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INTRODUCTION
GENERALE



La vente est une transaction humaine qui lie deux

personnes ayant chacune un objectif précis : rentabilité et
survie pour I'entreprise vendeuse, satisfaction des besoins
pour I'acheteur

L'acte de vente est un échange oral entre un acheteur et un
vendeur au cours duquel le vendeur fait une présentation en
vue de conduire une negociation.



L'acte de vente peut étre analyseé sous differents angles :

C’est un échange entre deux personnes : le vende®

Economique |est a l'origine d’un flux reel (il délivre un bien) alors
gue l'acheteur est a l'origine d’'un flux monétaire (il
paye en contrepatrtie)

La vente est un contrat qui fait naitre des obligationS

Juridique réciprogues

Le bien vendu a vocation a satisfaire un ou plusieur:
besoins de I'acheteur

Mercatique




Une bonne stratégie marketing doit avoir comme tvoca

Vendre mieux et plus

Réaliser le meilleur profit

Répondre aux attentes des clients




La vente suppose un savoir-faire dans des domaines nombreux et
étendus a la fois a savoir :

La communication : savoir dialoguer, ecouter, négo¢
conclure une vente

L'utilisation d’outils et de techniques modernes : télepég
fax, vidéo-conférence, ordinateur portable, Internet ...

La technologie et les composants des produits vendus

Les calculs financiers et commerciaux : facturat
actualisation, rentabillité...

Le management d’une equipe : recrutement, encadre
fixation d’objectifs, évaluation des résultats




- Les qualites personnelles des vendeurs :

- La ténacité et la persevérance
- La résistance a I'’echec

- Le sens de 'organisation

- Le sens du conte

- Le respect du client

- Une grande ouverture d’esprit
- Une culture genérale

- L'envie d’apprendre




- Les différentes formes de vente sont :

La vente par
correspondance
et a distance

La vente

La vente

sédentaire itinérante

e | e commercial
va a la
rencontre dt
son prospect




La force de
vente

Les
technigues de
vente




Importance de la force de vente pour lI'entreprise

L'organisation commerciale de [I'entreprise implique
iInéluctablement au quotidien la mise en place et I'animation de
sa force de vente, et plus a long terme, la place de la fonction
commerciale dans l'entreprise.

- Une personnalisatior : la vente exige une négociatio!
Interactive entre deux ou plusieurs personnes

- Une relation durable : la vente personnalisée permet de
fidéliser la clientele

- Une réaction : le client qui se sent respecte et ecouté a
souvent l'intention de repondre a |'offre du vendeur.



Pour Sylvain WICKHAM, « La qualité des vendeurs
étroitement liee a celle des produits, se confirme comme
facteur décisif dans le devenir des entreprises »

 En France, on estime que le métier de vendeur est exerce par
plus de 700.000 personnes et que le colt de la force de vente
repréesente, en moyenne, 15 % du chiffre d'affaires des
entreprise (pourcentag supérieu a la part du budge de
communication).

 Une étude réalisée aux Etats-Unis a montré que le codlt de la
force de vente peut atteindre 17,5 % du chiffre d’affaires pour
les compagnies d'assurances.

e« Selon une enquéte realisee en France, les entreprises
Investissent en moyenne six fois plus d'argent dans leur force de
vente que dans leur publicité.



Les étapes du management de la force de
vente

Etablir les objectifs pour la
force de vente

Déterminer la taille de la force de
vente

Recruter, sélectionner, former et répartir la force

de vente dans le temps selon les produits, les
clients et les secteurs

Diriger, organiser et contrdler
I'effort de vente :
Rémunération,
Animation,

Audit et évaluation




CHAPITRE PRELIMINAIRE :
NOTIONS DE BASE SUFK

LA FORCE DE VENTE



1- DEFINITION DE LA FORCE DE VENTE

La force de vente est « l'ensemble du
personnel charge de rendre visite ou de
recevoir les clients potentiels et/ou

actuels afin d'assurer la promotion, la
vente et parfois l'apres-vente des produits
ou services d'une entreprise »




2- LES OBJECTIFS DE LA FORCE DE VENTE

Qualitatif : uantitatif :

amélioration de la ~seuil du chiffre
notoriété du produit o d'affaires a atteindre,

service vendu, part de marché,

fidéliser les clients . prospection d
nouveaux clients

N\




Ces deux types d'objectifs peuvent étre répartis dans :

- I'espace(par région de vente, par secteur....),

- le temps(objectif a court terme, a Met L terme),

- et entre les personnes



3- ELABORATION DE LA STRATEGIE ET CHOIX
DE LA STRUCTURE

Elaboration de la stratégie

» Le vendeur face a I'acheteur

» Le vendeur face a un groupe d’acheteurs

» L’equipe de vente face a un groupe d’acheteurs
» La vente-conférence

» La vente séminaire

— Force de vente interne

— Force de vente contractuelle



Choix de la structure

» La structure par secteurs

» La structure par produits

» La structure par marches

» La structure mixte



La structure par secteurs

 Chaque représentant travaille dans un secteur géographique a lintérieur

duquel il vend la gamme complete des produits de I'entreprise.

La structure par produits

* Les produits techniquement complexes, hétérogenes ou tres nombreu
exigent une bonne connaissance et le développement de la gestion par che
de produits.

7N

—

La structure par marchés

» La force de vente est organisée par type de clientele. Les clients asaésl
selon le secteur d’activité, la taille, le volume d’achat ou l'anciennet® d
contrats commerciaux.

==ma LA Structure mixte

» L'entreprise vend une gamme diversifiée de produits a de nombreux types de
clients dans une vaste region geographique : Secteur/Produit, Secteur/Client
Client/Produit, Secteur/Produit/Client.




4- LAFORCE DE VENTE ET LE MIX -MARKETING

 Les distributeurs sont des revendeurs et |la
force de vente assure la liaison physigue e
I'entreprise et le marche final.

La distribution

Le vendeur ne peut ecouler ses produits
gu'apres un long processus de négociatio
de communication avec le client. En outre,
La vendeur doit collecter les informations sur
communication produits de la concurrence, sur les clients
(communication avec l'extérieur) et les met

a la disposition de sa firme




5- LA COMPOSITION DE L'EQUIPE DE VENTE

Les responsables de
ventes
e Le directeur commercial

» Le directeur des ventes
(ou chef des ventes)

 Les inspecteurs d¢
ventes

» Les responsables
régionaux

 Les technico-
commerciaux

L'équipe de vente
sédentaire
e Les télé-vendeurs

» Les représentants-

livreurs

* Les vendeurs e
magasins

e Les négociateurs

* Les vendeurs par
correspondance

* Les promoteurs-
merchandisers
sédentaires

» Les préposeés a la vente
sur le lieu de vente

L'équipe extérieure de
vente

Les prescripteurs
commerciaux ou les
visiteurs délégués

Les prospecteul
commerciaux

Les promoteurs-
merchandisers extéerieurs

Les VRP (voyageurs-
représentants-placiers).

Les agents salariés
exclusifs

Les representants
indépendants de
I'entreprise



Les
représentants
Indépendants

de
I'entreprise




- Les agents commerciaux

L'agent commercial est un mandataire qui, a titre de profession
indépendante, est chargé, de facon permanente, de négocier et,
éventuellement, de conclure des contrats de vente, d'achat, de
location ou de prestation de services, au regrpour le compte

de producteurs, d'industriels, de commercants ou d'autres
agents commerciaux.

L'agen commercie es lié pal un contra de manda at client
qu'il représente (le mandant). Les parties au contrat definissent
librement les conditions de remunération de l'agent.

En cas de cessation de ses relations avec le mandant, l'agent
commercial a droit a une indemnité compensatrice en
reparation du préjudice subi sauf dans certains cas (faute grave
de l'agent ou rupture du contrat a l'initiative de I'agent)



- Les commissionnaires

Le commissionnaire est un intermeédiaire qui achete ou vend
des services pour le compte d'un commettant, mais en son
propre nom

Il exerce a titre independant, en entreprise individuelle ou en
societe.

En dehor: de certain: secteur réglementé (douane
transports), le contrat de commission est librement formé par
les parties (le commettant et le commissionnaire).

Les parties définissent librement les leurs obligations
reciproques, en particulier les conditions de rémunération du
commissionnaire (forfaitaire ou proportionnelle a la valeur de
I'opération conclue).



- Les courtiers

Le courtier est un intermediaire de commerce dont l'activité
consiste a rapprocher deux parties en vue de la conclusion
d'un contrat. Il ne représente pas le client qui fait appel a ses
services (le donneur d'ordre), il se contente de le mettre en
relation avec un acheteur ou un vendeur potentiel. Il se
confond le plus souvent avec l'apporteur d'affaires.

Il exerce a son activité de maniere independante, en entreprise
individuelle ou en sociéet:

Le contrat de courtage est librement formé par les parties. |
definit librement les conditions de rémunération du courtier
(forfaitaire ou proportionnelle a la valeur de l'opération
realisée). Cependant, il en va autrement dans les secteurs ou
le courtage fait l'objet d'une réglementation speécifique
(courtier d'assurance, en bourse,....).



6- LES DIFFERENTES TACHES DES HOMMES DE
VENTE

Les fonctions d'aide a la
prise de décision
marketing

Les fonctions de base

e La vente de hiens et
services

e La prospection

» Les services apportés aux
clients et leur suivi




CHAPITRE | :

GESTION DE LA FORCE
DE VENTE



Objectifs

Les objectifs assignés a la FDbivent prendre en considération la
nature des marchés visés par l'entreprise et le positionnement

recherché sur chague marche.

A partir de ces élements I'entreprise définit le role de la FDV aL

sein du mix marketing.

Il est particulierement important de définir quand et comment avoir
recours a la force de vente pour atteindre les objectifs de

I'entreprise.



Un objectif doit étre :

Réaliste

Spécifique
Mesurable ou observable
Vérifiable
Défini dans le temps
Responsabilisant
Gratifiant
Négocie et non imposé

Fixé

ni trop facile a atteindre, ni démesuré
adapté a chaque individu (/région par ex)
selon des réferences connues de tous
correspondre a une realité tangible

avec une date d'écheance précise

il s'agit d'un engagement mutuel a accomplir
latteinte d'un objectif doit entrainer une
reconnaissance

impliquer le collaborateur dans la négociation

pas de modification "en cours de route"



1- TAILLE DE LA FORCE DE VENTE

1- Les technigues de 'analyse marginale

Exemple :
Nombre de Colt de la FDV Bénéfice brut Bénéfice
vendeurs net
Total Marginal Total Marginal

1 200 000 400 000
2 290 000 90 000 550 000 150 000 60 000
3 390 000 100 000 670 000 120 000 20 000
4 470 000 80 000 750 000 80 000 0
5 570 000 10 0000 850 000 100 000 0
6 670 000 100 000 930 000 80 000 -20 000




Calculer le ratio:
"chiffre d’affaires réalisé/colts engendres par le vendeur”

pour chague nouveau vendeur et de le comparer a la rentabilité
moyenne des anciens vendeurs de I'entreprise.

L'entreprise recrutera et acceptera un nouveau vendeur
uniquement si sa rentabilité marginale est supérieure a la
rentabilité moyenne



2- Les méthodes historigues

[Aes méthodes basées sur I'activité passée des vesdeu

Nombre total de visites a faire dans I'année

Le nombre de représentants =
Nombre annuel de visites pouvant étre
effectuées par un représental

Exemple :
Nombre de Nombres de visites a| Nombre total des
clients effectuer visites
Catégorie A 1000 36 fois / an
Catégorie B 2000 12 fois / an 60000 visites

1000 visites / an = 60 representants a plein temps



[Aes méthodes basées sur I'activité passée du gralmatreprises

Cette méthode baseée toujours sur le passe utilise I'exmarjenon d’'une
seule entreprise, mais d'un groupe d’entreprises d’'uneictionnée.

Le programme PIMS (Profit Impact of Market Strategy) jouesaé&gard un
role importan.

De cette maniere, I'entreprise pourra se comparer a sesicgents et pourra
aussi comparer les dépenses de la force de vente a sa rnéhttlalux cash-
flows realisés. C'est donc une autre maniere de fixer le mendes

représentants.



3- Les technigues mathématiques

- La méthode basée sur la charge de travail du vende

n .
N= S Vi Ci
=1

Ri

N : Taille de la force de vente

V : Nombre de visites nécessaires pour une classe cients donnée par période

C : Nombre de clients potentiels d’'une classe outégorie donnée

R : Nombre de visites que peut faire un vendeur danune classe de clients donnée

| : Catégories des clients



- Les méthodes de recherche opérationnelle

maximiser Z = mx (X . w/X) - cx

Z : Le profit

m : La marge par unité vendue
X : Nombre de vendeurs

p : Nombre de clients potentiels

w : Potentiel actuel de la force de vente

c : Codlt du vendeur



Exercice 1

Une entreprise de produits informatiques vend ses ordingtees imprimantes, ses
accessoires et ses fournitures de services (cartouchemesapres vente, etc) sur
I'ensemble du territoire marocain. Le nombre moyen de essdffectuées dans
I'année est de 300 par représentant réparties comme suivant

- Nombre de supérettes : 150

- Nombre de supermarchés : 50
- Nombre de grossistes : 60

- Nombre d'hypermarches :

En hypermarchés, il faut 10 visites annuelles, ¢bggrossistes, 15, dans les
supermarchés, 25 et dans les supérettes 20.

1- Calculez la taille optimale de la force de vefgecette entreprise

2- Commentez les résultats

3- Citez les différentes méthodes de déterminat®iadaille optimale de la force
de vente



Vendeurs

© 00 N oo 0o A W DN P
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o

Chiffre
d’affaire
(DH)
400 000

Exercice 2

Colt (DH)

200 000

400 000 200 000
450 000 250 000
420 000 280 000
300 00( 200 00(

500 000 400 000
400 000 400 000
300 000 240 000
280 000 160 000
350 000 200 000

Chiffre
d’affaire
(DH)

Stagiaires

300 000

Colt (DH)

200 000

450 000 200 000
450 000 180 000
450 000 150 000
300 000 250 000

Quel(s) stagiaire(s) retenir ? Justifiez votre réggon




2- RECRUTEMENT ET SELECTION DES
REPRESENTANTS

On peut diviser le recrutement en quatre phases successives :

Phase 3




Phase 1 : Mise au point d'un référentiel de recrutement

Il s'agit de la phase préparatoire, lors de laquelle il intgale bien préciser les
besoins de I'entreprise, le profil du candidat et les caomltliees au poste.

Définition de fonction
Quel poste ? Quelles missions ? Quels objectifa&ll€s taches?

Conditions d'embauche

Rémunération fixe ? Variable ? Avantages ? Reftaite
intéressement

Profil du candidat

Quelles formations ? Quelles expériences ? Quellabtés
professionnelles ou relationnelles ?

Texte de I'annonce

Comment présenter le poste de facon claire etyatita aux
candidats ?

Sélection des supports

Quels moyens utiliser pour faire connaitre |'offRresse,
Internet, Salons professionnels, "Chasseur de'tétes




Phase 2 : Recherche et présélection

La recherche lanceée, il s'agit, alors de trouver le candé@fmindant le mieux aux
criteres pré-etablis.

Passation des annonces (selon le support choisi, les contra
de codts, de temps et d'efficacité peuvent fortement varie

Suivi du bon déroulement (Controle des parutions, bonn

organisation dans la réception des CV)

Réception des CV et présélection des candidats




Phase 3 : Entretiens de sélection et décision

* Ne rencontrer que les candidats réepondant aux criterestpbdis, donc
gain de temps et d'efficacité

» Présenter au candidat I'entreprise ainsi que le poslevguccuper

 Permettre au candidat d'informer [intervieweur de sorpéernce
professionnell el de se« souhait pout le futur

o || faut tout autant "vendre" sa sociéte que lui "vendre"c@mnpetences.

» Selon les postes, il peut s'avérer tres utile de faire paksetests. Il en
existe d'excellents sur le marché (compétences, compentegtc.)

- Les tests d'aptitudes

- Les tests d'attitudes



Phase 4 : Integration

L'intégration est la phase d'appropriation des nouveltextfons par
I'employe. Au cours de cette phase, I'employé acquiertdasaissances,
les habiletés, les aptitudes et les valeurs requises padapger a son
nouveau milieu.

En général, c'est le parrain qui accompagne l'employé ars @ri cette
étap¢. Le nouve arrivan peu ains s'intégre dan: I'équipe et connaitr: ce
qui est attendu de lui. L'intégration peut étre enrichie yra@ formation
directement liée aux taches a effectuer.

Il est possible de faire appel a un conseil spgéiaCertains cabinets
proposent des formules adaptées aux PME/PMI qmeeent d'allier
budget et efficacité.



3- FORMATION DES REPRESENTANTS

Un représentant doit :
e Connaitre son entreprise et s’identifier a elle
e Connaitre ses produits
e Les présenter de maniere efficace
e Connaitre les caractéristiques de ses clients s¢sleoncurrer

e Connaitre I'étendue de ses propres responsabilites

Méthodes de formation :

e Le jeu de role
e Les exercices de sensibilisation

e 'enseignement assisté par micro-ordinateur



4- REMUNERATION DES REPRESENTANTS

La remunération doit étre le reflet le plus exact possible de la
guantité et de la qualité de travail fourni, permettre de recruter
et de conserver des commerciaux de qualité et correspondre
aux mutations du marché de I'entreprise.

Caractéristiques de la remunération

e Motivante : inciter le commercial a I'effort

e Stimulante : lui permettre de se surpasser

e Securisante: lui donner l'assurance d'un revenu

e Homogene : afin de souder I'équipe

e Cohérente : en adéequation avec la politique de l'entreprise



Les différents types de rémunération

» Simple a calculer/indépendant des résultats obtenus

 Facilite la prevision des codts de vente

» Permet de confier aux vendeurs des missions autres gque la vente
» Constitue un systeme peu motivant

* Ne tient pas compte des efforts fournis

» Crée une forte loyaute vis a vis de l'entreprise

Commission:

 Rémuneration directement en fonction des résultats

e Systeme stimulant

 Faible loyauté envers I'entreprise

* Négligence des vendeurs pour toutes activités autre que la vente
» Court terme privilégié

—— e

* Motive plus que le salaire fixe
» Meilleur contréle des revenus variables
» Peut étre complexe




= COMbINéF+C+P

» Avantages salaires : fixe et revenus variables

* Fournit plusieurs possibilités de gains

o Garantit la sécurité

 Rémunere les vendeurs pour toutes les activités

* Permet la combinaison originale de plusieurs types de motivations
* Peut étre complexe et difficile a comprendre

» Peut offrir trop d'objectifs a la fois (dispersion de I'effort)

Remboursement des frais

 Frais de déplacement (dans le cas de véhicules personnels, I'entrepris

peut utiliser le forfait, le remboursement sur justificatifs ou le
remboursement aux kilometres parcourus)

* Frais de vie et d'hébergement : comprennent les frais d'hoétel et de
restaurant et peuvent étre rembourseés soit sur la base d'un forfait, so
sur justificatifs (avec possibilité de plafond)




Le choix d'un systeme de rémunération

L'entreprise va choisir le systeme de rémunération qui convient le
mieux aux orientations commerciales qu'elle s'est fixee, en tenant
compte des parametres suivants :

e Profil psychologiqgue des vendeurs : détecter les principales
motivations et les hiérarchiser.

e Les objectifs commerciaux poursuivis

e La situation du marché

e Le cycle de vente

e Type de produits (grand public, industriel)

e Moyens financiers dont I'entreprise dispose

e Obligations légales (statut du vendeur)



5- ANIMATION ET MOTIVATION DE LEQUIPE
DE VENTE

L'animation de la force de vente a pour objectifs d'entietarmotivation
par rapport au métier de vendeur, par rapport a I'entregtisginciter a
vendre

Des types d'actior permetter aux entreprise d'anime el de stimule! leurs
vendeurs :

e des actions de fond qui visent une motivation a long terme,

e des actions ponctuelles qui servent a mobiliser les vesdpendant
une période donnée, de donner un "coup de fouet" aux ventes.

L'idéal pour une entreprise, eétant de motiver seglgurs en utilisant des
types d'actions differents.



Le vendeur motivé est linvestissement le plus rentabler pou
I'entreprise. Cependant les besoins et les circonstanoes s
differentes pour chacune. Aussi les motivations requisesomt pas
forcéement les mémes d'une entreprise a une autre.

Le manager de proximité, grace a un bon relationnel avec son
équipe, est le plus puissant vecteur de la motivation audjeat

La motivation est la source méme de I'action et peut étreuwmnc
comme la recherche de la réduction ou de l'effacement d'une

tension, elle méme créée par les besoins

Besoins— Tensions— Motivations — Actions



La satisfaction des besoins humains joue dans dieestions :

- Recherche l'accomplissement a travers l'action
- Evite le deplaisir que peut provoquer lI'environeain

Il s'agit au niveau management d'une force de vente de :

- Maintenir les facteurs d'entretien par :

* Les conditions de salaire, travail, sécu

* une politique d'encadrement et de relations personnelles
- Amener le vendeur a se dire :

* Mon travalil est important donc je suis important

* Mon travall est valable donc je suis valable

* Mon travail est un défi que je suis capable de relever

* Je m'ameliore donc je progresse

* Je suis responsable donc je compte



Trois chercheurs ameéricains Churchil, Ford et Walker onidiét les
facteurs qui sous-tendent la motivation des vendeurs.e#fsstructurent

ainsi :

Motivation —w Effort —® Performances — Récompense — Satisfaction

] A l

1- Rémunération

2- Promotion

3- Progression personnelle

4- Sens du devoir accompli au niveau de I'équipe.



La stimulation de la motivation peut revétir de nombreux aspects :
- La remunération : fixe, commission, primes...
- Interessement au chiffre d’affaire
- Avantages en natu
- Récompenses diverses....

- Les quotas : les quotas en volume de vente, les quotas de
nouveaux clients, les quotas de rendez-vous ....



Quelgues recettes infaillibles pour démotiver vos vendeurs

1) Jouer la division pour régner: rien de mieux pour affirmer le pouvoir et
I'autorité que de diviser les equipes!

2) Changez de stratege tous les six moikes vendeurs n'y comprendront
plus rien ! Vos clients non plus !

3) Evitez d'expliquer votre stratégie: les vendeurs sont faits pour venc
pas pour faire de la strategie !

4) Oubliez de féliciter: vous n'avez quand méme pas féliciter quelqu'un
guand il fait bien son travail !

5) N'informez pas les vendeurs de leurs résultat'est incroyable, un
vendeur veut tout savoir !



6) Imposez vos objectifs un objectif, ca ne se discute pas, ca
s'exécute !

7) Ayez des réunions "reglements de compte"pour vous une
réeunion c'est fonctionnel, vous expliquez ce qunzad !

8) Formez vos vendeurs aux technigues de vente "maaes” : de
nos jours, ce n'est plus comme avant, il y a deeltes technique
vraiment épatantes, le probleme c'est que le veradeaublie de
vendre !

9) Faites circuler un maximum de rumeurs une bonne rumeur, ¢ca
vaut mieux que les notes de services !



6- EVALUATION DES REPRESENTANTS

» QObjectifs de I'évaluation

e Discuter des possibilités de progression

e Valoriser l'individu dans l'exécution de son trawidans ses
relations interpersonnelles

e Fixer avec lI'employé les objectifs a atteindre pour la
prochaine période
» Sources d’information

Les rapports d’activité, le plan du travail du &sentant, le plan
d’action annuel, le rapport de visite....

» Méthodes d’évaluation

e Comparer les résultats des représentants entre eux
e Comparer la contribution de chaque représentabtagfice
e Comparer I'évolution des résultats d’'un représdamans le temps



CHAPITRE 1l :

GESTION DE
LACTIVITE DE
VENDEUR



1- LAGESTION DU TEMPS DE VENDEUR

'élaboration des normes de visite

e On classe les clients en catégories en fonction de leumelu
potentiel ou de leur chiffre d’affaire et on fixe ainsi le nora
de visites a effectuer pour chaque catégorie au cours d'une

période donnée.

L'élaboration des normes de prospection

* L'entreprise exige l'allocation d’'un volume horaire deétené
a la prospection de nouveaux clients et d’arréter de rendre
visite a un prospect apres un nombre précis de tentatives

Infructueuses.

= LA gestion efficace du temps




La préparation

L'administration Les voyages

Les repas et
La vente moments de
détente

L'attente




A- Les avantages d’'une bonne gestion du temps du vendeur

- Le temps c’est de I'argent

- Un travalil bien organisé engendre moins d’erreurs

- Faire face aux imprevus

- Disposer de temps pour les autres activités



B- Oui gere le temps de travail du vendeur ?

Le vendeur lui-méme

e Un nombre de RD
raisonnable par jour

e Des déplacements les
plus courts possible

 Une alternance de taches
differentes

e Des pauses pour mettre
jour les fiches clients et
remplir les
taches administratives

e Un temps de repos
suffisant...

QJ/

e Gérer l'activité de toute
sa force de vente

multiples el d’intéréi éga
e Fixer les dates et horaire
de réunions

 Programmer l'activitée
saisonniere

e Objectifs commerciaux

S



2- LEQUIPEMENT DU VENDEUR

Outils de la force de vente

Rendez-vous clients, présentation du catalogue, besaoirantillons,
conditions de remise et promotions, des disponibilitéstdeks prises de
commandes...

Interventions des techniciens

Contac el descriptii d'incident lieu el particularité d’acces historique
des prestations réalisées et pieces deja changées, saktéspasifications
techniques, références usines des pieces a commander,isime des
stocks en magasins et des délais fournisseurs...

Analyses cartographigues

Les outils cartographiques, optimisation d’itinérairespdis la fiche
client, ordonnancement des déplacements.... pour ratienaliss

déplacements et gérer les imprévus.



3- TORGANISATION DES JOURNEES DES

REPRESENTANTS

» Le plan des tournées

Types de circuits

Avantages

Inconvénients

Cercles concentriques ou
spirales

e Passage régulier dans
chaque partie du secteur

e Retour au point de déps
facile et rapide

e Kilométrage éleve

Trefle ou 4 quarts

e Possibilité de passer au
bureau tous les jours afind
régler des problemes

e Absence de frais de séjol

elongs

e Nécessité d’'implantation
ird’'un centre géographique €
des secteurs limités

e Trajets quelques fois ass¢z

Marguerite

e Mémes avantages que le
trefle mais possibilité de
couvrir des secteurs plus
larges

e Mémes inconvénients qu
le trefle en ce qui concerne
la taille des secteurs

\U




Types de circuits

Avantages

Inconvénients

Lignes droite et zones

e Possibilité d’exploiter a fong
chaque concentration de client

e Temps de trajet réduit

| @ Difficultés de découpage du
ssecteur en zones géographiqu
ou de concentration

e Eloignement progressif par
rapport au bureau

)

Zigzag ou ligne brisé

e Gains de temps (traj
effectué en dehors du temps d
visite)

e Kilométrage élevé, fatigu
efrais, déplacements

Enveloppe

e Recherche de la courbe
enveloppe qui minimise les
déplacements par rapport au
zigzag

de problemes imprévus

e Perturbation du circuit en ca$




» Le planning

Principales fonctions

* Coordonner, dans I'espace et dans le temps, I'ensemble
des activités et des taches du vendeur

* Donner une perspective a M et LT de toutes les
missions

* Anticipatior des événemen previsible: et une
préparation appropriee

* Méenager des marges pour gerer les imprevus

Formes du planning;

* Le traditionnel document écrit
* Lordinateur portable



4- LANEGOCIATION

mm Quand négocier ?

* Lorsque de nombreuses variables autres que le prix
Interviennent dans la decision

e Lorsgue le risque ne peut étre évalué a I'avance

e Lorsqu’il faut beaucoup de temps pour fabriguer les
produits demandes

e Lorsque la production est interrompue par de
frequentes modifications de charge




* Le vendeur a un prix plancher au dessous duquel il ne vendra pas.
Tout accord au-dela de ce prix lui permet de realiser un bénéfice.

* L'acheteur se fixe un plafond qui représente le maximqguiil
accepte de payer. Tout accord a un prix inférieur lui procure un

surplus.

A

4+

Gain

du vendeur

Zone d’accord

4—
—_—

Gain

_

de l'acheteur

v

Prix plancher
du vendeur

Accord final

Prix plafond
de I'acheteur



Comment négocier ?

Une stratégie « dure »
} La négociation « raisonnée »

Une stratégie « douce s

e Traiter séparément les questions de personnesidfdrenc
e Se concentrer sur les intéréts en jeu et non syrdsitions prises
e Imaginer des solutions pour un benéfice mutuel

e EXxiger que le résultat repose sur des criteresbtge



A- Les conditions particulieres precédant la négociation

S

L’'objet de
la
negociation




» Les rapports de force

Les sources du pouvoir

Forces du vendeur Forces de 'acheteur
- Monopole ou positiol - Existence d’'une competitic
dominante entre les fournisseurs

- Négociation directe avec - Analyse détaillée des colts 0
les prescripteurs fournisseur

- Urgence du besoin pour| - Bonne connaissance des
I'acheteur conditions économiques




B- Les conditions du déroulement de la négociation

Le lieu de Le nombre
la de
negociatiol | participant




CHAPITRE llI :
LES TECHNIQUES DE

VENTE




1- LES ANCIENNES TECHNIQUES DE VENTES

La principale caracteristique de ces meéthodes est gu'elles
privilegient la relation humaine existant entre le vendeur et
I'acheteur potentiel ou reel.

La vente
traditionnelle en
magasin

L a vente a

domicile classique




A- La vente traditionnelle en magasin

Cette méthode de vente continue a avoir, en dépit de I'évolution

du commerce moderne, un role capital.

Le rble du « vendeur-conseiller » est toujours fortement appréciée

par les clients pour certains types de produits

Le rble de spécialiste du « vendeur spécialiste » est essentiel pour

certaines categories de biens



B- La vente a domicile classique

- La vente au domicile des particuliers par des démarcheurs

professionnels

- La vente pal représenta aux entreprise commerciale el

Industrielles

La fonction du représentant nécessite une grande formation

professionnelle complete.



2- LES NOUVELLES TECHNIQUES DE VENTES

La vente par teléphone

 Impligue un contact indirect entre le vendeur et le client
* Permet de conclure des accords sans avoir a se deplacer

 Colt assez faible par rapport au colt de déplacement
d'un représentant.

* Ne peut pas remplacer totalement le contact humain

o C’est plutot une méthode complémentaire a la vente patf
représentant




| a vente en libre service

« Largement utilisée dans les grandes surfaces
 Libre acces des clients aux produits

» Affichage apparent des prix

 Utilisée pour les produits de consommation courante

 Permet une réduction importante des frais généraux e
par consequent baisse des prix de vente aux
consommateurs.

[ gun ol




La vente par correspondance

e La vente par catalogue
« Lavente pal publipostag

e Certaines grandes entreprises commerciales se sor
spécialisees dans la V.P.C. et éditent des catalogue

diffusés au niveau d'un pays.

S




La vente par distributeur automatique

* Elle ne connait pas les mémes succes selon les pays

dans lesquels elle est pratiquée

 Elle es surtou développé aux Etat-Unis ou de

nombreux produits courants sont vendus ainsi.

* Elle est particulierement utilisée pour la vente de
boissons fraiches ou chaudes, a l'interieur des grandes

entreprises et des administrations




La publicité sur le lieu de vente (PL

Elle regroupe tout le matériel publicitaire présent sur le
lieu de vente.

Elle a comme objectif principal de mettre en avant un
produit sur un lieu de vente par des moyens visuels et
d'er faire ains se promotior.

 Elle peut se présenter sous differentes formes :
- stands d’animations
- coffrets
- signalétiques
- présentoirs
- pancartes
- écrans vidéo ...




Les techniques de Merchandising

* Elles trouvent leur origine dans la necessité qu'a le

produit de se "faire acheter" par le consommateur sans

A4

étre assisté par un vendeur

* Elles son généralemel utilisée: er libre-service poul

remplacer les vendeurs

 Elles englobent les techniques marchandes permettant
de préesenter, dans les meilleures conditions matérielles

et psychologiques, le produit ou le service a vendre




 L'ensemble des articles qu'offre un
magasin a sa clientele

« La largeur de l'assortiment exprime le
| 'assortiment nombre de modeles differents, pour un
article donne.

 La profondeur indigue gue pour chaque
modele, existe un choix riche en coloris,
dessins, tailles...

Le choix du
rayon




Le choix dans le rayon

LE LINEAIRE
Ventes R
favorisées Produits d’attraction
+ YEUX Forte marge unltalre
4 facing
* » Faible rotation
Produits courants
Linéaire développé
3 x10= 30 métres
Al A| A|] A|] MAINS Marge moyenne
Produits volumineux
SOL Faible marge unitaire
Ventesy
defavorisees Forte rotation
L J

4 >
Linéaire au sol = Longueur du rayon = 10 metres



3- LE COMMERCE ELECTRONIQUE

Le commerce électroniqgue est un mode de vente a distance
considéré aussi comme un autre canal de distribution pour le
marketing.

Les conditions générales de vente sont regies par la loi (si elle
existe) et doivent comprendre 4 grands axes :

Les conditions generales de vente

Les baremes des prix unitaires

Les reductions de prix

Les conditions de reglement




L es differents types de relation dans le commerce électranie

B2B

. N

\ /




Les actions de conguéte ou de reconguéte de clients

Les actions de Les actions de
conquéte proactivejll conguéte réactives

Les actions de
reconquéte des
clients perdus




Les actions de conquéte proactives

* Toutes les actions commerciales qui prennent l'initiative
d’'une rencontre avec des prospects en vue de créer une
opportunité de contacts.

- Le porte a porte

- Les actions d’Outdoor

- L'intégration a des réseaux (clubs, associations...)

- Les propositions visant a un engagement partiel (ex : carte bleue)
- L'offre d’essal

- Le parrainage (attractif et surtout constant)



Les actions de conquéte reactives

e Toutes les actions commerciales congues autour du
principe de réaction aux demandes émanant des clients.

- Les salons, foires et expositions

- Le sponsorin el méceéne

- L'événementiel

- L'intensification du trafic clients (coupons, boite aux lettres...)
- L'achat de contacts (apporteurs d’affaires, liens sponsorises)

- Les journées portes ouvertes



Les actions de reconquéte des clients perd

e Toutes les actions commerciales qui visent a tenter de
renouer une relation avec d’anciens clients.

- Le constat écrit d’'insatisfaction
- Le courrier personnalise

- Le contact direct



Le constat écrit d'insatisfaction

Il vise a solliciter le client infidele sur le motif de son depart et se
présente comme une enquéte d’insatisfaction orientee vers I'analyse
des causes de la mise a I'écart de I'entreprise concernée.

L'écrit commence par la préesentation des regrets d’usage suivie
d’'une demande de comprendre les raisons du départ de client.

Deux questions fondamentales doivent étre posées :

« Qu’est ce qui vous conduirait dans 'avenir a travailler a nouveau
avec nous? »

« Souhaiteriez-vous que nous vous supprimons DEFINITIVEMENT
de nos fichiers? »



Le courrier personnalisé

Présenter des regrets

Accepter I'entiere responsabilité

Faire valoir au client qu’il a bien fait d’en parler

Le remercier

Annoncer tout mettre en ceuvre pour lui donner satisfactio

Rappeler 'importance et 'attention portée sur toute la cliente

S’engager a suivre I'affaire personnellement



Présentation

Proposition
spéciale

Conclusion
finale

Le contact direct

Motif de la
visite ou de
I'appel

Closing besoin

REINEIEEI ERE
portant sur le
renouvellement
de la conflance

Autorisation du
guestionnemen

Questions
fondamentales




SUJETS D’EXPOSES

Force de vente « a distance »

Force de vente et Télévente

La prospection commerciale

La négociation commerciale

NTIC et vente

Le coaching de la force de vente




Force et techniques de vente dans la grande distributiog

Force et technigues de vente dans 'industrie
pharmaceutique

Force et techniques de vente dans le secteur immobilie

Force et techniques de vente dans le tourisme

Force et techniques de vente dans le secteur bancaire

Force et techniques de vente dans le secteur du « luxe g

Le projet de recherche a rendre le jour de I'exposé doit comporter : plan, intimauct
déeveloppements, conclusion, réferences bibliographiques, annexddiggttoirement un
cas pratique.




