique qui consiste a analysé I’ écriture d’un candidat
qui permet d’extraire des informations d ordre général sur la personnalité elle est souvent
utilisée pour validé une évaluation en phase final du recrutement.
. Lesjeux derdle: Les candidats sont placés dans des situations réelles afin d’ analyser
leurs attitudes. ™

1.4 L intégration des nouveaux vendeurs

Apres la sélection, les nouveaux vendeurs seront accueillis au sein de |’ entreprise, et

ils passeront par une période d’ essai.**

1.4.1. L’ accusdll

Cette étape est importante, elle doit donner une bonne image de |’ entreprise au recruté
qui doit se sentir attendu. L’ entreprise doit veiller a fournir dés son arrivée tout ce qui a été
promis lors de la phase d’embauche : Le bureau, la documentation sur le produit et sur les
clients. Elle doit aussi donner |’occasion au niveau vendeur de visiter |’entreprise et de

rencontrer les collaborateurs et ses superviseurs hiérarchiques.

®ZEYL.A, DAYAN.A, op cit , page 192
1 HAMON.C, LEZIN.P, TOULLEC.A, op cit , paris 2004, page 160
| dem, page 161
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1.4.2. Lapéioded’ essai

Au cours de cette période, le nouveau vendeur travaille avec un vendeur confirmeé
pour découvrir la clientéle. 1l peut bénéficier d’un salaire minimum garanti et participe a des
sessions de formation aux produits, aux technigques de vente...
A lafin de cette période |les vendeurs supérieurs hiérarchiques font le bilan .Si I’ embauche est

confirmée, ils fixent I’ ensemble les objectifs d’ activite et e plan de formation.

Section 2 : Laformation delaforce devente

Les techniques évoluent, les acheteurs sont de plus en plus avertis. Pour répondre a ces
exigences et améliorer les compétences de leurs collaborateurs, les entreprises ont recours a
des méthodes trés opérationnelles, utilisant le plus souvent les nouvelles technologies de
I'information et de communication. De plus en plus personnalisée, la formation n'est pas
seulement un investissement, mais aussi un moyen de motiver et d’améliorer les compétences

des personnes.

1. Lesbesoins en formation
La formation en organisation est un « ensemble d’ actions, de moyens, de techniques et
de supports planifiés al’ aide desgquels les salariés sont incités a améliorer leurs connai ssances,
leurs comportements, leurs attitudes , leurs habiletés et leurs capacités mentales, nécessaires a
la fois pour atteindre les objectifs de I’ organisation et des objectifs personnels ou sociaux |,
pour s adapter a leurs environnement et pour accomplir, de fagons adéquate, leurs téches
actuelles et futures ». ™
Cette phase est essentielle dans |’ efficacité globale du processus. Une action de formation
n’apporte une aide aux commerciaux gque dans la mesure ou celle-ci comble un manque,
améliore un point faible qui a auparavant été clairement identifié. Pour cela, le responsable
doit s attacher a analyser les résultats des vendeurs, a prendre en compte les besoins exprimés

par les vendeurs, selon |es orientations stratégiques de |’ entreprise.

1.1. Lesrésultatsdesvendeurs
Le responsable utilise le tableau de bord pour calculer les écarts entre les résultats
obtenus et les objectifs fixés. L’analyse de I’ activité des vendeurs peut couvrir les domaines

suivants :

' SEKIOU, BLONDIN, FABI, BAYAD, PERETTI, ALIS, CHEVALIER, op cit, page 336
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v' Analyse des ventes : on méne une analyse par type de client, par type de produits,
par vendeurs.

- Par type de client : connaissance des produits, démonstration, respect des délais et
des conditions offertes, suivi de clientéle, condition de réglement, de remise,
conditions de livraison, etc.

- Par type de produits : la performance, la rentabilité par une rotation du stock de ses
clients.

- Par vendeurs : les difficultés rencontrées, les produits proposés sont-ils adaptés a la
clientele, etc.

= Analyse des rapports de visite : par I'’analyse des affaires ratées, réclamations,
retour, commandes annul ées, retard

» Analyse des ratios d’activités : Les ratios d’ activités fournissent des informations
essentielles sur les besoins en formation du commercial.

= Analysedelarépartition du temps du vendeur entre sesdifférentes activités: voir
le travail administratif, le temps consacré a la vente et |’organisation de travail du

vendeur.*?

1.2. Lesattentesdesvendeurs

Une simple analyse des résultats donne un début d'indication sur les besoins en
information. Cependant, la consultation des vendeurs fournit des informations plus précises
sur leur attentes .En, effet ils peuvent obtenir de bons résultats dans certain activités, voire

dépasser leur objectifs sans savoir le sentiment de réaliser au mieux leur missions.
2 : Lecontenu delaformation

Le contenu varie en fonction de la formation envisagée, il existe plusieurs types de
formations :
2- 1: Lesformations commer ciales de base

Elles sont destinées aux nouveaux vendeurs d une entreprise. Parmi les domaines
abordés dans |e cadre de ces formations, nous avons :
- L’entreprise : pour mieux présenter son entreprise, le vendeur doit connaitre |’ entreprise,

son historique, sataille, sa culture, sa clientele, son organisation commerciale.

2ZHAMON.C, LEZIN.P, TOULLEC.A, op cit , paris 2002, Page 284
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- Leproduit : une formation spécifique est nécessaire pour les nouveaux vendeurs. Lors de
I” apparition des produits nouveaux par exemple, sur I’évolution de la gamme, le mode
d utilisation.

- Les techniques de vente : sont les différentes méthodes de vente pratiquées dans
I’ entreprise soit les techniques avant I’ entretien de vente (Ia préparation de prise de rendez-
VOous communication, organisation et gestion du temps...etc.), et pendant I’entretien de

vente (formation & lanégociation, &’ analyse des attitudes du client...etc.).

2-2: Lesautresformations

= Lagestion du temps, I’ organisation destournées: cesformations visent aaméliorer
I’organisation du vendeur dans ses taches quotidiennes et a planifier ses activiteés.
Exemple : Gérer mieux son temps, améliorer |’ organisation de la prospection....

» | ’amélioration du niveau général du vendeur : qui consiste a amélioré sa culture
général (langues, économie, marketing....) ce qui lui ouvre les prospectives des
éventuelles promotions dans la hiérarchie de |’ entreprise. Par exemple : conduire une
négociation en anglais vendre en allemand....

» Les formations diplédmérent : s I’entreprise et le vendeur franchissent le pas d' un
investissement couteux en temps et en argent, on peut songer a une formation

diplomate.

3-Lesmodalitésdelaformation

Selon lataille de I’ entreprise, les nombres des commerciaux a former, le contenu des
programme de formations, les compétences des responsables, la formation est directement

réalisée dans |’ entreprise et par I’ entreprise ou I’ ont fait appel a des organismes specialiseés.

3-1: Formation assur ée par |’entreprise ou par un organisme de

formation
Dans le tableau N°04 nous allons anal yser les caractéristiques, avantages et les limite assurée

par |’ entreprise ou par I’ organisme spécialisé

Tableau N°04 : les avantages et les limites de formation assurée par |’ entreprise ou par

organisme spécialisé

¥ HAMON.C, LEZIN.P, TOULLEC.A, « management de |’ équipe commerciale », édition DUNOD, paris 2004,
page 222
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Entreprise Organisme spécialise

Le service formation ou les .
_ Les vendeurs suivent
cadres commerciaux de _ ) )
_ une Formation dispensée
I’entreprise  s'occupent de la

. _ _ ) par un organisme
Caracteristiques formation qui est assurée N
spécialisé.
I’ensemble de laforce de vente.
-Bonne  connaissance  des -Large choix de stages
produits, de la clientele et des adaptés aux besoins.

vendeurs de la pat des
formateurs. - Spécialisation de
certains organismes
Avantages -Colt plusfiable. dans les  secteurs
précis

- Adaptation plus facile du

contenu et de laforme. ) Meillere
gualification des
intervenants.

- Compétences pédagogiques

peuvent étre insuffisantes des| -Programme pas

intervenants. toujours  adaptés aux

besoins spécifiques.

- Manque de disponibilité de

I’ encadrement de I équipe -Colts €leves de la
Limites commerciale participation.

- Liens hiérarchiques entre -M éconnaissance

Formateurs éventuelle des produits

et et du secteur

participants.

Source : CHAMON, P.LEZIN, A.TOULLEC, Management de I’ équipe commerciae. Paris
,2004. Page 224
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L’ entreprise peut adopter une solution intermédiaire : les cadres suivent une formation aupres
d’un organisme spéciaisé. Ils sont ensuite chargés de former leur équipe eux-mémes.

3-2: Formation inter ou intra—entreprise

Interentreprises Intra-
entreprises
Caractéristiques Des  commerciaux de| La formation S adresse
plusieurs entreprises | uniquement aux vendeurs

suivent la mémeformation | del’ entreprise.

-Bonne formule pour les -Tres bonne adaptation aux

petites entreprises qui ne besoins et spécificités de

peuvent se passer de I’ entreprise.
lusieurs vendeurs s -
Avantages P -Possibilité de réaliser un
9 simultanément et supporter .
suivi personnel.

un colt trés élevé. -Codt

plusfaibles. -Création d’ une dynamique

_Echange enrichissant avec | dans le  groupe  des

les vendeurs d’ entreprises. commerciatix.

- Risque de divulgation de la| - Colts élevés lorsgue
stratégie commerciale a| [|'entreprise n’emploie pas
des entreprises |  beaucoup de commerciaux.

Limites concurrentes. - Manque déchange

~ avec les
-Pas de contrble de la

formation par |’ entreprise. _
commerciaux d autres

- Risqgue de non adaptation entreprises.
aux problémes de

I’ entreprise.
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Source : C.HAMON, P.LEZIN, A.TOULLEC, Management de I’ équipe commerciale.
Paris,2004. Page 226
3-3: L’e-formation

L’ e-formation est une formation au cours de laquelle le stagiaire est dans son entreprise,

devant son ordinateur. Il est intégré une classe virtuelle pour suivre une formation en ligne.

L e tableau suivant déduire les avantages et inconvénients de e-formation

Avantages I nconvénients

-Rapidité de mise en place -Pas de face a face avec le pédagogue
-Acquisition de nouvelles compétences -Investissement en matériel informatique
-Pas de perte de temps en déplacement - Connexion internet

-Moins couteux

Source : CHAMON, P.LEZIN, A.TOULLEC, Management de |’ équipe commerciale. Paris,
2004. Page 224

4 : Lecolt delaformation

Le cout varie selon les éléments retenus dans le calcul. Or, la rentabilité de la
formation est estimée en comparant les résultats aux couts, d ou I’importance des choix
effectués.
4-1: Coutsdirects

C’est le colt de laformation elle-méme, c'est-a-dire le montant facturé par I’ organisme
de formation ou bien le colt de service de formation de |’entreprise, ains que les fais
d’ hébergement, d’ organisation, de déplacement. On prend également en compte le matériel a

utiliser (micro-ordinateurs, vidéos...) et la documentation.

4-2 : Lescoutsindirects
IIs sont constitués par :

- Le salaire que les vendeurs formés continuent a percevoir sans réaliser lamoindre vente ;

- Le manque a gagner, soit le chiffre d affaire (et sur tout la marge) qui ne sera pas réaliser

pendant la formation.**

¥ HAMON.C, LEZIN.P, TOULLEC.A, « management de |’ équipe commerciale », édition DUNOD, paris 2004,
page 228
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5- L’ évaluation de formation

Ce n'est pas aise d évaluer une formation car la formation dispose de deux (02) aspects
quantitatifs et mesurables ou qualitatif et subjectif, en plus quelques progres peuvent étre
immédiats et d’ autres peuvent demander un certain délai mais s'installer plus solidement.
Une évaluation passe par deux (02) étapes :
5-1: Méthodologie
C'est d'observer deux groupes : un qui a recu la formation et |’autre qui n’a pas recu de
formation afin de voir est ce que la formation constitue un échec ou une réussite. Avec la
méme méthode on peut mesurer le degré de réussite de cette formation et décider de
programmer pour le restant de laforce de vente.
5-2: Lamesuredesrésultats
Les critéres changent selon la nature des résultats a mesurer.

» Reéaultats quantitatifs: on examine I’ évolution de différents indicateurs du tableau de
bord :

L’ évolution du chiffre d’ affaires (CA) total,

Lamarge dégageée,

Le taux de remise moyen accordé,

Le nombre moyen de visites par commande,

» Résultat qualitatifs : sont des criteres subjectifs : image de I’ entreprise, qualité des
contacts avec clienteles, intégration des nouveaux vendeurs, cohésion du groupe, suivi
des clients et des relances.

Section 03 : Rémunération, animation et stimulation dela force de vente

La rémunération, stimulation et |I’animation de la force de vente sont des éléments essentiels
pour assurer la performance et la motivation des équipes commerciaes. Dans cet article nous
allons examiner |'importance de ces aspects et expliquer comment ils peuvent étre utilisés

pour stimulée les ventes et atteindre les objectifs fixés.

1. Rémunération dela force de vente

Le systéme de rémunération contribuer alaréalisation des objectifs de I’ entreprise d’ un coté

et la satisfaction des vendeurs d’ autre coté.
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= Un bon systéme de rémunération doit étre :
- Attractif pour les bons vendeurs.
- Reconnaissant pour les efforts fournis par le vendeur.
- Utilealarédlisation des objectifs.
- Simple acalculer, acomprendre et a mettre en place.
- Stimulant.

Equitable par rapport aux marchés de travail et alaqualification.

Donc, larémunération doit représenter le point d équilibre entre |’ offre de I’ entreprise

et lademande des vendeurs en matiere de salaire.

= Elledoit:
- Etrelereflet le plus exact possible de la quantité et de la qualité de travail
fonde.
- Correspondre aux mutations du marché de I’ entreprise.
- Permettre de recruter et de conserver des commerciaux de qualité.

La rémunération peut étre défini comme: « €lle correspond les paiements en especes et en
nature, les sommes gagnées par les salariés et gain résultant d'autres systéme de

rémunération, comme les régimes d’incitation et d’intéressement ». *°

1.1. Les composantes d’un systéme de rémunération

Le responsable commercial dispose de trois éléments pour élaborer son systeme de

rémunération des commerciaux : lefixe, laprime et lacommission.
1.1.1. Lefixe

Ce mode de rémunération revient a verser un salaire tous les mois au vendeur et cela
quels que soient ses résultats. Le montant des appointements fixes est fixé en fonction de
I’ ancienneté, destitres, des diplémes, de I’'importance des taches a effectuer.

Les avantages et les inconvénients du systéme de rémunération fixe sont présentés dans le

tableau suivant :

1 SEKIOU, BLONDIN, FABI,BAYAD, PERETTI,ALIS, CHEVALIER. « gestion des ressources humaines »2éme édition,
Bruxelles 2001, page 157.
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Tableau n°4 : Les avantages et |es inconvénients du systéme fixe.

AVANTAGES

INCONVENIENTS

VENDEUR

- Rémunération non

directement liée aux résultats.

- Régularité  des revenus
méme en cas dactivité
saisonniére.

- Sécurité quant au niveau de

larémunération.

- Simplicité de calcul.

-Ne récompense pas les
efforts et ne favorise pas
I"initiative.

- Ne sanctionne pas les

vendeurs moins productifs.

- Niveau de saaire forcément

limite.

1.1.2. Lacommission

Source: Yves Chirouze, le marketing, études et stratégies, 2eme édition, paris, 2007.p733

Dans ce systeme, le vendeur est rémunéré selon ses résultats. La commission est calculée a

partir d'une base (chiffre d'affaire, marge réalisée, quantités vendues), a laquelle on applique un

pourcentage appel € « taux de commission ».

Le systeme de commission offre les avantages et les inconvénients résument dans le tableau

suivant :

Tableau n°5: Les avantages et les inconvénients de la commission.
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AVANTAGES INCONVENIENTS

- Sentiment de justice entre | -Rémunération  liée  aux
les Vendeurs Phénomenes  conjoncturels,
VENDEUR - Possibilité d'augmenter les | Saisonniers.

gans En  fonction  des - Peu motivant lorsque les
objectifs personnels Produits & vendre sont
Nouveaux, plus difficiles a

Vendre.

Source: P. LEZIN, A. TOULLEC, Op.Cit, page 35.

1.13. Laprime

La prime est payée sous forme d'argent partiellement ou en totalité suite a I’ atteinte
d’ un objectif. Elle permet a |’entreprise d orienter ses efforts et ses commerciaux vers les
objectifs précis qui peuvent étre quantitatifs ou qualitatifs. Elle motive plus que le salaire fixe.

L e tableau suivant nous résume les objectifs quantitatifs et qualitatifs delaprime:

Tableau N°06 : Les objectifs quantitatifs et qualitatifs du la prime

Objectifs quantitatifs Objectifsqualitatifs

-chiffre d'affaire total ou partiel ou par -organisation des visites
catégories de produits _gestion du temps
-nombre de produits a vendre
-application des techniques de vente

-nombre de visites clients ou de prospects _ o
-remplissage des documents administratifs
-part de marché
-collecte d'information

-taux defidélisation

-comportement avec ses collégues

Sour ce :Erick Leroux, Management des forces de vente, 2éme édition. p 115

La prime est trés souvent associée a une rémunération fixe .elle comporte des avantages et des

inconvénients qui sont résumes dans ce tableau :
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Tableau N°07 : les avantages et les inconvénients du la prime

avantages

inconvénients

-les primes donnent la possibilité de confier
au vendeur laréalisation des taches variées.

-elles lient la rémunération du vendeur a la
réalisation des objectifs rattachés a chaque
tache.

-le cout de force de vente varie donc en

fonction de son efficacité globale.

-ce systeme est difficile a organiser.

-certains quotas sont difficiles a faire accepter
aux vendeurs.

-il est difficile et couteux a gérer quand les
quotas sont nombreux et variés.

-les vendeurs ont tendance a privilégier les
activités pour lesguelles les quotas sont facile &
atteindre : il ya a donc un risque de sélection

des taches.

Source: Yves Chirouze, le marketing, études et stratégies, 2eme édition, paris, 2007. P 735

1.2. Lastructurea salaire et a commission

Il sagit de chercher un compromis entre la structure a salaire et & commission afin de

retirer leurs avantages, tout en limitant leurs inconvénients.

Un des avantages de cette structure est sa souplesse suivant l'objectif qu'il veut

atteindre, et compte tenu des objectifs de I'entreprise et les conditions de marché. Le
gestionnaire peut doser différemment le salaire et la commission or en offrant un salaire de
base plutdt bas et une commission importante, on vise la croissance. Par contre, un salaire de

base élevé et une commission faible favoriseront le service alaclientéle et le travail d'équipe.

1.3. Lastructureasalaireet aprime

Le représentant recoit un salaire de base plus une prime. La prime procure une
récompense seulement lorsgu'un objectif (quantitatif ou qualitatif) a été atteint. Des primes
risquent toutefois de donner lieu a I'établissement d'objectif trop ambitieux ou de favoriser

seulement quel ques représentants dans |'équi pe.

Lorsgue la prime porte sur une période trop langue, les représentants ont tendance a

faire des efforts au dernier moment.

Page 43



Management de la force de vente

1.4. L’ édaboration d’un systeme de rémunération performant

Les entreprises combinent le plus souvent les différents ééments éudies ci-dessus afin de
bénéficier des effets positifs en minimisant les inconvénients. L’ efficacité du systeme dépend
du dosage choisi par I’ entreprise entre ces composants et de son adéquation avec le contexte

commercia et type d’ activité des vendeurs :

= Une partie fixe, qui sécurise le vendeur en cas de chute des ventes, ou de |’ exercice
des et missions non concernées par la commissions (la prospection, I’animation de
saon...).

= unecommission qui incite le vendeur a développer le chiffre d affaires, a augmenter sa
part des ventes sur le marché et les marges tirées.

= une prime pour la rédisation des résultats qui dépassent les objectifs fixés
préal ablement, dans un timing bien délimité.

Un systéme de rémunération doit donc ére alafois:
- Attractif pour lesvendeurs;
- Simpleacalculer, acomprendre et a mettre en place
- Stimulant, en poussant les vendeurs a améliorer leurs résultats ;
- Réalisable en termes de colt pour |’ entreprise ;
- Equitable compte tenu de la qualification des salariés et du marché du travail.
- Reconnaissant des efforts déployés par les vendeurs.

- Sécurisant lui donner une assurance de revenu.

2 : L’animation dela force devente

Laforce de vente est active, quand I’ animation est permanente et ce qui contribuea  donner
des résultats meilleurs, car elle permet une bonne communication entre les équipes,
encourage et pousse les vendeurs a améliorer leurs efforts et les rendirent impliqués.

« Méme s le recrutement est efficace, la rémunération motivante et adaptée, la formation
attrayante, le style de management doit maintenir et améliorer la productivité commerciale,

c'est le role de I'animation d'améliorer les résultats ».1°

'6C, HAMON. P, LEZEN, A, TOULLEC, op cit, page 261
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2.1 : Objectifsdel’animation
«...lerbledel’animation est de créer I’ ame, I’ esprit de groupe, de souder I’ équipe, de
stimuler les vendeurs et d’améiorer les résultats... ».

En animant son équipe de vente, |e responsable commercia souhaite essentiellement :

- Motiver les vendeurs, pour qu'ils puissent donner la meilleure image de I'entreprise
- Développer un climat de confiance et créer un esprit d'équipe, pour encourager les

échanges d'informations et d'idées, afin d'améliorer les actions et les résultats de tous.

Ce qui explique I'importance accordée, par |es entreprises performantes au recrutement de

I'hnomme qui doit assurer le management de I'équipe de vente.

Cet homme et alafoisle chef, I'animateur et |'arbitre de |la force de vente, avec toutes les

qualités que ces trois réles impliquent :

. En tant que chef, il faut qu'il soit un connaisseur, un expérimenté, il doit
assumer ses responsabilités.

. En tant qu'animateur, doit étre un guide, influence son équipe, crée un esprit
d'équipe, coordonne entre ses membres et les motives.

. En tant qu'arbitre, il faut qu'il soit juste avec les membres de son équipe,

regle les problémes et les conflits avec diplomatie, leurs redonner confiance.

Donc, animer est le grand réle du chef commercial :

- « Animer, c'est faire sentir une présence permanente méme a distance »*’
- « L'animateur domine les situations sans dominer les hommes »'®

Le responsabl e de I'équipe de vente doit :

- Expliquer letravail.

- Adapter I'hnomme a safonction.
- Encourager l'initiative.

- Critiquer avec tact (diplomatie).
- Féicité.

7y p. FERY, manager sa force de vente, les éditions d'organisation, 1ére édition, Paris, 1988. P. 9
18
Idem.
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- Ne pas mettre sa propre expérience en avan.

2.2. Lestypesd'animation
L'animation ne donne des résultats que si elle est permanente, elle favorise la communication
au sein de I'équipe, encourage les vendeurs a améiorer leurs performances en suivant

régulierement des séances de formation et implique la dél égation des responsabilités.

2.2.1. La communication

Pour communiquer les informations aux vendeurs, notamment les objectifs de la firme, le

responsabl e des ventes dispose de différents moyenstels que :

Lescirculaires.
- Lesnotes.
- Lesflashes diinformation.
- Leslettres personnelles.
- Lejourna delaforce de vente.
- Laconférence.

- Laréunion des vendeurs.
2.2.2. Lesaidestechniques

Elles sont constituées d'outils attribués aux vendeurs tout au long du processus de vente, on

distingue :

v' Lesaides pour le perfectionnement du vendeur : On trouve généralement :
- Lemanuel devente.
- Lesclasseurs d'informations.
- Lesfichiersclients.

v' Lesaides pour lavisite chez leclient potentiel : Tellesque:

Le documentaire, les catalogues, les échantillons et |es produits de démonstration.

2.2.3. Laformation

L'animateur doit donner au vendeur I'envie d'acquérir les moyens d'adaptation par une

formation appropriée, de méme, étant le plus proche du vendeur a former, il est le mieux
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placé pour détecter ses besoins personnels et donc d'orienter vers une formation qui tienne

compte des intéréts de I'entreprise et de vendeur.

Elle permet aussi de développer les capacités et aptitudes des vendeurs, ainsi que leur

potentiel dont ils se sentiront utiles dans leurs vies professionnel les.

2.2.4. Ladéégation

Le manager peut déléguer certaines taches administratives et d'organisation qui
intéresseront ses collaborateurs, mais surtout en déléguant des responsabilités qu'il transférera

de son pouvoir et qu'il motivera plus particulierement son équipe.

2.3. Lestechniques d'animation
Sur ce plan, I'étude des pratiques, dans les entre prises permet, de mettre en relief un

ensembl e de techniques principales qui sont :
2 .3.1. Leclimat detravail

Le climat de travail d'une force de vente a deux composantes principales :*°

0 Lemoral du groupe : Sens de l'unité, de I'intéré commun et des responsabilités de
groupe (I'esprit de corps). Il influence directement le moral de chague individu.
0 Lemoral du vendeur individuel : Son attitude vis-a-vis de lavie en général, de son

travail et de société en particulier.

Il est clair que si I'ambiance n'est pas bonne, aucun moyen ne peut étre réellement
efficace pour améliorer sensiblement et durablement les résultats. L'animateur doit faire en

sorte que les relations interpersonnelles soient les meilleurs possibles.

2.3.2. L'accompagnement du vendeur sur leterrain

La visite des clients par le vendeur accompagné de son animateur est une technique

efficace d'animation, elle permet de :

- Maintenir le contact avec les vendeurs.

°A, ZEYL. A, DAYAN, op cit, page 394.
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- Entretenir le climat de confiance et de compréhension avec les
collaborateurs commerciaux.

- Fairele point avec le vendeur sur son propre savoir-faire.

2.3.3. Lesréunionsdetravalil

L es contacts entre les vendeurs et leurs animateurs peuvent avoir lieu soit al'occasion

des réunionsindividuelles, soit lors de réunion de groupes.

Les vendeurs sont aussi regroupés périodiquement pour faire le point avec leurs

superviseurs. Ces rencontres sont de trois types :

- Réguliéres: quotidiennes ou hebdomadaires.

- Annuélles : ils se réunissent pour par exemple, présenter les résultats de
['année, etc.

- Occasionnelles : ils se réunissent dans des évenements exceptionnelles

(lancement d'un nouveau produit,...).

2.3.4. Larémunération desvendeurs

C'est un élément important a considérer pour |'animation d'une force de vente. Le
systéme de rémunération choisi doit étre stimulant et assure une stabilité du revenu, et
avoisine celui des concurrents. Ainsi I'entreprise peut adopter un systéme de récompenses

fondé sur les résultats de vente.
3- Lastimulation delaforce devente

La stimulation recouvre un ensemble de dispositifs permanents ou dactions
ponctuelles mise au service de plusieurs objectifs. Il sagit de récompenser les performances
exceptionnelles non prises en compte dans le systéme de rémunération contractuelle, et de

soutenir laréalisation d'objectifs.

Les techniques utilisées et les récompenses envisagees dépendent de I'objectif de

I'opération de la stimulation.
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3.1. Lestechniques de stimulation

Par rapport aux techniques danimation, ces techniques se caractérisent
essentiellement par le fait quelles ont des effets a court terme. plusieurs voies sont
envisageables :

3.1.1. Lesconcours

Il sagit d'un challenge organisé durant une période pour accroitre la productivité de
tous ceux qui participent alavente et aladistribution des produits, ce qui dépasse le cadre de
la stricte animation de la force de vente. C'est un outil trés stimulant, il permet aux vendeurs

d'obtenir des récompenses qui peuvent étre sous forme de : voyage, cadeau ou d'argent.

3.1.2. Lesrécompenses honorifiques

Elles reposent sur le besoin de considération de chacun, elles permettent de
développer I'esprit d'appartenance a l'entreprise, les médailles et titres sont remis aux équipes
lors de conventions qui réunissent tout les salariés.

3.1.3. Lesjeux

Contrairement aux concours, le jeu ne nécessite pas un effort de vente important mais
se base plus sur la rapidité de réaction, les connaissances, voir le hasard ; il peut impliquer
des choix judicieux sur les produits a mettre en avant. Il est souvent un éément d'une

compagnie de stimulation.

3.1.4. Challenge

Le fait qu’ un vendeur dépasse un certain seuil de vente précis qui est défini par I’ entreprise il
sera récompensé par rapport aux autres.

3.1.5. L argent

L’argent est un moteur, a condition de I’ utiliser judicieusement. Ce qui motive le
vendeur, c’est surtout ce qu'il pourra acheter avec. Des écarts de rémunération sur les
éléments variables, voire sur la partie fixe sont envisageables pour stimuler les équipes de

vente.

3.1.6. Les cadeaux

Cest un outil de stimulation, souple et facile a utiliser. Ils peuvent permettre

d’ impliquer toute la famille du vendeur. Avec le développement de la forme points cadeaux
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cumulable, les cheques, bon d’ achat, et catalogue cadeaux permettent le libre choix dans un
magasin donné.
3.1.7. Lesvoyages

Le voyage, parce qu'il est porteur de réve, reste la récompense privilégiée des
responsables commerciaux. Sont le plus souvent organisée en groupe. C'est I’occasion pour

I’ entreprise d accroitre la cohésion des équipes, d’améliorer le climat socia, de S attacher les

collaborateurs.

Dans le tableau N°08 on déduit les avantages et inconvénients de récompenses

Tableau N°8 : avantages et inconvénients de recompenses

Récompenses Avantages & Inconvénients

Argent A : préféré par les vendeurs, simple, représentatif dune valeur.

| : assimilable a une rémunération.

Cadeau A : simple et souple s le cadeau est a choisir dans un catalogue

de récompenser de nombreux vendeurs.

| : peut ne pasplaisir, individuel.

Sour ce : Claude Demeure, marketing, 6éme édition, page 273.

Section 04 : contrOle et évaluation delaforce de vente

Contrdle et évaluation de la force de vente vont généralement de pair. Un bon systeme
d’ évaluation (et donc de contrdle) est essentiel pour une bonne gestion de la force de vente.
C'est lui qui, en permettant de déceler rapidement des anomalies (C' est-a-dire des déviations
inattendus par rapport aux attentes), permet de prendre immédiatement des actions
correctives. Tout systéme d'évaluation et de contrdle implique donc une comparaison des
réalisations avec des objectifs.

(spéciaisé), permet d'impliquer les conjoints, souvenir matériel, permet
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1. LeContrbledelaforcedevente

Afin de suivre le travail de vendeur, I’ entreprise va mettre en place un contréle. « Le
controle est I'outil qui permet de mettre en évidence I'existence d'un écart entre le prévision et
le réalisation ».%°

« Contréler une force de vente, ¢’ est établir un ensemble de procédure pour surveiller,

diriger, évaluer et les rémunérer commerciaux».?

1.1 Lestypesde controdle delaforce devente

Le contrdle, sefait en général sur une base quantitative et qualitative

1.1. Lecontrdle quantitatif

Il peut s effectuer atravers les ratios suivants :%

Chiffre d' affaires réalis&/nombre de commandes.

Nombre de commandes/nombre de visites.

Prospection : nouveaux clients/nombre de visites.

Chiffre d  affaires'/nombre de km parcourus.

Nombre d’impayés/nombre de commandes.

L’ analyse de ces ratios permet d’ avoir une image claire sur le travail du vendeur. De

méme, il est fondamental, pour évaluer ses besoins en formation.

1.1.2. Lecontrdle qualitatif

« Critiquez les action et pas les hommes, valorisez les hommes a travers leurs actions ».

Ce type de controle portera sur :
- L’amélioration des techniques de vente.

- L’amélioration des techniques d’ information.

- L’améioration des connaissances de la clientéle ou du produit par exemple.

Le mora du vendeur ou de |’ équipe.

- Lesrelations clienteles ou |I'image créee.

2 7ZEYL.A, DAYAN.A, BRASSIER.P, « management de |a force de vente », paris 2011, page 47

' RENE Y.DARMON, «la ventede |a persuasion ala négociation commerciale », paris 1998,page 139
2 DEMEUR.C, « aide mémoire, marketing »,6éme édition, paris 2008, page 274

B ZEYL.A, DAYAN.A, BRASSIER.P, « management de |a force de vente », paris 2011, page 457
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1.2 Lesmodalités du contr6le dela force de vente

Plusieurs possibilités s offres aux responsables pour contrdler I’ activité des vendeurs :

1.2.1 .L’accompagnement

Le responsable de vente, accompagne ses vendeurs sur le terrain lors de leur
affectation a la vente, afin de voir par ses propres yeux la fagon de réalisation du travail et

dans quelles conditions.
1.2.2. L’ analyse des documents du vendeur
Le vendeur doit remplir des documents périodiquement, en évaluant  son activité, ces
documents qui sont :
- Bonsdecommande
C’est I’outil indispensable pour savoir quelles sont les références de produits les plus
commandeées, les moi commandées, selon quelle périodicité, quelle saisonnalité.
- Comptesrendusd’activité
Les comptes rendus d’ activité sont rédigés et fournis par les vendeurs eux-mémes. |l

renseigne en plus sur le travail du vendeur et sur I'état actuel du marché (clients,

concurrents).
- Lesnotesdefrais
Pour conserver le controle d activité des vendeurs en tournée, le vendeur doit remettre
au chef des ventes chaque note de frais au Dinars prés.
o Lecontrdlepar un tableau de bord
Est un document synthétique qui permet de rassembler |’ensemble des activités du
vendeur selon plusieurs parametres, et de comparer les résultats obtenus aux objectifs prévus
et déterminer les écarts qui peuvent étre favorables ou défavorables. Il contient les
informations suivantes : %

- Chiffre d’ affaires par client, par produits.
- Nombre de nouveaux clients.

- Nombre devisites.

2 C.HAMON, P. LEZIN, A .TOULLEC, « gestion et management da la force de vente » ,2eme Ed, DUNOD ,
paris, 2000, page 275,276
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- Nombre de commandes.

2 : L’évaluation delaforcedevente
L’ évaluation de la force de vente constitue « un ensemble de méthodes de moyens de
pratique ayant pour objectif d'éclairer le commercial sur ses qualification et ses

Compétences».?

2.1 Les stylesd'évaluation
Selon MOULINIER (R), deux types d’ évaluation se distinguent :

- L'évaluation mensuelle : Portant sur les activités et les résultats du mois écoulé et les
prévisions d'activité et de vente du mois suivant.

- L'évaluation annuelle : Faisant ressortir les événements marquants de |'année, les progrés
accomplis, les difficultés rencontrées, les propositions d'amélioration de I'organisation, des
méthodes et des procédures internes, les progrés a accomplir et les accompagnements

éventuels en formation.

2.2 L'importance del'évaluation

L'évaluation de laforce de vente sert a:>°

Vérifier si les objectifs assignés alaforce de vente ont été atteints

Expliquer les écarts observes.

- Mieux connaitre les membres de la force de vente.

Hiérarchiser les besoins en formation.

- Aider les vendeurs a progresser et aaméliorer lacommunication au sein

du groupe.

Conclusion

D’apres ce chapitre, la force de vente peut s avérer colteuse pour |’entreprise et
parfois elle peut constituer une source de gaspillage. C' est pour cela qu’elle doit étre bien
organisée et gérée afin de faire face a la compétitivité sur le marché et de pouvoir couvrir
I’ ensemble du territoire.

Apres avoir traité |’ approche théorique, nous allons consacrée le chapitre 03 pour notre

pratique qui été déroule al’ entreprise des moulins de la Soummam Agrodiv.

% MOULINIER.R, « Les 500 mots clés de la vente », édition DUNOD, Paris, page 119.>
DEMEUR.C, « aide mémoire, marketing »,6éme édition, paris 2008, page 275
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Laforcede vente au sein del’ entreprise (Agrodiv)

Chapitre 03 : laforce devente au sein del’entreprise Agrodiv

| ntroduction

Aprés avoir examiné |’ approche théorique, nous consacrons ce chapitre pour notre cas pratique dans
I’ entreprise des moulins de la Soummam Agrodiv, pendant une période bénéfique de 01 mois. A
travers cette expérience, et a partir des informations et des connaissances acquises lors de ce stage,

nous allons répondre a notre problématique de recherche.

Afin de mieux développer notre chapitre , nous I’ avons scindée en quatre sections :
La premiére section sera consacrée a la présentation de I’ organisme des moulins de la Soummam
Agrodiv. La deuxiéme section intitulé la L’ organisation de la force de vente de cette entreprise. Et
dans la troisieme section on doit comprendre comment I’ entreprise a géré sa force de vente. Et en

derniére section en traite L’ analyse de cette entreprise (ces force, faiblesse, menace et opportunités)
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Section 01 : présentation del’entreprise Agrodiv

Les Moulins de la Soummam est une société par action, « Les Moulins de la Soummam /SPA»
SIDI-AICH. Une des filiales du groupe ERIAD-Sétif crée lors de la filiaisation des unités de
production le 01 octobre 1997. Son siege social est implanté ala daira de SIDI-AICH a une distance
de 45kms au nord-ouest de la wilaya de Bejaia, €lle est constituée de deux sites abritant deux unités a
caractere industriel et commercia : I'unité de Sidi-AICH (moulin semoulerie d' une capacité de
trituration de 4 400 QL/j et un moulin mixte semoule et farine d’ une capacité de trituration de 3 000
QL/j) et I'unité de KHERRATA (semoulerie d’ une capacité de trituration de 1 000 QL /j)*.

1. Historiquedel’entreprise

L’unité de KHERRATA est une semoulerie parmi les plus anciennes semouleries de I’ Algérie,
malgre tout les temps et les événements et les générations qui se sont succedé, la semoulerie de
Kherrata garde toujours sa spécificité de produire la semoule sans recourir & I’investissement dans
d autres créneaux, malgreé la disponibilité du terrain.

L’unité de KHERRTA est L’ héritage de la période coloniale, elle a éé mise en service par le colon
HUGENE DUSSAIX en 1890, elle a éte I’ objet de quelques modifications techniques en 1927 par le
colon. A I'indépendance elle a été déclarée comme un bien de I'Etat et intégrée au sein de la SN-
SENPAC le 25 mars 1965 (Société Nationale des Semoules, des Pates et du Couscous), €le a
bénéficié d une rénovation par un changement radical de ses équipements de production de Marque
« MOLINO » fournisseur d’origine turque, travaux débutés en 1991, I'unité est réceptionnée en
1995 (le batiment de production est resté le méme depuis sa construction initiae).

L’unité apour t&che latrituration de blé dur pour en extraire de la semoule. Cette unité est
implantée dans la partie nord de laville de KHERRTA, en contre bas de la route nationale n° 9
reliant Bejaia a Sétif.Elle est a quelques métres par rapport au barrage de KHERRTA, a 59 kms de
Begaiaet a52 kms de S&tif. Le site est verdoyant et |’ eau est abondante, il est caractérisé par un

climat chaud en période estivale, froid et humide en période hivernale, sa superficie est de 15000m?.

Cette unité a bénéficié d’' une construction d’'un hangar de stockage de produits finis dans le cadre

delarénovation del’ unité réalisée entre 1991et1995. La Semoulerie de Kherrata par sa position,

1 . .
L’entreprise les moulin de la Soummam —kherrata-
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comme |’ un des plus anciens moulins d’ Algérie, a été construite par les Ex-Colons propriétaires
"Domaines Eugene Desaix” en 1890

1.1. Organigramme de I’'unité Kherrata Lastructure de |’ entreprise traduit I’ assemblage

des différents organes de |’ entreprise qui correspondent aux fonctions a assurer. Elle apparait dans
I’ organigramme qui comporte des liai sons hiérarchiques.

L’ organigramme de I’ unité K herrata se présente dans schémasi dessue
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Schéma N°4 : organigramme de I’ unité de kherrata

1 Technicien Laboratoire Directeur Unité .
Direction

L aboratoire DIRECTION D’UNITE SECRETARIAT
1 Secrétairede

ﬂERVI CE COMMERCIAL
< >
1Chef de Service

SERVICE PRODUCTION
1Chef de Service

A

SERVICE APPROV/GSTOCK

1Chef de Service

SERVICE RESSOURCES
HUMAINES
1Chef de Service

RVICE MAINTENANCE
HYGIENE & SECURITE SE C C

A
+
v

1 Chef de Service 1Chef de Service

SERVICE DISTRIBUTION _[SERVI CE COMPTABILITE &
*| FINANCES
1Chef de Service 1 Chef de Service

Source: I'entreprise d’ Agrodiv

Lesommet del’ hiérarchie de !’ unité kherrata est ladirection, qui subordonne I’ ensemble des
services de lafirme, chaque service est composé de postes occupés par le personnel compétent a

exécuter latache qui lui est demandé.
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1.2. Lesdifférentsservicesdel’unité AGRODIV kherrata

LaDirection générale est gérée par le premier responsable de |’ entreprise classé au sommet
del’échelle hiérarchique. LaDG est I’ autorité absolue. C'est elle qui commande et prend toutes les
décisions importantes. La DG s occupe de la bonne organisation de I’ unité, la bonne
synchronisation entre les services et leur bon contrdle, le bon fonctionnement du moulin, la
réalisation des projets et des plans annuels de I’ unité ...etc. Le secrétariat de la DG est représenté
par une secrétaire qui a un contact direct avec le directeur et ladirection. Elle s occupe de
I’ enregistrement de tous les courriers administratifs envoyés ou regus au niveau du secrétariat dela
direction, aide le directeur en réalisant les travaux de secrétariat et de reproduction, se charge de
I” organi sation des réceptions des responsables de service, des travailleurs et des partenaires de

I” unité effectuées par le directeur ...etc.

e LeLaboratoire est représenté par une laborantine, responsable de laqualité de la
matiere premiére, des produits finis pendant et apres la production. Elle s occupe
des analyses et du contrble de :

- L’humidité et de la qualité des produits et de la matiére premiére.
- L’acidité des produitsfinis.
- EtI’éaboration du bulletin d’ analyse quotidien et périodique ou a la demande.

Ensuite, nous retrouvons les différents services s occupant de certaines fonctions dans L’ unité.

1.2.1 .Le Service personnel : assure lagestion du personnel et prend en charge laformation du
personnel en fonction des besoins internes de I’ entreprise tout en vérifiant la qualité de I’ environnent
detravail detout le personnel del’ entreprise, ainsi que tout ce qui concerne lalégidation de travail

(contrat du travail, réglement intérieur, la paie des employés, heure de travail)

Le schéma suivant n’ont présent le service de la gestion des ressources humaines

Page 59



Laforcede vente au sein del’ entreprise (Agrodiv)

Schéma N°5 : service gestion des ressources humaines

SERVICE GESTION RESSOURCES
HUMAINES

SERVICE RESSOURCES HUMAINES

01 Chef de Service

Source: I'entreprised’ Agrodiv

1.2.2. Le Service Hygiene et Sécurité: apour fonction d' assurer la protection de I’ unité, des
travailleurs et de |’ environnement. 1l est géré par un chef de section hygiéne et sécurité assisté d’un
chef de groupe et des agents de sécurité et d hygiene. Ce service a plusieurs missions : le contréle
des mouvements (entrées et sorties) des biens de I'unité, le contréle des entrées de matieres et

fournitures et des sorties des produits, I” hygiene et les bonnes conditions de stockage des M.P et P.F.

Le schéma qui suit présent le service Hygiéne et Sécurité
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Schéma N°6 : service Hygiéne et sécurité

SERVICE HYGIENE & SECURITE

A 4

SERVICE HYGIENE & SECURITE

1 Chef de Service

1 1

05CHEFS DE BRIGADE
SECURITE

02AGENTS DE PREVENTION
& DE SECURITE

SECTION TRANSPORT

03 Chauffeurs PL 20T

03AGENTSD'HYGIENE &
DE SECURITE

1

(Ol AGENTSPOLYVALENT

D’ENTRETIEN

Source: I’entreprise d’ Agrodiv
Afin de réduire le nombre de services et d éviter la charge sur certains autres, I'unité kherrata,
préfére transformer les services peut charger en sections et les mixer en un seul, comme le service
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hygiene et securité qui comprend la section transport et le service GRH qui comprend la section
moyen généraux

1.2.3. Le Service de production : est géré par un chef de service qui applique la politique
industrielle définie par la direction. Il organise, planifie et suit la production pour atteindre les
objectifs définis. Le Chef de service est assiste d’'un Chef Meunier, de Chefs de Quart, de
Conducteurs de Cylindre, de Conducteurs de Silos, de Gardes Sasseurs, de Chefs de Section, et
d Emballeurs.

Schéma N°7 : service Production

SERVICE PRODUCTION

1

01Chef de Service

PRODUCTION

\ 4

(I'RITURATION \

01Chef Meunier

04 Chefsde Quart

04Conducteursde Cylindre

\Olconducteurs de Silos /

A 4

Conditionnement & Emballage

02 Chefs de Section

11 Emballeurs

Source: I'entreprise d Agrodiv
Le service production comprend un effectif important, car il est le service technique qui S occupe de

latache d’ exploitation, il est le service qui comprend |e plus de personnes exécutifs.
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1.2.4. Le Service distribution : est responsable de |a réception des bons de commande clients,

la préparation des factures pour les clients et |a préparation du journal des ventes.

Schéma N°8 : service réseau distribution

FACTURIER (SERVICE RESEAU DISTRIBUTION
1 Chargédela Gestion des ) \
Stocks sur logiciel v

SERVICE DISTRIBUTION

01 Chef de Service

¥

DEPOT DE VENTE KHERRATA

01Chef dePVC

¥

POINT DE VENT CONSOMMATEUR
AMOUCHA

01Chef dePVC

POINT DE VENTE CONSOMMATEUR CITE EPLF

01Chef de PVC

01Chef de PVC

¥

POINT DE VENTE (SUPERRETTE) KHERRATA CENTRE

01Chef de Dépot

01Chef de PVC

A\ 4

POINT DE VENTE CONSOMMATEUR DJERMOUNA

01Chef de PVC

v

POINT DE VENTE CONSOMMATEUR BORDJ MIRA

01Chef de PVC

v
Source : | ! entrepri& d’ Agrodiv POINT DE VENTE CONSOMMATEUR MELBOU

01Chef de PVC

Page 63



Laforcede vente au sein del’ entreprise (Agrodiv)

Ce service est responsabl e de la réception des bons de commande clients, |a préparation des factures
pour les clients et la préparation du journa des ventes.

1.2.5. Service comptabilité et finance : Certain services, qui ne comprennent pas de

personnel exécutant ou de maitrises, se composent d un effectif pas nombreux, comme le service
finance et comptabilité.

Schéma N°9: service financier et comptabilité

SERVICE FINANCES & COMPTABILITE

l

SERVICE COMPTABILITE & FINANCES

l

SECTION Comptabilité Générale

1 Chef de Service

1 Cadre Comptable

Source: I'entreprise d Agrodiv
Certain service, qui comprennent pas de personnel exécutant ou de maitrises, se composent d' un
effectif pas nombreux, comme le service finance et comptabilité.

1.2.6. L’ Atdier de maintenance : est spécialisé dans la réparation des machines

endommageées et s occupe des pannes inattendues. Il est composé d’ un chef d’ atelier, de mécaniciens
et d’ électriciens,
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Schéma N°10 : service Maintenance

SERVICE MAINTENANCE

|

SERVICE MAINTENANCE

01Chef de Service

\ 4

01Chef d’Atelier

01Electromécanicien

02Mécanicien

01Soudeur

Source: I'entreprise d Agrodiv
L e service maintenance s occupe de |’ entretien des équipements industriels du moulin et des
différentes réparations rattachées al’ unité.
1.2.7. Le Service des approvisionnements et gestion des stocks : est chargé de

L’ approvisionnement et de la gestion des stocks. |1 est responsabl e des achats et de la gestion des
stocks. Ce service est représenté par un chef de section et un chauffeur qui s occupent :

- desachats des matieres et fournitures (y compris les piéces de rechange)
- Delasatisfaction des besoins des autres structures en matieres et fournitures.

- De la gestion des mouvements des stocks des produits finis et de la matiere Premiére et
fournitures...etc.
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Schéma N°11 : service approvisionnement et stock

SERVICE APPRO/STOCKS

|

SERVICE AGS

01Chef de Service

\ 4

01 Chef de Section 01 Chef de Section Expédition
Approvisionnement

Chargé (Démarcheur)

A\ 4

01 Magasinier

Chargé (Pont Bascule)

Source: I'entreprise d Agrodiv
Le service AGS soccupe de sadresser aux différents fournisseurs et les différents
approvisionnements de |’ unité, et la gestion des stocks de la matiére premiére et des produits finis

ainsi que le stock des piéces de rechange et toutes les fournitures techniques et de bureau.

1.2.8. Le service commercial : s adresse aux clients a partir de deux services différents selon
le type du client (comme il est indiqué sur le schéma). Le service réseau de distribution s adresse aux
clients consommateurs dans les différents dépbts de ventes et points de ventes. Aingl, le service
commercial s adresse aux différentes clients grossistes, détaillants, éleveurs..., avec un systeme de

facturation qui répond aux normes fiscales et juridiques de I’ Etat.
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Schéma N°12 : service commercial

SERVICE COMMERCIAL

l

SERVICE COMMERCIAL

01Chef de Service

4
CENTRE FACTURATION

01 Chef de Centre

Source: I'entreprise d Agrodiv
Le Service commercial s occupe de I’ é&ude de marché, I’ achat, lavente, |’ apres-vente, la
gestion des commandes et |a gestion des stocks. Le service Finance et Comptabilité est gérée par un
cadre comptable. Ce service se charge de gérer les capitaux, les bénéfices. |l enregistre les

opérations, fait les bilans, et établit les prévisions et les controle.
Il apour missions:
. Vente des produits

. Marketing

. L’ accuell des clients
. La publicité pour les produits
. Larecherche des clients
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2- Présentation del’unité commerciale
L’ unité commerciale représente une partie d' une entreprise chargé de développer une activite.
2-1: Définition del’unité commerciale
Elle est chargée de lacommercialisation des produits de I’ entreprise et du service apres-vente.

2-2 : Politique dedistribution de |’ unité kherrata (Agrodiv)

Afin d’ assurer I’ acces de ses clients al’ ensemble des produits commercialisés par |’ entreprise,
I"unité kherrata compte sur ses espaces de stockage au sein de ses dépéts de vente et points de
vente, en effet le stockage des produits finis et marchandises ne se fait pas qu'au sein du

magasin principal, mais aussi dans ses espaces de stockage externes.

Le stockage des marchandises approvisionnées par |’ entreprise, se fait direct au niveau du
dépdt central, puis ces marchandises seront redistribuées aux différents points de vente, selon

le besoin.
2-3: Missions et objectifsdel’unité commerciale

2.3.1. Missions

La mission principale de la direction commerciale est consiste a recueillir est
satisfaire les besoins des clients a travers des organisations adaptées et un réseau de

distribution efficace.

- Définir lastratégie de I’ entreprise en matiére commerciale.

- Commercialisé les produits fabriquer par les différents unités de production de
I’ entreprise.

- Analyse des études de marché.

- Ventes atravers des Moyennes propres.

- Gestion des stocks des produits finis.
2.3.2. Objectifs

- Augmenter la satisfaction des clients.
- Préserver I'image de marque de |’ entreprise.
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- Augmenter les ventes et améliorer le chiffre d affaires de I’ entreprise.

- Déterminer |es programmes annuels de commercialisation et de distribution.
2 .4. Organisation du service commercial del’unité kherrata Agrodiv

2.4.1. Organigramme du service commercial
Le département commercial s adresse aux clients de I’ Unité kherrata a partir de deux
services différents selon le type du client (commeil est indiqué sur le schéma), en effet, le

service réseau de distribution s adresse aux clients consommateurs via ses différents dépéts de
ventes et points de ventes ;

Tendit que le service commercia s adresse aux différents clients grossistes, détaillants,

éleveurs..., viaun systéme de facturation, qui répond aux normes fiscales et juridiques de
I’ Etat.

Schéma N°13 : Organigramme de I’ unité commercial

Direction
directeur

D’unité
Departement ch(,ef e See Chef de Sce
. réseau e T
Commercial distribution COMMEFrCid

Operateurs chefs de chef de dépot chefde

. points de de vente centre de
(Felnilit S RS vente facturation

Sour ce : service commercia Agrodiv

2.4.2. Stratégie de fidélisation des clients, empruntée par |I’Unitékherrata
La demande massive des produits de minoterie (semoules, farines...), donne I’ opportunité
I"unité kherrata a choisir une stratégie simple de fiddlisation des clients, sans offrir de

réductions commerciales, en effet, I’unité ne favorise ses clients les plus fideles que par
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I’ offre ala vente d’ une plus grande part de la production totale de I’ unité Proportionnel lement

aux achatsintérieurs du client en question.
Section 02 : Organisation dela force de vente de Agrodiv

L’ organisation de la force de vente est un aspect essentiel de la gestion commerciale d’'une
entreprise. Elle vise a optimiser I’ efficacité et la productivité des équipes chargées de la vente
des produits ou services de I’entreprise. L’ objectif principal de cette organisation est de

maximiser les ventes et de développer une relation durable avec laclientéle

1. définition des différents centres des services (commercial et réseau de
distribution)

e DEPOT DE VENTE (DV)
Est un entrepdt appartenant a I’ unité de production, destiné au stockage et vente des
produits de I’ unité AGRODIV kherrata d’ abord puis a la vente des marchandises achetées
par I"unité, ce depot sert aussi ala cession et fournitures des produits et marchandises aux

différents points de vente consommateur.

e POINT DE VENTE CONSOMMATEUR (PVC)
Est un magasin appartenant a I’ unité de production destiné a la vente des différents
produits et marchandises de la société AGRODIV.

e CENTRE DE FACTURATION (CF)

Différemment au DV et PVC le centre de facturation de s adresse pas aux clients
consommateurs mais différents clients industriels et commerciaux (grossistes, détaillants,
éleveurs de bétails, boulangers...) voire méme les autres CIC et filidles du Holding
AGRODIV, et celaavec des prix qui varient selon le type de client.

1-1: Lapolitiquedeprix del’entreprise des moulins de la Soummam

Pour le consommateur le prix est une somme d’ argent qu’il verse au vendeur pour I’ achat
d’un produit. Pour I’ entreprise, la détermination du prix est une décision majeure du mix car il
reste le seul dément qui engendre de revenus. La fixation des prix se fait généralement par

cestroiscritéres:
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1.1.1. Laméthode du prix psychologique ou d’ acceptabilité par le consommateur :

L’ entreprise réalise des études du comportement du consommateur pour déterminer le niveau

de prix, qui peut lesinciter al’ achat du produit ;

1.1.2. La méthode du cout de revient : (prix de vente) qui est le prix comptable avec la
gualité du produit tout en gjoutant une marge (la marge utilisée est une information non
communiquée par I’ entreprise ;

1.1.3. Le prix pratiqué est déterminé par rapport aux concurrents : pour notre cas ;
I’ entreprise des fixe un prix suffisamment bas pour toucher des le départ une partie importante
d'un m arché sensible au prix. L’entreprise a choisi la stratégie de pénétration pour mettre
terme aux concurrents directs qui menacent son produit.

Ses prix sont fixés comme suit :

» Semoule extra : son prix de vente pour les grossistes en TTC est de
3500,00DA pour une quantité d'un quintal. Le prix de vente pour les
détaillants transformateurs est fixé a 3700,00DA/QL en TTC. Pour le
consommateur final du produit le prix de la semoule est fixé a 3800,00DA
pour une quantité d’ une quantité d’un quintal, TTC.

» Semoulegrosse: sesprix en TTC sont comme suiit :

¢ Grossistes; 3500,00DA/QL.
e Déaillants transformateurs : 3700,00DA/QL.
* Consommateur final : 4000,00DA/QL.

1-2: L’analyse del’activité des moulins de la Soummam

Nous exposons |’ effectif de |’ entreprise, la situation des stocks, I’ évolution du chiffre
d affaire de I’ entreprise, ¢a part de marché ainsi que ses concurrents et leurs capacités de

production.

(les effectifs : L’entreprise totalise 189 agents qui se répartissent selon la

catégorie socioprofessionnelle suivante :
v’ Exécution : 38%
v’ Maitrise: 38%
v’ Cadres: 20%
v’ Cadres supérieurs : 3%
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v’ Cadresdirigeants: 1%

Schéma N°14 : répartition des effectifs/ catégories

Effectifs de I'entreprise

Source: interne de I’ entreprise

1-3: L’analysedeladistribution des M oulins de la Soummam
Avec I’évolution du marketing et la multiplicité des produits alimentaires, les
entreprises doivent non seulement produire, mais aussi écouler leurs produits du
meilleur des fagons. Et ¢a en choisissant un réseau de distribution adéquat a leurs

produits.
notamment ses circuits, sa stratégie de distribution et saforce de vente .
2. Lescircuitsdedistribution développés par I’ entreprise des Moulinsde la
Soummam

Cette entreprise fait recours a trois types de circuits de distribution qui sont : le

circuit court, circuit long et le circuit ultra court (circuit direct).

» Ledcircuit ultra court (circuit direct) : Sansintermédiaire dans ce cas |le produit sort
de I’unité de la Soummam vers le consommateur final qui est le transformateur donc

on peut dire que I’ entreprise applique le marketing B to B.

Ce schémaN°15 nous résume le circuit ultra court (circuit direct) dan I’ entreprise Soummam
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SchémaN°©15: circuit ultra court de I’ unité de la Soummam

L L

> Le circuit court : Dans ce circuit, la distribution se fait a travers un seul

intermédiaire. Cette intermédiaire pourrait étre une coopérative comme il peut s agir
de la coopérative de I’ unité de la Soummam elle-méme, ou bien un détaillant
Le schéma ¢’ est dégu N° 16 nous présent le circuit coopérative au sein del’ entreprise

Schémalb : circuit coopérative

Le schéma ¢’ est dégu N° 17 nous présent le circuit court

au sein del’entreprise

Schéma 17 : circuit court

@ @ =@

» Lecircuit long : Dans ce cas lalivraison se fait par plusieurs intermédiaires qui sont

les grossistes, détaillant, supermarché.

Le schéma ¢’ est décu N° 18 nous présent le circuit long au sein de I’ entreprise

Schémals : circuit long

B =S .
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2-1: Lesmoyens matérielsdel’entreprise: Sont résumés dans |e tableau suivant :

Tableau N°10: les moyens matériels de |’ entreprise des Moulins de la Soummam

Type 20 tonnes 10 tonnes 07 tonnes 2.5tonnes Véhicules
|éger

Camion - 01 - - -

céréalier

Camion 04 02 02 05 -

ravitailleur

Véhiculeléger | - - - - -

Sour ce : document de I’ entreprise
D’ aprés le tableau précédent, nous constatons que les MS disposent d’un nombre
tres peu de véhicules utile en temps qu'une entreprise industrielle, cela influence
négativement sur le rythme de son activité. Alorsil faut que cette filiale acquise des matériaux

de transport.

3. Lestypeset lesstatutsde la force de vente del’entreprise

3-1: Lestypesdelaforcedevente

Les Moulins de la Soummam a une force de vente propre a elle, soumise au controle
de lahiérarchie et attachée a elle par un lien de subordination juridique. Saforce de vente est
répartie en deux niveaux, une force de vente interne qui est constituée de I’ensemble des
commerciaux travaille a I'intérieur de |’entreprise. Et une force de vente externe elle est

composeée de tous les représentants au sein des dépots de I’ entreprise.

3-2 Lesdifférents statuts des vendeur s des Moulins de la Soummam

Les vendeurs des MS sont des salariés de droit commun, liés al’ entreprise par un contrat de

travail.
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> Lastructuredelaforce devente

Les Moulins de la Soummam adopte pour sa force de vente une structure par zone
géographique, on distingue, I'unité de Kherrata, Sidi-Aiche, Elmilia, Ziama,
chague point de vente vend pour son marché local et dans une zone géographique
prédéfinie.

> Latailledelaforcedevente

Pour |’exécution de différentes taches, I’équipe de vente des Moulins de la

Soummam a (17) personnes qui sont répartis comme suit :

- Pour laforce de vente interne : quatre (04) représentants a Kherrata et sept
(07) aSidi-Aiche;

- La force de vente externe (I'’ensemble des vendeurs da les différents
dépbts) constitue de six (06) vendeurs.

On aremarqué que les MS n’'a pas une méthode précise pour le calcule de la taille de sa
force de vent. Le tableau qui suit (tableau n°11) représente les défirent point de vente de

service réseau

Tableau N°11 : Les différents pvc de service réseaux

Code Libelle Adresse
1917 PVC Amocha Amocha
2704 DV Kherrata Kherrata
2710 PV C Eplf Kherrata Kherrata
2713 PVC Kherrata Kherrata
2714 PV C Djermouna Kherrata
2715 PVC Bordj Mira Bordj Mira
2716 PV C Melbou Melbou

Sour ce : document interne
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Letableau n°12 résume laliste des dépots clients

Tableau N°12 : Liste des dépobts Clients

Code Libelle

CS 1917 Consommateur Amoucha

CS 2704 Consommateur DV Kherrata
CS 2710 Consommateur Eplf

CS 2713 Consommateur PV C Kherrata
CS 2714 Consommateur Djermouna
CS 2715 Consommateur Bourj Mira
CS 2716 Consommateur Melbou

Sour ce : document interne

Le chef de service commercia gere les ventes de I’ entreprise, les clients et e centre
de facturation. Contrairement aux DV et PCV, le centre de facturation ne s adresse pas aux
clients consommateurs mais aux différents clients industriels et commerciaux (grossistes,
détaillants, éleveurs de bétails, boulangers...) voire méme les autres CIC et filiales du

Holding AGRODIV, avec des prix qui varient selon le type de client.
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3-3 Comparaison entredeux dépoéts desventesde cette entreprise

Tableau N°13 : différents produits vendus entre les deux dépots

ARTICLE DESTINATION D.V AMOUCHA D.V KHERRATA
Quantité prix quantité prix
SEMOULES
1000 Sem .extra 25 kg 270,000 1080000 ,00 127,750 511000,00
1100 Sem extra 10 kg 139,000 556000 ,00 102,200 408800,00
FARINE
2210 Farine sup 5kg 34,450 137800,00 25,000 101200,00
2120 Farine cour 5kg - - 17,250 48300,00
PATESET COUSCOUS
3010 Pates courtes 500kg 15,000 12000000,01 | 15,490 123900,01
3021 Pates spaghettis 500kg 8,000 72000,08 7,300 65700,08
3035 Couscous moyen 5 kg 2,450 25725,00 2,450 25725,00
3040 Couscous moyen 1 kg 1,520 16720,01 1,520 16720,01
3050 Couscousfin 1kg 1,780 19580,01 1,780 19580 ,01
ISSUSDE MEUNERIE
7010 Déchets - - 23200,00 | 23200,00
LEGUMES SECS
4030 Haricots blanc 0,900 126100,00 1,100 31899,99
4020 Riz blanc 1kg - - 1,270 22860,00
4050 Pois chiche 1kg 1,000 17500,00 1,610 28175,00
MARCHANDISES DIVERSES
6020 Huile 5L 1096,000 712400,00 315,000 204750,00
6030 Huile 2L 1988,000 497000,00 405,000 101250,00
6040 Huile 1L 1560,000 195000,00 201,000 25125,00

Sour ce : réalisé par nous-mémes a partir du document interne de I’ entreprise

D’ apres la comparaison entre les produits vendus entre les deux dépbts dans le tableau N°13,

Jai constaté que les quantités de dépdts de vente Amocha supérieure que I’un de dépot

kherrata consternant les semoules et le méme cas pour la farines, par rapport les pates la
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guantité est presgue égale pour les deux dépots, et aussi pour les légumes secs, sauf que le

dépbt de Amochane vends pas leriz blanc.
4 . Roledelaforcedevente Agrodiv

Laforce de vente dAgrodiv joue un role essentiel dans la promotion et la vente des produits
agroalimentaires de semoule de I'entreprise. Elle est responsable de la représentation de la
société aupres des clients, de la recherche de nouveaux marchés et de la rédisation des

objectifs de vente. Voici les principaux réles de laforce de vente d'Agrodiv :

v Représentation de |'entreprise : Les représentants commerciaux
d'Agrodiv sont les visages de l'entreprise. |ls interagissent directement avec les
clients, qu'il sagisse de grossistes, de distributeurs ou de détaillants. I1s présentent
les produits de maniére professionnelle, fournissent des informations détaillées sur
les caractéristiques et les avantages de la semoule Agrodiv et répondent aux
guestions des clients.

v Gestion des comptes clients : La force de vente est chargée de
maintenir des relations étroites avec les clients existants. Cela implique de
comprendre leurs besoins, de suivre leurs commandes, de Sassurer de la
satisfaction des clients et de gérer les éventuels problémes ou réclamations. Ils
travaillent en étroite collaboration avec le service clientéle pour résoudre
rapidement les problemes et garantir lafidélité des clients.

v Prospection de nouveaux clients : Les représentants commerciaux
d'Agrodiv sont également responsables de la prospection de nouveaux clients
potentiels. Ils effectuent des recherches de marché pour identifier de nouvelles
opportunités commerciales, prennent contact avec de nouveaux prospects et
présentent les produits d'Agrodiv afin de conclure de nouveaux contrats. Ils
peuvent participer a des salons professionnels, des foires commerciaes ou des
événements sectoriels pour éargir la base de clients.

v Suivi des tendances du marché : La force de vente d'Agrodiv doit
rester constamment informée des tendances du marché dans le secteur
agroalimentaire. |ls surveillent les évolutions des préférences des consommateurs,
les nouveaux produits lancés par la concurrence, les changements de
réglementation, etc. Ces informations sont essentielles pour adapter les stratégies

de vente, anticiper les besoins des clients et proposer des solutions compétitives.
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v Collecte des informations sur le terrain: Les représentants
commerciaux d'’Agrodiv jouent un rdle crucia dans la collecte d'informations sur
le terrain. Ils sont les premiers a avoir des retours directs des clients, tels que leurs
commentaires, leurs préoccupations ou leurs suggestions. Ces informations sont
ensuite transmises aux eéquipes internes de l'entreprise, telles que la R&D, le
marketing ou la production, pour améliorer les produits existants ou développer de

nouveaux produits répondant aux besoins du marché.

En résumé, la force de vente d'‘Agrodiv est chargée de promouvoir, de vendre et de
maintenir des relations solides avec les clients. Elle joue un rdle clé dans la croissance de
I'entreprise en générant des ventes, en identifiant de nouvelles opportunités commerciales et

en fournissant des informations précieuses pour améliorer les produits et les services.

Section 3: Gestion dela force deventedel’entreprise
Nous alons voir dans ce chapitre I’ é&ude sur les ééments constitutifs de la gestion de la
force de vente au sein d’ Agrodiv, tels que le recrutement, la formation, la rémunération,

I’animation et la stimulation et enfin le controle et évolution.

1. Lerecrutement delaforce deventedel’entreprise

En tant quentreprise étatique spécidisee dans la production de produits
agroalimentaires tels que la semoule, Agrodiv a un processus de recrutement bien établi pour
ses vendeurs. Comment cette entreprise méne ses activités de recrutement :2

Annonce des postes : Agrodiv publie des annonces de recrutement dans des médias
appropriés tels que les sites d'emploi, envoi des offres emploi vers I’ ANEM, journaux |ocaux
ou utilise des agences de recrutement pour attirer des candidats qualifiés.

Sélection des candidatures : Les candidatures recues sont examinées afin de
présélectionner les profils correspondant aux critéres requis pour |e poste de vendeur.

Entretiens avec les candidats : apres de sélectionné les candidats la direction rédige
un entretien direct avec les candidats.

Evaluation des compétences : |’ entretien facilite I’ éval uation des compétences et des
connai ssances des candidats aprés de finir les entretiens.

Vérification des résultatsde I'entretien: |'entreprise apres d examiner des

candidats choisi les meilleurs vendeurs par capacité et compétences de réaliser ces bénéfices.

2
Selon les responsables
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2. Laformation delaforce deventedel’entreprise
Les candidats sont évalués en fonction de leurs compétences en communication, de
leur expérience antérieure dans le domaine de la vente et de leur connaissance des produits
agro-alimentaires.

Formation initiale : Une fois les candidats sélectionnés, Agrodiv organise une
formation initiale pour les familiariser avec I'entreprise, sa culture, ses valeurs et ses produits.
Cette formation couvre également les bases de la vente, telles que les techniques de
communication, la gestion des relations clients et la connai ssance approfondie des produits de
semoule.

Formation sur les produits : Agrodiv fournit a ses vendeurs une formation
approfondie sur les produits de semoule quiils seront chargés de commercialiser. Cette
formation comprend des informations détaillées sur les différents types de semoule, leur
processus de production, leurs avantages et utilisations, ainsi que des comparaisons avec
d'autres produits similaires sur le marché.

Techniques de vente : Agrodiv forme également ses vendeurs aux techniques de
vente specifiques a I'industrie agro-alimentaire. Cela peut inclure des compétences telles que
la démonstration des produits, la gestion des objections des clients, la négociation des prix et
la création de relations durables avec les clients

Formation continue : Agrodiv reconnait I'importance de la formation continue pour
le développement des compétences des vendeurs. L'entreprise organise réguliérement des
sessions de formation, des ateliers et des seminaires pour mettre a jour les connaissances des
vendeurs sur les nouveaux produits, les tendances du marché, les techniques de vente
avanceées et les meilleures pratiques de I'industrie.

Suivi et évaluation : Agrodiv suit les performances de ses vendeurs de maniére
réguliere et effectue des évaluations périodiques pour identifier les domaines dans lesquelsils
peuvent encore saméliorer. Les superviseurs et les responsables de vente fournissent un
feedback constructif aux vendeurs et leur offrent un soutien supplémentaire si nécessaire.

En mettant en ccuvre ces stratégies de formation, Agrodiv vise a développer une équipe de
vendeurs compétents, bien informés et capables de promouvoir avec succes les produits de

I'entreprise.
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3. Larémunération delaforcedeventedel’ entreprise
Larémunération de laforce de vente de I'entreprise Agrodiv peut varier en fonction de
plusieurs facteurs. En citez quelques éléments qui pourraient influencer la structure de
rémunération :3
. Salaire de base : Les représentants de vente peuvent recevoir un
sdaire de base fixe, qui est généralement déterminé en fonction du niveau
d'expérience, des responsabilités, de niveau hiérarchique et des objectifs de
vente.
o Laprime
Le salaire fixe de |'équipe de vente est associé a une prime :

v' Mensuedlle: elereprésente un pourcentage du saaire fixe.

Elle se décompose en :

- Prime de rendement individuel : PRI.
- Prime de rendement collectif : PRC.

v' Annudlle : dle est tirée des réalisations globales de I'entreprise en fin d'année.

Elle ale méme montant pour tous les travailleurs de Agrodiv. .

Elle est calculée de lafagon suivante :

Chiffre d'Affaires réalisé / Chiffre d'Affaires prévu > 100 % - Si le
montant est supérieur a 1, il seradiviseé sur le nombre des travailleurs.

- Si lemontant est inférieur a 1, aucune prime annuelle ne sera alouée.

o Programmes d'incitation : Agrodiv peut mettre en place des
programmes d'incitation supplémentaires pour encourager la force de vente a se
surpasser. Par exemple, des concours de vente avec des récompenses attractives
peuvent étre organisés pour stimuler la motivation et I'engagement des
représentants.

o Avantages sociaux : En plus du salaire de base et des incitations

financiéres, I'entreprise peut offrir des avantages sociaux tels que des assurances,

3 .
Selon les responsables de service
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des régimes de retraite ou des avantages liés a la santé pour attirer et fidéliser les

représentants de vente.

[l est important de noter que la structure de rémunération de la force de vente de

cette entreprise peut varier d'une personne al'autre et peut étre adaptée en fonction

des stratégies commerciales et des objectifs de |'entreprise. Les détails spécifiques

de la rémunération de la force de vente d'Agrodiv devraient étre fournis par la

direction des ressources humaines de |'entreprise ou mentionnés dans les contrats

et les politiques internes.

Section 04 : lesforces et faiblesse des moulins dela Soummam kherrata :

DESTINATION

FORCES

FAIBLESSES

Structure

-structure géographique, par
dépbt : chaque dépdt vend
pour son marché local et dans
géographique
prédéfinie, ce qui lui permet

une zone

une autonomie e une
responsabilité  dans  ses

activités.

-charges de travail non
équilibrées entre les équipes
de ventes.

- les clients différents d'un

dépdbt aun autre.

Objectifs

-fixation des objectifs
généraux de la force de vente
par ladirection générae.

-répartition  des  objectifs

globaux sur les vendeurs.

-les vendeurs ne sont pas
associer ala détermination des
objectifs.
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-I’ analyse précise du besoin.

-procédure rigoureuse

- la méme procédure de
recrutement pour les vendeurs
que pour les autres salariés.

- le recrutement est infecté par

Recrutement le formalisme administratif et
la bureaucratie au détriment du
principe d’ égalité et du mérité
engendré une insuffisance
professionnelle et inefficacité
des services.

-formation technique. -formation commercia peut
Formation -formation selon les besoins. approfondie.

-absence d'une formation sur
les nouvelles techniques de
ventes et de négociation.

Rémunération

-le salaire fixe de I’ équipe de
vente est associé a une prime

annudlle. selon le rendement

-absence de commissions.

-systeme de rémunération peu

motivant, de fait que la prime

Animation et stimulation

(Cest sécurisant pour le ne dépasse jamais le salaire

vendeur). fixe.

- organisation  réguliére | -absence d une politique claire
de réunion. d animation.

-rapports et notes | -techniques de stimulation

d information comme moyen

de communication.

totalement absente.

Controle et évaluation

-le controle des vendeurs se
fat pa l'andyse des
documents des ventes.

-évaluation des écarts chaque

fin de mois.

-le tableau de bord ne permet
pas au manager davoir une
globale de activité et des

résultats de saforce de vente.

Page 83




Laforcedeventeau sein del’ entreprise (Agrodiv)

Source: réalisé par nous-mémes pendant discussion avec les responsables de I’ entreprise
(voir annex N°

Apres que nous avons effectué I’analyse de la force de vente de I’ entreprise en ce qui

concerne son organisation et sa gestion, et apres que nous y avons déduit ses forces et ses

faiblesses, nous suggérons et recommandons |es points suivants :

e Structure:

Donner a chaque dépbt de vente une force de vente propre a dle, avec effectif des
moyens par rapport a sa taille, aux charges de travail et au nombre et a |I’'importance de ces
clients.

e Objectifs:
- Impliquer les vendeurs lors de la fixation des objectifs généreux, parce que les résultats
de I’ entreprise sont directement liés a eux.

- Responsabiliser et associer les vendeurs en leurs donnant une marge de manceuvre.

e Recrutement
- Diffuser les offres d’emploi dans les médias pour avoir plus de demandeurs
d emplois, et ainsi avoir des profils plus intéressants.
- Mettre en place une procédure spécialement destinée au recrutement des hommes et

des femmes de laforce de vente, avec des critéeres de sélection pertinents.

e Formation:
- Assurer une formation périodique pour actualiser les connaissances et développer I’ esprit

d adaptation une nouvelles techniqgue commerciales (négociation, technique de vente,
communication), et aux réalités du marché en évolution et de plus en plusincertain.

e Rémunération :
- Le systéme de rémunération choisi doit étre stimulant et assure une stabilité du
revenu, c'est-a-dire opter pour le salaire fixe plus commission visant la croissance et
favorisant |’ esprit d'initiative des vendeurs.
- Concevoir un systeme de rémunération compétitif qui peut rivaliser avec les systemes

de rémunération de la concurrence.

e Animation et stimulation :
- Organiser des réunions réguliéres avec les vendeurs, pour expliquer les situations

clients afin de réagir dans les délais convenus.
- Stimulation par la communication : développer une culture d’échange d'information

fluide, viable, ascendante et descendante.
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- Récompenser les performances avec des cadeaux et organiser des concours pour
équipe de vente propre ainsi pour les agents agréés.
- Offrir aux vendeurs des avantages sociaux tels que préts et les excursions familiales.

e Contrdle:
Utilisation de certains ratios pour apprécier les résultats des résultats propres et délégués

(agents agrées).

Conclusion
Dans ce dernier chapitre nous avons présenté |I’unité AGRODIV de Kherrata et évalué un
certain nombre d’indicateurs. Nous avons éudié les ventes (les différents points de vente et

dépdt de vente), sans recrutement, formation et rémunération. Nous avons constaté que :

La procédure de recrutement rigoureuse mais classique.

- Laformation commerciale est peu approfondie.

- Le systéme de rémunération est sécurisant mais peu motivant.
- Absence d'une politique claire d'animation.

L es techniques de stimulation sont totalement absentes.

- Absence d'un tableau de bord pour le contréle des vendeurs.

Le recrutement de la force de vente crucial pour toute entreprises, pour attirer et sélectionne
des meilleurs candidats voici quelque idées a prendre en compte : (utilisé les réseaux
sociaux ,métre en valeur les avantages de travaillée chez Agrodiv, diffusée les offres
d emploi de maniére stratégique, définir un profil clair).
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Conclusion générale

Conclusion générale

Ce travail auguel nous avons consacré un temps atravers ces deux parties complémentaire
(théorique et pratique), nous a permis de nous faire une idée claire et globale a I’ égard des
aspects touchants le management de la force de vente en géné&ad, ains que celle de
I’ entreprise industries des moulins de la Soummam en particulier.

Cette recherche nous a permis de nous faire une idée claire al’ égard des aspects touchants le

management de la force de vente en B to B.

La principale proposition de cette recherche est que le métier de vendeur du B to B, tel
gue nous l'avons compris durant des années, est en voie dimplosion. Aujourdhui, la
définition gu'en donnent les commerciaux interrogés ne correspond plus a celle de supporter
larelation établie entre entreprises en vue d'éablir un contrat par lequel il y a changement de
propriété d'un bien ou d'un service moyennant paiement. De la multitude des métiers qui ont
"enrichi" celui des vendeurs, on retiendra ce paradoxe actuel entre une exigence de
performance a court terme et la compréhension de la stratégie a long terme des politiques du
marketing relationnel dans de nombreuses entreprises de notre recherche.

Finalement, de l'avis de tous, |a vente n'est pas |le moteur de |'entreprise, car ce moteur
restera toujours I'innovation et |'aptitude a anticiper les besoins du marché. Mais, la vente était
autrefois ssimple courroie de transmission par laquelle les concepts de produits et services
prennent leurs formes en se frottant au contact permanent de la clientéle. Elle devient
aujourd’ hui une cascade de rouages capables d’animer et de restituer toutes les forces du
marché du B to B gu'elles soient individuelles ou collectives, économiques, sociales ou
ethique.

Pour crée une force de vente performante il faut savoir attiré, intégrer et garder de
bons éléments. Animer |’équipe requiert la connaissance de concepts, de méthode de
motivation et de stimulation. Déléguer et responsabiliser les vendeurs est possible par une
approche dynamique du controle.

Nous avons pu collecter un certain nombre dinformations répondants a la
problématique de notre étude. En d autres termes, ces informations montrent que la mise
en place d’une force de vente est une nécessité absolue pour I’amélioration des résultats
commerciaux, ainsi que I'image procure |I'équipe de vente auprés de ses clients et sa
capacité de répondre a leurs attentes et exigences.

Une force de vente efficace doit ére gérée d’ une maniere professionnelle, en

pratiquant un management moderne en ce qui concerne le recrutement, méme si au sein de
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Agrodiv, |’ équipe de vente est organiseé et gérée d une fagon rigoureuse, notre recherche
nous a permit de détecter certaines défaillances, qui diminuent a un degré | efficacité
souhaitée.
Cependant, les principal es défaillances constatées sont :
- Faible effectif dans laforce de vente dans certain unité.
- Systeme de rémunération peu motive.

- Animation et stimulation faibles.
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Annexe N°1: patrimoine dela société

Les MS «les moulins de la Soummam »sont constitués des terrains,batiments et équipement

situées au niveau des unitéde production suivantes :

v Unité de production de Sidi-Aich
v Unité de production de kherrata

v Circuit dedistribution dejijel

v" Circuit de distribution de sidi-Aich

Tableau suivant reprisent la capacité de stockage

moulins Capacité de stockage
Matiere premiére Produit fini
sidi-Aich
125000 16000
Kherrata
8000 4700

Sour ce : document interne de |’ entrepr
I nfor mation sur la sommellerie Agrodiv

- Par décret n° 82-376 du 27.11.1982, il aété créel’ Entreprise ERIAD SETIF, dans
le cadre de larestructuration de | Entreprise- mere SN-SEMPAC conformément
aux lois:

- N°88-01 du 12.01.1988, portant loi d’ orientation sur les E.P.E,

- N°88-02 du 12.01.1988, relative aux fonds de participation,

- N°88-03 du 12.01.1988, modifiant et complétant I’ ordonnance n° 75-05 du
26.09.1975, portant Code de Commerce et fixant les régles particulieres aux
E.P.E.

Et en application des décrets Exécutifs :

- N° 101-88 du 15.05.1988,
- N° 119-88 du 21.05.1988,
- N° 177-88 du 28.09.1988 ;



Annexe N°2 : Fiche Technique DeL’unité Kherrata

* Dénomination : unité de production semoulerie Bousekourene Lyachi, Kherrata

« Natured'activité:

- Semoulerie.

- Issuesde meunerie.

 Capacité de production :

- 1000gx / jour (24 heures)

- Produits fabrigués : semoule et dérives (son, S.S.S.F)

 Capacité de stockage :

- Maétiére premiére blé dur : 8000gx (autonomie de trituration insuffisante)

- Produit finis: 3 500gx (semoule extra 25kgs et 10 kg, semoule courante 25 kg)
- Sous-produits 1200gx (S.S.S.F25 kg, son gros 40 kg, criblure et déchets)

» Effectif delafiliale:
L’ effectif est structuré selon le tableau suivant

Le tableau suivant présente avec plus détails les effectifs de I’ entreprise (exécution,
maitrise, cadres, cadres supérieurs, cadres dirigeant)

Tableau : les effectifs de I’ entreprise

Groupe Effectif
Exécution 38
Maitrise 20
Cadres 03
Cadressupérieurs 01
CadresDirigeant 38
Total 100

Source : réaliser par nous-mémes a partir des documents de la société.




Annexe N°3 : Guided’entretien

Q 1. quels sont les différents services del’ unité ?

Q2: quels sont les forces et les faiblesses ?

Q3: comment e recrutement passe dans votre entreprise ?
Q 4: quelle sont les facteurs de motivation vous fait ?

Q5: comment la formation initide-est elle dispensée aux houveaux

représentants des ventes ?
Q6 : Comment contrélé et évauer vous vendeurs ?
Q7 : comment |les objectifs de vente sont-il fixés pour I’ équipe ?

Q8 : quelle sont les produits que vous distribuée dans vos points de vente ?



AnnexeN°4 : Quelques produitsdel’ entreprise Agrodiv
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Résumé:

Ce mémoire se concentre sur I'étude approfondie de la force de vente et son role
crucial dans le succes d'une entreprise. L'objectif principal est d'analyser les différentes
stratégies utilisées par les forces de vente et leur impact sur les performances globales de
I'organisation.

Le mémoire commence par une introduction détaillée sur le concept de force de vente,
en mettant en évidence son importance dans le contexte commercial moderne. 1l présente
également les objectifs spécifiques de I'étude, qui consistent a comprendre les stratégies de
vente les plus efficaces, a évaluer les facteurs influencant les performances de la force de
vente et a identifier les mesures permettant d'améliorer ces performances. La premiére partie
du mémoire se concentre la généralité sur la force de vente en ce concernent ces missions, sa
structure et différents types et statuts, Le deuxieme chapitre est consacré aux fondements
théoriques de management de la force de vente, qui englobe le recrutement, la formation, la
rémunération et stimulation ainsi que le contréle et I’évolution. Le troisiéme est de dernier
chapitre représentation la pratigue de ce mémoire de recherche est consacrée a une
présentation des données récoltées auprés des encadreurs de |’entreprise concernant
I’ organisation et la gestion de la force de vente, tout en présentant ses force et ses faiblesses.
Finalement en ce termine par une conclusion. Les recommandations finales incluent des
conseils pratiques pour les entreprises souhaitant améliorer leur force de vente.

Summary

This thesis focuses on the in-depth study of the sales force and its crucia role in the
success of a company. The main objective is to analyze the different strategies used by the
sales forces and their impact on the overall performance of the organization. The thesis begins
with a detailed introduction to the concept of sales force, highlight tinges importance in the
modern business context. It also presents the specific objectives of the study, which are to
understand the most effective sales strategies, to evauate the factors influencing the
performance of the sales force and to identify measures to improve this performance.

The first part of the thesis focuses on the generality of the sales force in terms of these
missions, its structure and different types and statuses, The second chapter devoted to the
theoretical foundations of sales force management, which includes recruitment, training,
remuneration and stimulation as well as monitoring and development. The thirds the last
chapter representing the practice of this research dissertation is devoted to a presentation of
the data collected from the company's supervisors concerning the organization and
management of the sales force, while presenting its strengths and weaknesses. . Finaly, this
ends with a conclusion. The final recommendations include practical advice for companies
wishing to improve ether sales force.
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