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INTRODUCTION

Les mutations que connaît l'économie mondiale en générale et l'économie

nationale en particulier, exigent aux entreprises nationales de se préparer aux

changements et s'adapter aux nouvelles données de l'économie de marché où la

qualité des produits et services, la maîtrise des différents coûts, le niveau des prix, le

savoir et le savoir-faire managérial et commercial constituent des facteurs de

compétitivité importants.

Par ailleurs, la vente a toujours été une préoccupation pour l’entreprise

soucieuse de vivre et a fortiori de se développer. C’est une transaction humaine qui

lie deux personnes ayant chacune un objectif précis : rentabilité et survie pour

l’entreprise vendeuse, satisfaction des besoins pour l’acheteur. C’est donc une

négociation lors de laquelle chaque partie doit convaincre l’autre du bien fondé de ses

propositions.

A cet effet, la force de vente est l'un des piliers sur lesquels repose la vente et

la commercialisation des biens et services d'une entreprise. Elle constitue un élément

essentiel dans la relation d'une entreprise avec ses clients. Elle est l'expression

immédiate de la compétence commerciale de l'entreprise auprès des clients.

Chaque contact avec un client doit permettre de valoriser l'image de

l'entreprise, et être appréhendé comme une opportunité de créer, de conforter ou de

développer un courant d'affaire.

Le présent travail de recherche vise à étudier le cas d'une entreprise, en

l'occurrence la SARL TOUDJA.

Le choix de l’entreprise (TOUDJA) comme terrain d’investigation n’est pas le

produit du hasard. Elle évolue dans un marché caractérisé par une forte concurrence et

un rythme d’évolution infernal. TOUDJA tient une place prédominante vu son

engagement en matière de production, d’investissement ainsi que son adaptation aux
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mutations que connaît notre économie. Son souci de conformité et d’innovation lui a

valu une place importante dans le marché de la boisson en Algérie.

Notre contribution dans le cadre de cette étude sur le terrain porte sur le thème

suivant : « LA FORCE DE VENTE D'UNE ENTREPRISE INDUSTRIELLE ».

La problématique que nous aborderons dans le cadre de ce travail de recherche

porte sur le point suivant :

« Quels sont les critères d’une bonne mise en place d’une force de vente et

quels sont les paramètres d’une gestion optimale de cette dernière? »

Afin de bien structurer notre travail de recherche et de répondre à notre

problématique, nous avons posé les questions suivantes :

 Quel est le rôle de la force de vente dans une entreprise industrielle ?

 Comment la force de vente de l’entreprise TOUDJA est-elle organisée et

gérée ?

 Quelles sont les actions à mettre en œuvre pour améliorer sa force de vente ?

A partir de la problématique posée, nous formulons les hypothèses suivantes :

H 01 : La mise en place d'une force de vente est une nécessité absolue pour

l'amélioration des résultats commerciaux.

H 02 : Un bon management de la force de vente lui permet nécessairement d'être

performante.

Pour aborder le thème choisi, nous avons opté pour une méthode déductive,

c'est-à-dire que nous partons du général pour aboutir au particulier.

Tenant compte de ces éléments, nous avons préféré structurer notre mémoire
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en trois (03) chapitres.

Nous présenterons dans le premier chapitre, « Le marketing études et

stratégies », en ce qui concerne la définition et les concepts du marketing, ainsi que

ses différentes stratégies de l’entreprise.

Le deuxième chapitre est consacré à « l’organisation et la gestion de la

force de vente », qui englobe le recrutement, la formation, la rémunération,

l'animation et la stimulation ainsi que le contrôle et l'évaluation de la force de vente.

Nous évoquerons dans le troisième chapitre, une présentation générale de

l'organisme d'accueil, en occurrence l'entreprise TOUDJA, ainsi que la mise en place

d’une force de vente au sein de cette dernière, tout en présentant ses forces et ses

faiblesses.

En ce qui concerne notre démarche méthodologique, et la nature de notre

thème de recherche, nous nous sommes inspirés d'outils de recherches suivants :

 Des ouvrages traitant du management de la force de vente.

 Des rapports d'activités de TOUDJA.

 De l'analyse documentaire et le traitement des informations recueillies.

 Le recours à l'entretien avec le personnel de l'entreprise, ainsi que

l'observation.

Néanmoins, il nous a été plus ou moins difficile d'obtenir des informations détaillées.
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Chapitre I : Marketing études et stratégies

Introduction

La pérennité de l’entreprise et sa réussite dépendent, d’une part de la mise en place

d’une politique marketing efficace, qui devienne de plus en plus déterminante et fait l’objet

des préoccupations majeures des responsables et dirigeants des entreprises, d’une part, et

d’autre part, de l’élaboration d’une stratégie éfficiente afin de faire face à la concurrence.

De ce fait, nous essayons, à travers ce premier chapitre de donner des notions sur les

concepts marketing et stratégie. Pour cela on a réparti ce chapitre en trois sections ; la

première section porte sur le marketing, la deuxiéme section sur les stratégies et la troisième

section est consacré pour la stratégie de différenciation.

Section 1 : Marketing, concepts et définition

1.1- Définition du marketing :

Le marketing est défini de plusieurs manières :

« le marketing est à la fois un état d’esprit qui consiste à se placer systématiquement

du point du vue du consommateur, de façon à répondre au mieux à ses besoins, une démarche

allant de l’analyse du marché et de son environnement à la planification puis à la mise en

œuvre jusqu’ au contrôle des décisions concernant le produit, son prix, sa distribution et sa

communication et des téchniques rigoureuses permettant à une entreprise de conquérir des

marchés, des clientèles, voire de les créer, de les conserver, de les développer et d’atteindre

ses objectifs »1

Cette définition permet de dégager deux caractéristiques fondamentales :

1 CHIROUZ ,(Yves) : Le marketing, tome 02, Alger, 1990, P.13.
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Schéma n°11 : Les caractéristiques du marketing

Client, besoin, motivation, marché, qualité,

service , adaptation.

Etude, panel, gestion, planification , image,

communication, publicité, distribution,

promotion des ventes, PLV, marchandisage,

marketing mix.

Le marketing est un état d’ésprit. Le marketing est un ensemble d’outils.

Pour Lendrevie & Lindon, le marketing est défini « comme l’ensemble des moyens dont

dispose une entreprise pour vendre ses produits à ses clients d’une maniére rentable »2

1.2- La démarche marketing :

Dans le cadre de nombreuses activités et face à une décision à prendre, l’entreprise

envisage et adopte une démarche marketing. Cette démarche comporte :

 En premier lieu la collecte d’un maximum d’informations sur le problème

commercial à résoudre ;

 Dans un deuxième temps elle planifie ses actions puis fixe ses objectifes,

budgetise, choisit et coordonne les moyens pour les atteindre ;

 Enfin elle contrôle les résultats de ses actions en comparant les résultats

obtenus aux objectifs fixés auparavent, ce qui lui permet de prendre des

décisions correctives.

On peut résumer cette démarche marketing par le schéma ci-dessous.

1
DURAFOUR, (Daniel) : Marketing, édition Dunod, Paris, 1997, P.02.

2 LENDREVIE, (Jacques) et LINDON,(Denis) : Mercator, 6ème édition, DALLOZ, Paris 2000, P.02.
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Schéma n°21 : La démarche marketing

.

1CHIROUZE,(Yves) : Le marketing études et stratégies, éd Ellipses, Paris 2003, P.15.

Le contrôle des résultats, l’analyse des écarts

(objectifs, réalisations), l’audit marketing et audit des

ventes, la recherche des causes des écarts et des contre-

performances

L’action, la mise en œuvre des moyens, le respect des

procèdures et des consignes, le respect des détails et

des budgets, l’animation des personnels, la gestion des

points de contact avec la clientèle².

Planification de l’action, choix des objectifs, recherche

de solutions, créativité, choix des moyens après ou sans

test, budgetisation l’établissement du calendrier,

création d’un tableau de bord.

Connaissance, analyse du problème, diagnostic

marketing, étude des informations internes et externes

(SIM), l’analyse des causes de problème, étude de

marché.
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1.3- Le marketing mix :

Définition :

« le mix marketing se définit comme l’ensemble des outils dont l’entreprise dispose

pour atteindre ses objectifs auprés du marché cible »1

On peut regrouper ces variables en quatre catégories appelées les « 4 P » : le produit, son prix,

sa mise en place ou distribution et sa promotion.

1.3.1- Le produit :

On peut définir le produit comme « un ensemble de caractéristiques tangibles et

symboliques incluant le service après-vente et la garantie. Il est la promesse faite par

l’entreprise de satisfaire un ou plusieurs besoins ( psychologiques ou physiologiques) du

marché à un moment donné »2.

1.3.1.1- Les cinq niveaux du produit3:

 Le noyau du produit : c’est la réponse au probléme fondamental du client ( le pourquoi

de l’achat) et la concrétisation d’un avantage essentiel.

 Produit générique : noyau enrobé de toutes ses caractéristiques, noms de marques,

donc c’est le produit tel qu’il est présenté.

 Produit attendu : ensemble d’attributs que l’acheteur s’attend à trouver dans le produit.

 Produit global : il est appelé aussi mita-produit, il représente la totalité de ce que le

fabricant offre autour du produit afin de le différencier de la concurrence.

 Produit potentiel : c’est le produit plus les améliorations ou transformations

envisageables.

1.3.1.2- La classification des produits :

La classification des produits offre la possibilité au décideur marketing d’orienter ses

actions. Il éxiste plusieurs classifications possibles pour les produits :

1 KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard) : Marketing management, 11ème édition, Publi-union, Paris 2000,
P. 49.
2 Melle AIT YAHIA (Kamila) : cours de marketing de base 1ére année.
3 KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op.Cit, PP.412-413.
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 La classification selon la durée de vie des produits : les biens durables, les biens

périssables et les services.

 La classification selon le comportement d’achat : produit d’achat courant, produit

d’achat réfléchi, produit de spécialité, produits non recherchés.

 Classification selon la place dans le processus de production : ( bien industriels) : les

fournitures et les services, les matières premières et composants, les biens

d’équipements.

 Classification par fréquence d’achat : biens banals, biens anomaux.

 Classification par degré de nouveauté : ( produits nouveaux, produits anciens), un bien

est considéré nouveau quand il est nouveau pour le consommateur.

1.3.1.3- La gamme de produits :

« On appelle gamme un ensemble de produits liés entre eux du fait qu’ils fonctionnent

de la même manière, s’adressant aux mêmes clients, ou sont vendus dans les mêmes types de

points de vente ou zones de prix »1

La gamme est divisée en lignes appelées aussi familles, ensemble cohérent de

produits. Ces lignes sont enfin divisées en produits présentés en référence ou assortiment d’un

catalogue.

 Les dimensions de la gamme2:

Trois dimensions qui caractérisent la gamme :

 La largeur d’une gamme : elle se mesure par le nombre de ses lignes de produits.

 La profondeur d’une ligne : elle dépend du nombre de produits qu’elle comporte.

 La longueur d’une gamme : c’est le nombre total de tous les produits différents que

l’entreprise peut mettre sur le marché. La longueur d’une gamme est donc la somme

des produits (ou modèles) de toutes les lignes.

1 KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op.Cit, P.418.
2 LENDREVIE,(Jacques) et LINDON,(Denis), op.Cit, P.240.
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1.3.1.4- La politique de la marque :

1.3.1.4.1- Définition :

« La marque est un nom, terme, symbole, signe, dessin, ou toute combinaison de ces

éléments servant à identifier les biens ou service d’un vendeur ou d’un groupe de vendeurs et

à les différencier des concurrents »1

1.3.1.4.2- Rôle de la marque :

La marque sert avant tout à identifier, à différencier. Elle a pour but d’indiquer au

consommateur l’origine du produit ; c’est un moyen d’expression et une signature donnant

des indications nombreuses.

Le choix d’une marque est particulièrement important, en raison des investissements qui

seront ultérieurement engagés pour l’exploiter.

Pour avoir de la réussite, une marque doit être :

 Lisible, audible, facilement prononçable et mémorisable et ceci dans toute les

langues des pays où les produits seront lancés.

 Evocatrice : lorsque la marque peut, par elle même, évoquer une caractéristique

essentielle du produit, la mémorisation et l’acceptation sont favorisées.

 Distinctive : l’emploi de terme tel que nouveau, national, mondial est déconseillé,

car ils ne comportent pas, en eux même, l’originalité de la marque.

 Aisément déclinable : l’idéal est de pouvoir, si le besoin s’en fait sentir, attacher

une particule de la marque à plusieurs produits.

 Disponible : le dépôt et l’utilisation des marques répondent à une législation sévère.

1.3.2- La politique des prix :

La politique de prix d’une entreprise consiste à fixer les prix avec lesquels elle devra

vendre des produits à ses différents clients. Son importance réside dans le fait que les

consommateurs sont très sensibles à cette variable d’une part, et une prise de conscience des

producteurs des effets du prix sur le volume des ventes et de la rentabilité d’autre part.

Le prix est donc, la seule variable du marketing mix qui n’engendre pas de coût et procure en

fait des recettes.

1 S.DELERM, J.P HELFER et J.ORSONI : les bases du marketing, educapole, Paris, 1995,P.84.
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La décision de prix devra donc reposer sur le trinôme : coût/demande/concurrence et

s’adapter à celui-ci tout au long de la vie de produit.

1.3.2.1- Les objectifs de la fixation de prix :

Les objectifs de profits et de rentabilité.

 Les objectifs de volume de vente/ pénétration : cette méthode doit entraîner,

grâce aux économies d’échelle, des réductions des coûts. Il s’agit donc d’un

prix de pénétration. Le prix est le plus bas de celui de la concurrence directe et

doit être dissuasif face à cette concurrence.

 Objectifs d’écrémage : le prix est très élevé et la cible (segment limité a haut

pouvoir d’achat) est prête à le payer. Le plafond sera représentatif à la fois de

la qualité et de la notoriété. A long terme il sera important d’avoir un avantage

concurrentiel perçu et décisif (innovation).

 Objectifs de survie : la concurrence est impitoyable, la baisse des prix est dûe

à la guerre au sein de secteur, il devrait pouvoir permettre à l’entreprise de

survivre.

 Objectifs d’alignement sur la concurrence : on fixe un prix proche de celui des

concurrents pour éviter la guerre des prix ou entrer sur un marché

concurrentiel.

 Objectifs de part de marchés : pour renforcer sa position concurrentielle.

1.3.2.2- La méthode de fixation de prix .:

Elle existe plusieurs méthodes pour la fixation des prix :

 La méthode fondée sur l’analyse des coûts : cette première méthode consiste à

calculer les prix de vente des produits à partir de leurs prix de revient en

utilisant les méthodes de la comptabilité analytique.

 La fixation du prix en tenant compte de la concurrence : cette deuxième

méthode consiste à se référer essentiellement aux prix des produits

concurrents. Soit, l’entreprise essaye de s’aligner sur les prix du marché, soit

elle décide à déterminer un ecart de prix par rapport aux concurrents.

 La fixation des prix à partir de la demande : dans ce cas l’entreprise détermine

le prix de ses produits en analysant l’attitude des clients à l’egard du prix.
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1.3.3- La politique de communication :

La communication joue un rôle primordiale dans la politique générale de l’entreprise,

celle-ci transmet aux clients, prospects, distributeurs, etc... les actions qu’elle mène en matière

de produit, prix, etc...

On entend par communication « l’ensemble des informations, des messages, des

signaux de toute nature que l’entreprise émet en direction de ses publics-cibles »1

La communication a quatres éléments essentiels :

 Une source ou émetteur,

 Un message,

 Un destinataire ou récepteur,

 Un vecteur ou support du message permettant de l’acheminer jusqu’au

récepteur.

Schéma n°32 : Le processus de communication

1.3.3.1- La communication grands médias :

1.3.3.1.1- La publicité :

La publicité est l’instrument privilégié de la communication. Par ses excès même ou

simplement par sa nature de moyen de pression, elle s’accompagne de critiques acerbes

formulées par les uns, tandis qu’elle entraîne la ferveur des autres. En un mot la publicité

suscite tout, sauf l’indifférence.

1 LENDREVIE,(Jacques) et LINDON,(Denis), op. Cit, P.411.
2 LENDREVIE,(Jacques) et LINDON,(Denis), op.Cit, P.412.

codage DécodageVecteurSource
(émetteur)

Message Récepteur
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a- Définition :

« La publicité est l’ensemble des moyens destinés à informer le public et à le

convaincre d’acheter un produit ou un service »1

Donc le but de la publicité n’est pas seulement d’informer mais de faire désirer en

donnant de l’intérêt à des produits et des marques.

b- Les objectifs de la publicité :

Ils sont de deux ordres : d’une part, elle a pour tâche de provoquer des ventes

supplémentaires, d’autre part, elle doit remplir sa mission de communication ; informer et

convaincre le consommateur.

1.3.3.1.2- Les médias :

On destingue cinq grands médias : presse, télévision, radio, affichage et cinéma, tous

ces médias n’ont pas la même importance sur le plan publicitaire.

a. La presse : elle est depuis toujours le média le plus utilisé, elle masque une

extrême diversité ; (la presse quotidienne, la presse périodique).

b. La télévision : la publicité télévisé, demeure le média indispensable pour certaines

catégories de produits. Lorsqu’il faut faire appel à une démonstration afin de

prouver l’intérêt d’un produit, seule la télévision le permet.

c. La radio : l’écoute de la radio est, le plus souvent, destraite. La radio contrairement

à la télévision, constitue facilement un bruit de fond qui accompagne d’autres

activités : bricolage, lecture ménage, etc.

d. L’affichage : l’affichage bénéficie d’une grande audience. On peut apposer des

affiches sur les supports les plus divers et dans les endroits les plus reculés.

e. Le cinéma : le dérnier des grands médias est le cinéma. En tant que média exclusif,

il ne cesse de perdre de l’importance, mais il peut rendre de grands services

comme média complémentaire. Plus simple que la télévision (moins de

réglementation), il fait preuve d’une sélectivité assez réduite, avec cependant une

tendance à toucher les citadins et les jeunes.

1 S.DELERM, J.P HELFER et J.ORSONI, op. Cit, P.106.
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1.3.3.2- La communication hors médias :

La publicité demeure l’outil principal de la communication commerciale mais, à ces

côtés, se sont développées toutes sortes d’actions qui n’utilisent pas le canal des médias. Bien

menées, elles sont d’une redoutable efficacité la plus part des temps, ces actions jouent un rôle

de complément de la publicité, elles sont au nombre de quatre :

1.3.3.2.1- Les relations publiques :

Les relations publiques se définissent comme « l’ensemble des techniques

d’information et de communication pour créer ou entretenir des relations de bonne

intelligence, de compréhension et de sympathie avec les groupes environnant l’entreprise et

ceux qui la constituent (publics, clientèle, fournisseurs, milieux professionnels, banquiers,

prescripteurs et formateurs d’opinion, collectivités locales et régionales, enseignements,

personnel, direction) »1

Les relations publiques visent donc à créer, établir, maintenir ou améliorer, d’une part, la

confiance, la compréhension et la sympathie et d’autre part des relations avec des groupes.

1.3.3.2.2- Le parrainage et le mécénat :

Le parrainage et le mécénat ont tout d’abord été consédérés comme deux techniques

de communication différentes, car elle concernent des domaines d’intervention différentes,

et ont des finalités et des objectifs différents.

Mécénat et parrainage sont associés chacun à un domaine spécifique : l’art, la culture, les

causes sociales (concert….) pour le mécénat, le sport pour le parrainage. Ce dernier est un

soutien financier qu’une entreprise apporte à une activité culturelle ou sportive. Le mécénat

est défini comme une aide financiére apportée à une œuvre littéraire, artistique, etc.

1.3.3.2.3- Le marketing direct :

C’est un moyen opérationnel qui s’appuie sur l’utilisation d’un fichier informatisé de

support de communication spécifiques pour prospecter une cible ou lui vendre directement un

produit.

1 S.DELERM, J.P HELFER et J.ORSONI, op. Cit, P.115.
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1.3.3.2.4- Les promotions de ventes :

a. Définition :

« la promotion des ventes est le mode d’action marketing utilisé par les entreprises ou

les organisations, consistant à offrir et à communiquer à une cible un avantage certain ou

incertain, immédiat ou différé »1 son but est donc d’obtenir :

 Une modification immédiate et directe de la demande finale (accélération,

augmentation, régulation).

 Et/ou une modification immédiate des comportements des prescripteurs des

consommateurs (cas d’un essai), des distributions ou des vendeurs se répercutant

ensuite sur la demande finale.

On retrouve dans cette définition plusieurs traits essentiels de la promotion :

 Son caractère immédiat, concret.

 L’offre d’un avantage spécifique aux acheteurs concernés d’une valeur

supplémentaire.

 Son caractère ephémère (temporaire).

 Son caractère exceptionnel, inhabituel.

 Sa liaison à un produit, un service ou à un produit de vente.

 Son origine (production, distributeur) et ses cibles (consommateurs, distributeurs)

variées

b. Définition des techniques promotionnelles2 :

 Vente avec primes :

 Prime directe : offre d’un article supplémentaire, gratuitement remis en même

temps que la marchandise achetée.

1
DUBOIS, (Pierre-louis) et JOLIBERT, (Alain) : Le marketing fondement et pratique, édition Economica, Paris

1998, P.443.
2 Idem, P.443.
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 Prime recette : offre des fiches recettes en prime à tout achat d’un produit.

 Prime différée : offre d’un avantage supplémentaire (prime) dont la remise est

différée par rapport à l’achat.

 Prime à l’échantillon : technique consistant à remettre en prime directement un

produit échantillon.

 Prime contenant : technique consistant à transformer le conditionnement pour en

faire un contenant réutilisable par l’acheteur.

 Prime produit en plus : offre d’une plus grande quantité de produit pour le même

prix.

 Offre auto payante : proposition d’un article à un prix particulièrement

avantageux et véhiculé par une marque déterminée, sans que cette dernière ait à

en subir la moindre répercussion financière.

 Techniques des jeux :

 Concours : promesse d’un gain substantiel acquis à la faveur d’une compétition

faisant appel aux qualités d’observation, de sagacité et de créativité des

participants.

 Jeux, loterie, loterie avec pré tirage (sweepstake) : formes diverses de jeux du

type « tirage au sort » avec promesse d’un gain acquis grâce à l’intervention du

hasard.

 Tombola par magasin (winner per store) : réalisation par un producteur d’un

tirage au sort dans un point de vente donné permettant à celui-ci de faire gagner

un de ses clients, sans qu’il y ait obligation d’achat.

 Réduction de prix :

 Bon de réduction : coupon au titre donnant droit à une réduction déterminée sur

le prix normal du produit.

 Offre spéciale : prix spéciale consenti au public pendant une période déterminée.

 3 pour 2 : technique consistant à proposer trois produits pour le prix de deux,

quatre pour le prix de trois, etc.

 Vente groupée : ensemble de produits vendus en même temps.
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 Offre de remboursement : réduction différée sur le prix d’une marchandise

donnée et sur présentation d’une preuve d’achat.

 Reprise de produit : rachat par un fabricant d’un vieux produit de la marque.

 Essai et échantillonnage :

 Echantillon : taille réduite d’un produit diffusée gratuitement pour faire connaître

une nouveauté.

 Cadeau gratuit : distribution d’un cadeau pour inciter le public à une action

déterminée (ex : s’abonner à un journal ou visiter un supermarché).

 Essai gratuit : offre d’un essai gratuit d’un nouveau produit, sans aucune

obligation d’achat.

 Démonstration : présentation commentée des qualités d’un produit, avec le cas

échéant, dégustation de celui-ci ou essai pratique.

1.3.3.2.5- La force de vente :

La force de vente peut être considérée non seulement comme un moyen de

vendre les produits mais aussi comme un moyen de communication. Pour cela l’entreprise

doit mener une politique dans ce domaine cohérente et complémentaire avec celles de la

publicité, promotion des ventes, les relations publiques. En tant que moyen de

communication, la force de vente transmet à la clientèle des informations sur l’entrteprise, ses

produits. En retour elle collecte pour l’entreprise des informations sur le marché est sur la

concurrence.

1.3.4- La politique de distribution :

1.3.4.1- Définition de la distribution :

« On entend par distribution l’ensemble des opérations par lesquelles un bien sortant

de l’appareil de production est mis à la disposition du consommateur ou de l’utilisateur »1

1DUBOIS, (Pierre-louis) et JOLIBERT, (Alain), op. Cit, P.523.
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1.3.4.2- L’analyse des canaux de distribution :

Les structures des canaux de distribution ont fait l’objet de nombreuses analyses selon

le nombre de niveaux (long, court, ultra-court).

 Le canal ultra-court : il est caractérisé par l’absence d’intermédiaires entre le

producteur et le consommateur final.

Schéma n°41 : Le circuit ultra-court

 Le canal court : il n’existe qu’un seul intermédiaire entre le producteur et le

client final.

Schéma n°52 : Le circuit court

 Le canal long : plusieurs intermédiaire sont intégrés dans ce canal

(grossistes, semi-grossistes, détaillants).

Schéma n°63 : Le circuit long

1,2,3
MARTIN, (Sylvie) et VEDRINE, (Jean-pierre) : marketing, les concepts clés, édition organisation,

Paris1999, P.119.

Entreprise Client
final

Entreprise Détaillant Client
final

Entreprise DétaillantGrossiste Client
final
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1.3.4.3- Les stratégies de distribution :

Trois types de stratégies peuvent être adoptés par l’entreprise ;(intensive,

exclusive, sélective).

 La stratégie intensive : cette stratégie nécessite pour l’entreprise l’implantation

dans un grand nombre de points de vente et de placer ses produits dans le

maximum d’endroits de façon à avoir la plus forte exposition possible sur la

marque.

 La distribution exclusive : ce type de distribution est autorisé qu’aux magasins

qui vendent des produits de la marque des fabricants, ainsi réservant a certains

points de vente le droit de distribuer leur marque dans un secteur donné. Pour

adopté une telle stratégie il faut avoir une image de marque très forte tout en

autorisant un prix très élevé.

 La distribution sélective : ce mode de distribution est utilisé par des entreprises

déjà implantés, et le fabricant évitent de disperser sont effort entre de

nombreux points de vente, ce qui lui permet d’obtenir une couverture

satisfaisante du marché.

1.3.4.4- Les fonctions de la distribution1 :

Il existe neuf fonctions principales de la distribution :

Le recueil d’information, la recherche des débouchés commerciaux,

La promotion, c’est-à-dire l’élaboration et la diffusion de communications

persuasives relatives à l’offre,

La négociation, c’est-à-dire la recherche d’un accord en terme d’échange,

La prise de commande, transmise au fabricant à partir des intentions d’achat des

clients,

Le financement.

1KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op. Cit, P.498.
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La prise de risque, liée aux différentes opérations de distribution,

La distribution physique, transport, manutention, stockage,

Le transfert de propriété, du vendeur vers l’acheteur,

La facturation, et la gestion des encaissements.

Section 2 : Généralités sur la stratégie

2.1- Définition de la stratégie :

La stratégie d'entreprise trouve son fondement dans la théorie de la stratégie militaire.

En effet, pour Clausewitz, théoricien des batailles napoléoniennes, toute stratégie implique les

éléments ci-dessous1 :

- L'explicitation de l'objectif,

- L'évaluation lucide de ses propres forces,

- La prise de connaissance des différents obstacles qui s'opposent à l'action,

- L'analyse des leviers d'action pour lever ces obstacles.

Selon Chandler, la stratégie consiste à :

« Déterminer les objectifs et les buts à long terme d'une organisation puis à choisir

les modes d'actions et d'allocations des ressources qui permettront d'atteindre ces mêmes buts

et objectifs »2.

La stratégie d'entreprise va donc, dans un premier temps, se référer à l'ensemble des

décisions qui ont une incidence sur le devenir de l'entreprise à long terme. Dans un deuxième

temps, elle se rapportera à la mobilisation et à l'emploi des ressources nécessaires.

La stratégie est, à la fois, un art, en tant que pratique de stratège, et une science (au sens très

large), en tant que savoir du stratégiste.

La stratégie apparaît d’avantage aujourd’hui comme un ensemble de techniques analytiques

visant à influencer la position d’une entreprise sur le marché.

1 www.marketing-étudiant.fr.
2 Idem.



Chapitre I Marketing études et stratégies

20

2.2- Stratégies Génériques 1 :

La théorie des stratégies génériques était très populaire au début des années 80. Elle

décrit les trois principales options stratégiques ouvertes aux entreprises désirant acquérir un

avantage concurrentiel durable. Chacune de ces trois options est le résultat du croisement de

deux aspects de l'environnement concurrentiel :

a) Avantage concurrentiel : vos produits sont-ils différenciés d'une façon ou d'une

autre ou êtes-vous le producteur le meilleur sur le marché de votre secteur ?

b) Cible : votre entreprise cible-t-elle un marché dans sa globalité ou se concentre-t-

elle sur une partie seulement, une niche ?

Schéma n°72 : L’avantage concurrentiel

2.2.1- Domination globale par les coûts :

Cette stratégie s’appuie sur la dimension productivité donc elle est généralement liée à

l’existence d’un effet d’expérience ; elle implique une surveillance étroite des frais de

fonctionnement, des investissements de productivité permettant de valoriser les effets

d’expériences, une conception très étudiée des produits et des dépenses de vente et de

publicité.

1,2 E.PORTER, (Michael) : Choix stratégiques et concurrence, édition economica, Paris 1990, P.42.
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2.2.1.1- Caractéristiques de domination par les coûts :

La domination par les coûts s’appuie essentiellement sur l’obtention d’un prix faible par

rapport à celui des concurrents. Elle conjugue un « effet quantité » les prix de vente

compétitifs doivent assurer une large part de marché et un effet « marge unitaire », qui doit

être meilleure que celle des concurrents du fait des coûts inférieurs.

2.2.1.2- Avantage de la domination par les coûts :

 Se protéger de la concurrence existante,

 Dissuader de nouveaux entrants,

 Faire des efforts dans le contrôle de gestion,

 Permettre d’obtenir un avantage concurrentiel lorsque la sensibilité des clients au prix

est importante.

2.2.1.3- Risques et aptitudes requises de la domination globale par les coûts :

La domination globale par les coûts présente des risques particuliers et exige des

aptitudes spécifiques, qui peuvent être synthétisé dans le tableau ci-après :
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Tableau n°11 : Les risques et aptitudes requises de la domination globale par les coûts

Risques Compétences et ressources

nécessaires

Modes d’organisation

adéquats

- Progrès techniques

annulant l’effet d’expérience

et/ou les investissements

passés.

- Imitation et investissements

plus modernes des

concurrents.

- Baisse de la capacité

d’innovation produit du fait

de « l’obsession des coûts »

- Inflation par les coûts et

pouvoir de la distribution qui

présente sur les marges ou

obligent à réduire la

différence de prix/produits

concurrents différenciés.

- Investissements soutenus

en capital technique.

- Ingénierie et efficacités

techniques en processus.

- Aptitudes à la simplicité

de conception et de

fabrication des coûts.

- Efficience de la main

d’œuvre.

- Système de distributions

adaptées.

- Contrôle de gestion et des

coûts élaborés.

- Audits fréquents et

détaillés.

- Organisation et

responsabilités structurés et

parfaitement définis.

- Animation orientée vers

l’atteinte d’objectifs

quantitatifs précis.

2.2.2- Stratégie de différenciation :

Cette stratégie vise à donner au produit des qualités distinctives importantes pour

l’acheteur et qui le différencient des offres concurrentes.

La différenciation repose sur une logique très différente de celle qui sous tend la domination

par les coûts. Elle autorise généralement des marges unitaires plus élevées, mais doivent en

contrepartie s’attendre à des volumes et donc à des parts de marché plus réduites.La

différenciation peut prendre plusieurs formes ; une image de marque, une avance

technologique reconnue, l’apparence extérieure, le service après vente, un réseau de

distributeurs, délai, fiabilité, esthétique, conditionnement, etc...

1 MARTINET, (Alain Charles) : Gestion stratégie, Harvard Expansion, 1983, P.169.
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2.2.3- La stratégie de concentration (focalisation) :

Il s’agit d’adopter l’une des deux premières stratégies génériques (domination par les

coûts ou la différenciation), seulement pour un segment de marché. Elle consiste à proposer

une offre très spécifique qui ne peut attirer qu’une frange de clientèle.

2.2.3.1- Avantage de la focalisation :

 Refuser la confrontation directe avec la concurrence,

 Contrôler un segment entier avec un minimum de dépenses.

2.2.3.2- Risques de la focalisation :

 Retournement conjoncturel dans le segment cible,

 La différence entre les souhaits de notre cible stratégique et ceux désirés par

l’ensemble du marché peut se rétrécir (exemple des Eaux minérales plates).

2.3- Stratégies de croissance :

2.3.1- La stratégie de croissance intensive :

Igor Ansoff a proposé une classification des différentes stratégies de croissance

intensive à partir d’un tableau croisé produit/marché, comme suit ;

Tableau n°21 : La stratégie de croissance intensive

Produit actuel Produit nouveau

Marché actuel Pénétration de marché Développement de produit

Marché nouveau Extension de marché Diversification

1 KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op.Cit, P.107
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2.3.1.1- La pénétration de marché :

Dans cette stratégie, l’entreprise cherchera à maximiser les ventes de ses produits

actuels sur des marchés actuels ; elle peut par exemple détourner ses clients actuels de ses

concurrents par des prix plus bas, elle peut encourager ses clients d’augmenter leur fréquence

d’achat, ou tirer partie de certains fêtes ou événements exceptionnelles (ex : les fêtes de fin

d’année).

2.3.1.2- L’extension de marché :

Nous considérons ici une gamme de produits existante sur un nouveau marché. Cela

veut dire que le produit reste identique tout en étant vendu à une nouvelle cible. L’exportation

du produit ou sa mise en vente dans une nouvelle région sont des exemples de développement

du marché.

2.3.1.3- Le développement de produit :

Dans ce cas une entreprise cherchera à développer de nouveaux produits pour ses

marchés actuels, se développement peut concerner une modification sur les caractéristiques

du produit, le lancement d’une nouvelle gamme d’une qualité inférieure ou supérieure, ou le

développement de nouveaux modèles.

2.3.2- La croissance par intégration :

2.3.2.1- L’intégration verticale :

L’intégration verticale correspond à une prise de contrôle dans une même filière

d’activité grâce à l’acquisition d’un fournisseur ou d’un client. Dans le premier cas, on parle

d’intégration amont, dans le second, d’intégration aval.

2.3.2.1.1- L’intégration en aval :

Cette option consiste à mieux contrôler voire même aller jusqu’à racheter ses

distributeurs, en s’adressant directement à l’acheteur final ; par exemple une entreprise qui

choisi de vendre ses produits par Internet, ou sur catalogue.
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2.3.2.1.2- L’intégration en amont :

Cette option consiste à mieux contrôler voir même aller jusqu’à ses fournisseurs, en

s’adressant directement au producteur.

2.3.2.2- L’intégration horizontale :

Cette option consiste à mieux contrôler voir racheter certains de ses concurrents afin

de bénéficier de sang neuf.

2.3.3- La stratégie de croissance par diversification :

Trois grandes approches sont possibles :

2.3.3.1- La diversification horizontale :

Consiste à introduire une nouvelle activité susceptible de satisfaire la même clientèle,

même si elle n’a aucun rapport avec son activité actuelle.

2.3.3.2- La diversification concentrique :

Elle consiste à introduire de nouvelles activités dont la technologie (ou le marketing)

est complémentaire à son métier actuel, elles sont en principe destinées à une nouvelle couche

de clientèle.

2.3.3.3- La diversification par conglomérat :

Elle consiste à introduire de nouvelles activités destinées à une nouvelle couche de

clientèle.
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2.4- Stratégies concurrentielles1 :

2.4.1- Les stratégies offensives :

 L’attaque frontale : cherche à conquérir la même cible que la concurrence avec les

mêmes arguments (ex ; Gillette et Bic s’affrontent sur le rasoir jetable).

 L’attaque frontale limitée : viser un attribut difficile à copier où un produit particulier.

 L’attaque latérale : conquérir une région géographique délaissée, ou un segment mal

couvert.

 La guérilla : éviter l’affrontement et chercher à saper le positionnement de son

concurrent (ex ; PEPSI est arrivé avec son challenge à déplacer les crètères de choix

des consommateurs de l’image vers le goût) c’est une action de long terme.

2.4.2- Les stratégies défensives :

 La défense de position : consolider le positionnement des produits et marques.

 La défenses préventive : anticiper, attaquer les concurrents avant qu’ils ne

déclenchent des hostilités.

 La contre offensive : réagir à l’agression d’un concurrent en prenant pied sur ses

positions fortes

Section 3 : Stratégie de différenciation

3.1- Le rôle des stratégies de différenciations :

Une firme peut posséder un avantage concurrentiel en se basant sur deux stratégies : la

domination par les coûts et la différenciation ;

 Les stratégies de différenciations sont à envisager pour l’entrée dans un marché déjà

occupé par des concurrents, ou quand un marché arrive à la maturité avec un grand

nombre de concurrents, qui vendent quasiment le même produit à la même cible et à

peu près de la même façon.

 En se différenciant de ses concurrents une entreprise tend à créer une situation

monopolistique, dans laquelle elle détient un pouvoir de marché.

1DURAFOUR, (Daniel), op. Cit, P.69.
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 La différenciation comme la domination par les coûts protége l’entreprise des cinq

forces concurrentielles, mais d’une manière différente.

 En répondant mieux à l’hétérogénéité des attentes des consommateurs, l’entreprise

provoque une augmentation de chiffre d’affaires, et elle consolide sa position sur le

marché.

 La différenciation permet à l’entreprise d’éviter l’affrontement de la concurrence et de

s’échapper à la guerre des prix.

 La rentabilité élevée (prix relativement élevé) accroît la résistance de l’entreprise face

aux augmentations des coûts imposés par les fournisseurs.

 la différenciation réduit la substitution de produit, accroît la fidélité, et diminue la

sensibilité aux prix, ce qu’il entraîne une augmentation de la rentabilité.

 Ainsi une entreprise se différencie afin de rendre son offre difficile à imiter, et ses

ressources intransfférables.

Vu ces raisons et d’autres, une entreprise a bien d’avantage de se différencier.

3.2- Définition de la stratégie de différenciation :

On peut retenir plusieurs définitions :

« Une firme se différencie de ses concurrents lorsqu’elle parvient à acquérir une

caractéristique unique, à laquelle les clients attachent de la valeur. »1

« La différenciation est la mise en évidence des spécificités porteuses de valeur pour le

client, et destinées à distinguer l’offre d’une entreprise de celle de ses concurrents. Une

différence doit créer de la valeur pour l’entreprise en même temps que le client ».2

« La différenciation est la création d’une offre ressentie comme unique par le

consommateur».3

1 CHIROUZE, (Yves) ,op.Cit, P.314.
2 3 KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op. Cit, P.312.
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Une différence doit être :

 Importante : offrir un avantage substantiel aux yeux d’un groupe d’acheteur.
 Distinctive : elle ne doit être offerte par aucune autre entreprise de manière

aussi marquée.

 Supérieure : elle doit être supérieure aux modes alternatifs de résolution de
problème.

 Communicable : ses avantages doivent faire l’objet d’une démonstration
explicite et visible.

 Défendable : vis-à-vis l’imitation des concurrents.

 Accessible : l’acheteur visé doit accepter le différentiel du prix.
 Rentable : elle doit apporter une richesse en plus pour l’entreprise.

Ainsi une stratégie de différenciation doit reposer sur les axes suivants :1

 Novateur : un produit ou un service qui s’inspire d’une autre technologie, une
autre manière de faire...etc.

 Accélérateur : elle permet de gagner de temps par rapport aux méthodes
traditionnelles, et qui donne des résultats équivalents aux mêmes prix (la banque par
téléphone, par Internet...).

 Simplificateur : la possibilité d’éviter des efforts, des étapes, des dépenses en
plus (ordinateur Pentium 4)

3.3- Avantage de la différenciation :

 Se protéger de la concurrence à travers l’émergence d’une image de marque ;

 Intégration et contournement du progrès technique ;

 Développement « d’îlots de monopoles ».

3.4- Les conditions de réussite d’une stratégie de différenciation :

Trois éléments sont nécessaires pour la réussite d’une stratégie de différenciation :

 Une différenciation significative : le fait que la différenciation est créée, elle

doit être très nettement perceptible par l’acheteur, l’entreprise doit être attentive à la

perception de marché.

1 Adapte de cheto chine, www.marketing-étudiant.fr. le 10/04/2007.
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 Une différenciation économique viable : elle dépend de l’existence d’une

demande latente suffisamment importante correspondant au nouveau couple valeur

perçue/prix de l’offre produite par l’entreprise. Dans le cas des stratégies de spécialisation,

l’identification des segments visés est importante.

 Une différenciation défendable sur le long terme : la protection contre la

concurrence ne peut venir que dans des conditions dans lesquelles l’entreprise est capable de

donner à l’offre son caractère spécifique, il peut s’agir d’un avantage de coût, d’un accès

privilégié aux segments de marché.

3.5- Typologie des stratégies de différenciation :

Il existe deux dimensions pour analyser la position de l’offre par rapport à celle de

référence : le sens de variation de rapport valeur/ prix et l’existence d’un segment de clientèle

identifie auquel l’offre est adressé, on a quatre (04) catégories de stratégies de

différenciations :1

3.5.1- Stratégie d’amélioration : différenciation par le haut perceptible est valorisée par

l’ensemble de marché.

3.5.2- Stratégie de spécialisation : offre destinée à un segment de clientèle particulier.

3.5.3- Stratégies d’épuration : différenciation par le bas, offre produite dégradée par rapport

à l’offre de référence, et proposée à un prix inférieur.

3.5.4- Stratégie de limitation : différenciation par le bas mais elle cible un segment

particulier de marché. Elle est destinée aux consommateurs pour lesquels certains

caractéristiques de produit sont superflues, donc la suppression de ces caractéristiques

n’entraîne pas la dégradation de la vale

1
Jouy-en-(Josas) : stratégor,DUNOD, Paris,1997, P. 85.
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3.5.5- Schéma n° 81 : Typologie des stratégies de différenciations.

TYPOLOGIE DES STRATEGIES DE

DIFFERENCIATION

Spécificité de l’offre Spécificité de l’offre

différenciée et perçue différenciée n’est perçue

et valorisée par et valorisée que par un

l’ensemble du marché segment de marché

Accroissement

du couple Différenciation

valeur-prix par de différence

rapport à l’offre

Diminution Différenciation

du couple par le bas

valeur-prix

Segmentation à postériori Segmentation à priori

provoquée par l’offre déterminant le caractère

différenciée spécifique de l’offre

différenciée

3.6- Les outils de différenciation :

3.6.1- La différenciation par produit2 :

Il s’agit d’une dimension de vaste amplitude, la différenciation par produit repose sur

neufs (09) axes :

 La forme : Le format, la taille, ou l’apparence physique du produit.

 La configuration : Tout produit peut être offert avec beaucoup de

fonctionnalités, dans le choix de caractéristiques une entreprise doit toujours sonder les

consommateurs pour connaître leurs préférences, mais aussi il faut comparer leurs valeurs

perçues au coût de l’obtention.

 La performance : Elle correspond au niveau de résultat obtenu avec les

fonctionnalités de base, pour la plupart des produits on peut envisager différents niveaux de

performance donc de qualité. Des travaux de strategic marketing institut3 ont montré qu’il y a

1 Jouy-en-(Josas), op. Cit, P 84.
2KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op. Cit, P. 314
3Idem, P.321.

Stratégies
d’amélioration

Stratégies de
spécialisation

Stratégies de
limitation

Stratégies
d’épuration
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une relation entre la qualité et la rentabilité, il ne sert à rien de promouvoir un mauvais

produit.

 La conformité : Elle exprime la mesure dans laquelle un produit respecte les

conditions d’utilisations et les normes préétablies.

 La durabilité : On peut la définir par la durée de vie d’un produit dans des

conditions d’utilisations habituelles, le consommateur est prés à payer plus pour une durée de

vie plus élevée. Mais il faut faire attention aux produits soumis au phénomène de la mode ou

de l’obsolescence, sa durabilité réelle est inférieure à sa durée de vie technique.

 La fiabilité : Elle décrit la mesure dans laquelle un produit continue de

fonctionner, ou connaît des défaillances d’usage, la recherche de la fiabilité maximale est

souvent au coeur des méthodes d’amélioration de la qualité, et elle est pratiquée surtout par

les entreprises japonaises.

 La réparabilité : C’est la facilité avec laquelle on peut mettre fin (terme) à

des défauts de fonctionnement. Les constructeurs informatiques ont mis en place une hot line

(téléassistance) qui facilite d’effectuer à distance une réparation ou avoir les informations

nécessaires pour le dépannage immédiat.

 Le style : Il fait référence à deux éléments : L’apparence extérieure de

produit et les émotions qu’il engendre. Par exemple jaguar dans l’automobile, l’intérêt

essentiel de style est de créer une différenciation difficile à imiter.En marketing l’un de

l’élément capital de style est le conditionnement qui facilite la première rencontre avec le

produit.

 Le désign : Est l’ensemble des éléments qui affectent l’aspect et le

fonctionnement de produit, de point de vue de son utilisateur. Pour une entreprise un produit

bien conçu est plus facile à fabriquer et à distribuerPour le client il doit être agréable, facile à

ouvrir, à installer, à maîtriser, à réparer et à abandonner. Le désign intervient en amont et

exprime la relation forme-fonction.
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3.6.2- La différenciation par service1 :

Lorsque le produit est difficilement différencié, l’entreprise peut rechercher un

avantage concurrentiel qui s’appuie sur un ou plusieurs services :

 La facilité de commande : il s’agit de rendre plus facile de passer une

commande pour un client, la possibilité d’achat et de vente sur Internet a considérablement

facilité la prise de commande en ligne sur plusieurs sites : Amazone, CD now, FNAC...etc.

 Le délais : le délai de livraison c’est un élément fondamental qui s’ajoute au

rapport qualité/prix, qui influencent le choix de consommateur. Raccourcir les délais de

livraison est souvent un levier a donné naissance à un marketing de réactivité axé sur la

gestion accélérée du temps.

 L’installation : elle concerne l’ensemble des opérations nécessaires à la mise

en marche d’un produit.

 La formation : elle englobe toutes les actions pour améliorer l’utilisation de

produit.

 Le conseil : il peut s’agir d’une mise à disposition d’information, de banque de

donnée ou bien d’assistance nécessaire rendue au client.

 La réparation : elle est très importante pour les bien durables et les produits

industriels, certains entreprises comme DARTY ont cherché à se différencier en offrant par le

contrat de confiance un service de réparation fonctionnant sept (07) jours sur sept (07).

3.6.3- La différenciation par l’image :

Même lorsque les produits et les services se banalisent, les consommateurs

décèlent souvent des différences en terme d’image.

1KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op.Cit, P.321.
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Il y une différence entre identité et image, la première est la manière dont l’entreprise

(émettrice) se présente au marché, par contre l’image correspond aux associations entretenues

par le public (récepteur). Ces éléments peuvent être véhiculés à travers différents supports de

communication :

 Les symboles : une image forte comporte un ou plusieurs symboles qui

permettent la connaissance de l’entreprise et ses marques. Il peut s’agir d’un logo (les

chevrons de Citroën), d’un objet, d’une star (Lactitia Casta) ou d’une couleur (le blanc de

clinique).

 Les médias : l’identité choisie s’exprime à travers les publicités de

l’entreprise ou de sa marque, Celle-ci comporte les éléments textuels et visuels, ou parmi les

médias non publicitaires comme les rapports annuels, le papier à entête, et les cartes de

visites.

 Les atmosphères : l’environnement physique et social dans lequel le produit

est acheté, ou consommé, est un autre ingrédient de l’image.

 Les événements : une entreprise doit renforcer son image à partir des

événements qu’elle sponsorise.

3.6.4- La différenciation par la distribution :

Le circuit de distribution peut aussi construit un élément de différenciation, en

s’appuyant sur les éléments suivants :

 Le point de vente : une entreprise peut se différencier à travers la nature de

ses points de ventes, en particulier leur couverture, le niveau d’expertise, et leur degré de

performance.

 La couverture : par le nombre de point de vente qu’elle propose et du taux de

couverture de marché. Exemple « la présence d’une agence bancaire prés de domicile

augmente le taux de couverture de marché. ».1

1KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op. Cit, P.321.
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 L’expertise : le niveau d’expertise de point de vente est un élément très

important.

 La performance : elle est fortement dépendante du personnel, et de la

stratégie concurrentielle adaptée par l’entreprise.

3.6.5- La différenciation par la communication :

Les marchés actuels de grande consommation se caractérisent par une offre

banalisée et pléthorique, l’un des rôles essentiels de communication est d’apporter au produit

une différenciation qui n’existe pas dans l’offre de base. L’entreprise peut se différencier

selon les formes de communications utilisées :

 La publicité : la différenciation peut se traduire à travers les supports (spot

TV, radio, journaux d’entreprise...)

 La communication institutionnelle : elle cherche à donner une image

positive à l’entreprise vis-à-vis de public externe, comme les investisseurs, les fournisseurs,

les pouvoirs publics...

 La promotion des ventes : à travers les jeux, les concours, loteries, primes,

échantillonnage, journées portes ouvertes ou programmes de fidélisation.

 Les relations publiques : elles constituent un moyen spécifique de

communication, vis à vis de cibles particulières, les actionnaires, l’environnement de

l’entreprise, les leaders d’opinion et regroupement des publications (rapports annuels,

brochures, dossiers de presse...) qui fournissent des informations relatives de l’entreprise, de

personnel, les produits en vue d’influencer favorablement la législation, la réglementation ou

encore la perception de la citoyenneté de l’entreprise (réputation et responsabilité sociale.).

 Sponsoring, mécénat et publicité événementielle : dans le but de se

différencier par rapport à ses concurrents, l’entreprise est à la recherche de nouveaux vecteurs

de communication, lui permettant de donner une image différente et plus exclusive.
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 La communication interne : elle est un outil indispensable de management

des entreprises, la communication interne du jour au jour prend encore une ampleur plus

importante.

3.6.6- La différenciation par le personnel1 :

L’entreprise peut se différencier également en recrutant et en formant un personnel de

qualité, et ceci implique des améliorations dans les domaines suivants :

 La compétence : c’est la maîtrise de savoir faire acquis à travers les
formations et l’exercice de différentes fonctions.

 La courtoisie : le respect, la considération, l’amabilité constituent des
avantages importants pour l’entreprise.

 La crédibilité : le manque d’un personnel digne de confiance peut nuire
l’image de produit.

 La fiabilité : le consommateur cherche la régularité et la garantie des services

fournis, il est plus rassuré par l’exactitude des prestations et par les délais réalisés.

 La serviabilité : le client considère que la prise en charge de ses problèmes
est l’élément clé de l’offre.

 La communication : le client aime être écouté, il est plus à l’aise devant un
personnel qui s’exprime clairement.

3.7- Les risques d’une stratégie basée sur la différenciation :

 Le facteur de différenciation peut perdre son importance au fil du temps.

 Les imitations réduisent l’impact de la différenciation.

 Le besoin des acheteurs d’un produit différencié s’estompe en raison de la
banalisation de l’offre.

 Le différentiel de prix pour maintenir l’élément de différenciation devint très
élevé par rapport aux prix des concurrents.

 Infidélité à la marque si une forte différence de prix.

1
KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op. Cit, P. 321.



Chapitre I Marketing études et stratégies

36

Cette stratégie à également des risques et aptitudes qu’on va les regrouper dans le

tableau ci-dessous :

Tableau n°31 : Les risques des stratégies de différenciation

Conclusion

La transition vers l’économie de marché a complètement bouleversé le

comportement des entreprises algériennes, habituées à un environnement stable

caractérisé par une concurrence clairement identifiée. Face à cela, toute entreprise doit

chercher la meilleure façon d’atteindre les objectifs qu’elle a tracés et de réaliser une

compétitivité afin de garder ses parts de marché.

Il parait évident qu’aucune entreprise ne peut durablement exister d’une façon

sereine sur un marché en plein mutation, si elle n’a pas défini de manière précise les

stratégies lui permettant de s’imposer sur le marché ciblé.

1 MARTINET, (Alain Charles), op. Cit, 1983, P.170.

Risques Compétences et ressources

nécessaires

Modes d’organisation

adéquats

- Incapacité à maîtriser la

différence de coût/firme

dominante.

- Perte d’importance des

facteurs de différenciation.

- Banalisation et imitation.

- Intuition et créativité.

- Capacité de recherche.

- Technologie de produit.

- Capacité commerciale.

Image.

- Tradition dans le secteur ou

combinaison originale de

compétences tirées d’autres

secteurs.

- Coopération élevée des

circuits de distribution.

- Coordination élevée des

fonctions R&D et Marketing.

- Attraction exercée sur les

personnes possédant les

qualifications requises.

-Objectifs et contrôle

quantitatifs mais aussi

qualitatifs.
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Chapitre II : Organisation et gestion de la force de vente

Introduction

Pour la plupart des entreprises, l’objectif final est de vendre leurs produits d’une

manière rentable à leurs clients ; tous les moyens d’action marketing (politique de produit, de

prix, de distribution et de communication) sont des préalables indispensables à la vente, mais

ils ne suffisent pas à eux seuls de provoquer chez le client l’acte d’achat. Pour déclencher cet

acte, des moyens d’actions à effet immédiat doivent être mis en œuvre, parmi ces moyens: on

trouve la force de vente, qu’on étudiera en deux sections ; la première section est consacrée

pour l’organisation de la force de vente et la deuxième section pour sa gestion.

Section1 : Organisation de la force de vente

1.1- Définition :

La force de vente occupe une place très importante dans le fonctionnement général de

l’entreprise, elle est le seul élément qui est en contact direct avec la clientèle, elle joue un rôle

d’une antenne qui facilite la capture des attentes des consommateurs.

La force de vente est définie comme étant « l’ensemble de personnes de l’entreprise,

chargées des contacts directs individuels avec les clients actuels ou potentiels et dans un sens

plus large, la force de vente englobe tous les vendeurs de l’entreprise itinérants ou

sédentaire »1

On peut la définir aussi comme étant « l’ensemble de personnes qui ont pour mission

principale de vendre ou de faire vendre les produits de l’entreprise au moyen de contacts

directs avec les clients potentiels, les distributeurs ou les prescripteurs de ces produits »2

1.2- Objectifs de la force de vente :

Les objectifs assignés à la force de vente sont fixés en prenant en considération la

nature des marchés visés par l’entreprise et le positionnement recherchés sur chaque marché.

Les caractéristiques d’un bon objectif sont :

1 www.marketing-étudiant.com le 24/04/2007.
2 LENDREVIE, (Jacques) et LINDON,(Denis), op. Cit. P 363.
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a) Un objectif accessible : l’objectif doit être accessible et bien accepté par les vendeurs,

un objectif trop difficile risque de démolir les vendeurs au lieu de les stimuler.

b) Un objectif stimulant : il doit présenter un défi et amener le vendeur à le surpasser,

en le motivant par des récompenses à la mesure des efforts fournis.

c) Un objectif précis : il doit être bien déterminé afin de faciliter l’exécution des tâches.

d) Un objectif équitable : il peut tenir en compte les différentes situations

professionnelles (vendeur nouveau, confirmé…etc.).

Les objectifs de la force de vente sont variés, les tâches à accomplir peuvent être

énumérées dans les points suivants :

1.2.1- La prospection : On peut qualifier comme prospect « toute personne, entreprise à qui

le vendeur souhaite faire une proposition commerciale »1

La prospection est indispensable pour mieux exploiter les potentiels commerciaux de

vente, elle permet de renouveler la clientèle et d’assurer l’équilibre, le vendeur doit diversifier

sa clientèle afin que le chiffre d’affaire soit moins exposé à la rupture client. Souvent, le

commercial ne réalise pas cette étape seul, l’entreprise doit mettre en place une cellule de

prospection qui met à la disposition des vendeurs différentes ressources qui lui permettent de

générer de nouveaux contacts.

1.2.2- La vente : Elle comporte plusieurs étapes ; approche de client, présentation

commerciale (de l’entreprise et de ses produits), repense aux objections et conclusions. Elle

est une étape très importante et créature de chiffre d’affaire.

1.2.3- La collecte d’informations (la remontée de l’information) : Le vendeur joue un rôle

très important, celui de la collecte d’information, il est le seul lien direct entre l’entreprise et

l’acheteur. Pour cela, les vendeurs doivent mettre à jour les fichiers clients ; en notant les

remarques, les objections, les jugements émis lors des entretiens. Rester en éveil, en

1HAMON (Carole), LEZIN (Pascale) et TOULLEC (Allain) : Gestion et management de la force de vente, 2ème

édition, DUNOD, Paris 2000, P. 14.
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permanence vis-à-vis de l’environnement (médias, concurrence, clients…etc.), afin de fournir

au service marketing l’aide pour améliorer les produits, les services et les méthodes de

l’entreprise.

La force de vente à d’autres objectifs :

 La qualification : Elle consiste à définir des priorités autres que les clients à

servir.

 La communication : Il s’agit de transmettre à la clientèle des informations

relatives aux produits et services de l’entreprise.

 Le service : Fournir des conseils aux clients, assistance technique ou financière

ainsi que la livraison.

1.3- Typologies de la force de vente :

1.3.1- Les différents types de la force de vente : Pour assurer une distribution efficace,

l’entreprise doit déterminer le type de force de vente auquel elle doit recourir. Le choix d’une

force de vente repose sur différents critères ; le premier porte sur le lien qui doit unir

l’entreprise à ses vendeurs, le deuxième mène une réflexion sur la façon dont celle-ci exerce

son activité.

 Selon le premier critère :

A. Force de vente propre : Les commerciaux travaillant exclusivement pour le compte

de l’entreprise (vendeur salarié de droit commun, voyageur représentant ou placier « VRP »,

agent commercial). L’entreprise oriente ses activités en fonctions de ses objectifs. Ils sont

attachés à l’entreprise par un lien de subordination juridique et soumis au contrôle de la

hiérarchie.

B. Force de vente déléguée : Les vendeurs travaillant pour le compte de plusieurs

entreprises, ils exécutent leurs missions en permanence ou temporairement, on distingue entre

deux types :
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B-1. Force de vente déléguée permanente : Il s’agit des agents commerciaux, qui

exercent leurs activités de façon partiellement ou entièrement autonomes, mais d’une façon

permanente dans l’entreprise.

B-2. Force de vente supplétive : Ils travaillent en complément d’une force de vente

propre, pour développer un nouveau marché ou faire face à une activité saisonnière.

Tableau n°41: Avantages et inconvénients des différents types de force de vente

Avantages Inconvénients

Force de
vente
propre

 Orientation de l’activité vers des
objectifs précis.

 Contrôle de l’activité des
vendeurs.

 Meilleure intégration,
développement de l’esprit
d’équipe, de la culture de
l’entreprise.

 Nécessite encadrement,
direction, animation, suivi,
formation.

 Prise en charge intégrale
des frais de la force de
vente, même si le chiffre
d’affaire est très faible.

 Gestion d’un personnel
salarié.

Force de
vente
déléguée
permanente

 Vendeurs autonomes,
indépendants, disposant d’un
portefeuille de clients,
rapidement opérationnel.

 Rémunérer la commission, ne
coûte que s’il y a des ventes.

 Coûte cher en cas de
développement important
de chiffre d’affaire (car le
taux de commission élevé,
compte tenu du risque
assumé).

 Peut de contrôle sur
l’activité des vendeurs.
L’intérêt du client ou du
vendeur peut passer avant
celui de l’entreprise.

Force de
vente
déléguée
supplétive

 Rapidement opérationnelle.
 Peut agir sur des actions de

courte période.
 Bien adaptée à des besoins

ponctuels.

 Coûts élevés.
 Contrôle difficile de

l’activité des vendeurs.
 Peu de contact avec la

FDV propre.

1 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain), op. Cit. P.230.



Chapitre II organisation et gestion de la force de vente

41

 Selon le deuxième critère :

Il mène une réflexion sur la façon dont celle-ci exerce son activité, on a : force de

vente sédentaire et force de vente itinérante.

Tableau de force de vente sédentaire et itinérante :

Tableau n°51 : Typologies de la force de vente

Force de vente Principe exemple

Sédentaire

Les commerciaux travaillant dans
l’enceinte de l’entreprise, de façon
sédentaire. Cela implique que l’entreprise
initie une politique commerciale qui attire
les clients vers les points de vente.

Les vendeurs Darty,
FNAC, ainsi que les
vendeurs automobile, …
etc. reçoivent les clients
dans les points de vente.

Itinérante

Les vendeurs se rendent chez les clients,
les prospects, ils prennent souvent
l’initiative de contact (prise de rendez
vous, organisation des vendeurs,
négociation…etc.).

Les étudiants de BTS force
de vente, ont généralement
vocation à travailler selon
ce modèle.

1.3.2- Les différents statuts :

1.3.2.1- Salarié de droit commun : Sont liés à l’entreprise par un contrat de travail, ces

vendeurs sont des salariés.

1.3.2.2- Voyageurs, représentants ou placiers (VRP) :

Pour être VRP, il faut remplir les cinq conditions suivantes :

 Exercer un travail de représentation ;

 Exercer pour le compte d’un ou plusieurs employés ;

 Exercer de manière exclusive et constante leur profession ;

 Ne font aucune opération pour leur compte;

 Sont liés à leur employeur par des engagements déterminant la nature de

présentation de service ou des marchandises offertes à la vente ou à l’achat.

1HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain), op. Cit. P.231.

Entreprise Client

Entreprise Client
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1.3.2.3- Agent commercial : Personne physique ou morale, mandataire chargé de négocier et

de conclure des contrats au nom et pour le compte de l’entreprise.

Tableau n°61: Comparaison entre les différents statuts de la force de vente

Force de vente Salariée Indépendante

Nature du contrat
avec l’entreprise

Contrat de travail : lien de subordination juridique
du vendeur envers l’entreprise

Contrat du mandat

Différents statuts Non statutaire Statutaire Agent commercial

Salarié de droit
commun

VRP Personne
physique

Perso
nne
mora
le

Exclusive Multicarte

Avanta-
ges

Pour
l’entre-
prise

Meilleur
contrôle de
l’activité des
vendeurs

Apport d’un portefeuille de client.
Vendeur rapidement opérationnel.

Apport d’un savoir-
faire, d’une
clientèle, de la
connaissance d’un
marché.
Coût fonction des
résultats.

Promotion de
tous les
produits de
l’entreprise

Meilleure
couverture de
clientèle, coût
limité.

Pour le
salarié

Sécurité
Direction dans
le travail

Autonomie
dans
l’organisa- tion
du travail

Possibilité de
choisir ses
cartes.

Grande autonomie
dans l’action,
valorisation du
professionnalisme.

Inconvé-
nients

Pour
l’entre-
prise

Coût de
l’organisation
et de
management de
la force de
vente.

Commission
élevée si CA
important.

Privilégie le
client plutôt
que
l’entreprise,
ainsi que les
cartes les plus
rentables.

Peu de contrôle sur
les ventes,
Coût élevé en cas
de développement
important du
chiffre d’affaires.

Pour le
salarié

Peu
d’autonomie
dans le travail

Tributaire
d’une seule
entreprise

Risque en cas
de mévente car
rémunération à
la commission.

Risque élevé : pas
de revenu
minimum assuré.
Charges à couvrir,
donc seuil de
rentabilité : en
dessous d’un CA
minimum, l’agence
ne peut survivre

Type de force de
vente

Propre Déléguée

1.4- Structure de la force de vente :

Le mode d’organisation d’une force de vente dépend en grande partie de la stratégie

adoptée, si l'entreprise ne vend qu’un seul produit à des clients homogènes, elle optera pour

1 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain), op. Cit. P. 235.
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une structure par secteur, et si de nombreux produits ou marchés sont en jeu, elle optera pour

une organisation par produit ou par client.

Selon KOTLER&DUBOIS on peut avoir les structures suivantes1 :

1.4.1- La structure par secteur (géographique) :

Selon ce mode, chaque représentant travaille dans un secteur géographique, à

l’intérieur duquel il vend la gamme complète de produits de l’entreprise. Par sa simplicité,

elle représente de nombreux avantages ; Elle permet une définition précise des

responsabilités, du fait la prise en charge d’un secteur géographique, les représentants se sont

plus motivés. En plus que les frais de déplacement sont relativement limités, chaque vendeur

ne se déplace que dans un territoire restreint.

Schéma n°92 : Structure de la force de vente par secteur

1 KOTLER, (Philipe) et DUBOIS, (Bernard), op. Cit. P.630.

2 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain), op. Cit. P.67.
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1.4.2- Structure par produit:

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

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

organisation de la force de vente à partir de leurs gammes.

Schéma n°101 : Structure de la force de vente par produit.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Vendeurs produit A Vendeurs produit B Vendeur produit C

1.4.3- Structure par marché :

L’entreprise peut également organiser sa force de vente par type de clientèle, les

clients sont classés selon le secteur d’activité, la taille, le volume d’achat, ou l’ancienneté des

contacts commerciaux. Cette structure permet aux vendeurs de mieux connaître les besoins de

leurs clients. L’inconvénient de cette structure apparaît lorsque les différents types de clientèle

se trouvant dispersé à travers différentes régions.

Schéma n°102 : Structure de la force de vente par marché

04 correspondanciers
Commerciaux

1 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain), op. Cit. P.68.
2 Idem. P.67.

Directeur des ventes
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papeterie Directeur des ventes
GMS

20 représentants
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1.4.4- Structure mixte:

Lorsque l’entreprise vend une gamme diversifiée de produits à des types de clients

dans une vaste région géographique, il arrive qu’elle organise sa force de vente en combinant

plusieurs modes d’organisations (secteur/produit, secteur/clients, secteur/client/produit,

etc…).

1.4.5- La gestion par comptes-clés:

Lorsque l’entreprise traite avec de grands clients, elle leur affecte un vendeur de haut

niveau appelé: gestionnaire des comptes. La sélection des comptes-clés se fait généralement

en tenant compte de volume de ventes, de volume de profit et de degré de centralisation des

achats.

1.5- La taille de la force de vente :

La détermination de la taille optimale de la force de vente est un élément primordial

de la politique commerciale de l’entreprise, celle-ci constitue un atout parmi les plus

productifs mais aussi des plus coûteux.

Le choix de nombre de vendeurs revient à trouver l’équilibre entre :

 Trop de vendeurs : potentiel de chiffre d’affaire insuffisant pour couvrir le coût de

la force de vente ; rémunération, animation, formation.

 Trop peu de vendeurs : l’entreprise risque de perdre des parts de marché au profit

des concurrents, si le nombre de vendeurs est insuffisant.

La taille de la force de vente est le rapport entre le nombre de visites qui peut effectuer

un vendeur, pour rencontrer tous les clients et prospects et le nombre de visites qui peuvent

être réalisé par an.

On peut calculer la taille de la force de vente comme suit :

Nombre de visites par an nécessaires pour rencontrer tous
Les clients et prospects.

Nombre de vendeur = 1

Nombre potentiel de visites par an.

1
HAMON (Carole), LEZIN (Pascale) et TOULLEC (Allain), op. Cit. P.73.
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Section 2 : Gestion de la force de vente

La structure et la gestion d’une force de vente reflètent la stratégie de développement

d’une entreprise. C’est le type de contact utile, la fréquence et le nombre de visites qui

permettront de créer et de dimensionner la force de vente, selon que l’entreprise intervienne

sur des marchés industriels ou de grandes consommations, dans le domaine des services ou

des biens intermédiaires.

Un réseau de vendeurs peut être considéré comme une équipe tournée vers l’extérieur

de l’entreprise. Cette spécificité lui confie une unité et des particularités relationnelles.

La force de vente est un système complexe de relations dont la mission est d’optimiser

le potentiel de contacts utiles de l’entreprise. Elle se caractérise par sa dimension (le nombre

de commerciaux), son organisation (hiérarchie et spécialisations) et sa qualité (compétence et

motivation de chacun des niveaux).

Schéma n°121 : Le système de gestion d’une force de vente

1
CHARON, (Guy), HERMEL (Laurent) : La nouvelle donnée des forces de ventes, édition économica, Paris

2002, P.74.
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2.1- Le recrutement :

Comme tout investissement, le recrutement des vendeurs est une opération risquée et

coûteuse pour l’entreprise d’où la nécessité d’effectuer un bon recrutement.

2.1.1- Définition :

Plusieurs définitions du recrutement existent, parmi elles, on peut citer celle- ci :

« Le recrutement est une adéquation entre les besoins de l’entreprise sur le plan des

postes à pourvoir et les individus (et leurs aptitudes) disponibles sur le marché du travail »1.

Le recrutement d’un commercial, qu’il soit VRP ou salarié ordinaire, obéit à la même

logique que tout recrutement, l’entreprise définit un poste, dessine le profil idéal et cherche à

s’en rapprocher le plus possible.

En fonction de la culture de l’entreprise, de sa stratégie et du type de clientèle à

prospecter, elle cherche à intégrer tel ou tel style de vendeur en restant attentive au fait que

certains feront carrière dans d’autres services où se verront confier des postes d’encadrement.

2.1.2- La logique de recrutement :

Que le recrutement soit sous-traité à un cabinet spécialisé ou réalisé en interne par la

direction commerciale ou la direction des ressources humaines, et cela par l’évaluation des

besoins de l’entreprise en terme de vendeurs, Il faut que la démarche de recrutement

s’inscrive dans une démarche logique, il ne s’agit pas de recruter a priori, un individu, aussi

séduisant soit-il, mais de remplir une fonction bien déterminée en respectant une

méthodologie :

2.1.2.1- Evaluation des besoins :

« Le besoin de nouveaux vendeurs provient du turn-over, de la demande de nouvelles

compétences ou encore du développement des entreprises »2

1 C.H.BESSEYRE, (Des Horts) : Gérer les ressources humaines dans l’entreprise, les éditions d’organisation,
Paris 1990, P. 60.
2 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain), op. Cit. P. 242.
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2.1.2.1.1- La rotation du personnel (turn-over) :

L’origine de la rotation du personnel peut être un départ volontaire ou provoqué, telle

qu’une promotion, une mutation, ou le départ des commerciaux vers les entreprises

concurrentes ce qui constituent un phénomène pénalisant.

2.1.2.1.2- Le besoin de compétences nouvelles :

L’évolution technique des produits exige des compétences spécifiques du vendeur, car

celui-ci aura à représenter dignement son entreprise d’une part, et d’autre part il aura à

informer, assister et assurer la fidélisation du client.

2.1.2.1.3- Le développement de l’entreprise :

Le développement des entreprises est tributaire de l’augmentation du chiffre d’affaires,

l’acquisition de nouveaux marchés ou le lancement de nouveaux produits, ce qui implique le

recrutement de commerciaux qualifiés.

2.1.2.2- Le poste à pourvoir :

Le poste est situé en terme de mission, de relations hiérarchiques, de marge

d’autonomie et de moyens alloués. Le directeur commercial décrira le secteur géographique,

la nature de la clientèle, la nature du travail commercial, la mise en route et la formation

initiale.

2.1.2.2.1- L’analyse du besoin :

Cette analyse concerne l’étude du contenu du poste et les qualités nécessaires au

candidat.

 La définition du poste :

« C’est l’ensemble des tâches que le candidat aura à accomplir dans le cadre de son

activité »1

1 DIMITRI (Weiss) : Les ressources Humaines, édition d’organisation, Paris 2000, P.419.
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Cette analyse du poste doit porter sur :

 Les objectifs de la mission ;

 La description des tâches ;

 L’énumération des responsabilités ;

 Le type de clientèle à visiter ;

 Le secteur attribué.

2.1.2.3- Le profil type :

On définit le niveau de formation générale et professionnelle et l’expérience minimale

assortis de critères objectifs situant le potentiel du candidat recherché

2.1.2.3.1- Définition du profil du vendeur :

« Ensemble des qualités et des caractéristiques que le candidat devra présenter pour

exercer son activité »
1

Les différentes qualités recherchées chez le vendeur sont les suivantes :

 L’adaptabilité : qui est la capacité de s’intégrer dans l’entreprise et de se familiariser

avec le poste ;

 Le goût des contacts : un représentant ne peut assurer sa tâche en estimant que les

contacts avec les autres sont une corvée ;

 L’empathie : le vendeur doit avoir le don de « se mettre à la place de son

interlocuteur », c’est le meilleur moyen de réussir une vente ;

1 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain) : 40 fiches marketing, édition le Génie des
glaciers, Paris, 2002, P 192
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 La non susceptibilité : le vendeur ne doit pas considérer un refus comme une attaque

personnelle, mais simplement comme une opération non couronnée de succès dans

l’immédiat ;

 Une grande énergie : pour mener à bien les négociations les plus difficiles ;

 Le goût des déplacements : il faut parfois accepter de sacrifier son temps, car

contraintes horaires sont parfois lourdes à supporter.

2.1.2.4- La recherche des candidats :

L’information du personnel précède à la recherche extérieure par la publication des

« postes à pourvoir ». La recherche proprement dite se fait généralement par petites annonces

et cabinet de recrutement.

2.1.2.5- Le tri des candidatures :

Le tri se fait sur la base de constitution de trois piles de CV :

 Les décalages rédhibitoires (âge, diplôme…),

 Les candidatures intéressantes,

 Les prétendants possibles sous réserve de vérification.

2.1.2.6- Les entretiens :

La fiche d’entretien permet de vérifier la motivation pour le poste et de vérifier

certaines qualités importantes dans la fonction commerciale :

 La présentation générale ;

 L’élocution et la capacité de convaincre ;

 L’expérience professionnelle ;

 Les motivations personnelles.
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2.1.2.7- Le choix des candidats :

Il est prudent de faire recevoir le candidat par deux ou trois personnes, un spécialiste

des relations humaines, un dirigent commercial et le chef immédiat. L’opinion de ce dernier

sera décisive. C’est lui qui assurera la mise en route du nouveau vendeur et sa formation

initiale.

2.1.2.8- L’évaluation :

À l’issue de la période d’essai définie par la convention collective (trois mois pour les

VRP), un entretien d’évaluation approfondi précède l’embouche officielle. Seule un entretien

non directif encourageant le vendeur à s’exprimer sur le vécu de ces premiers mois permettra

de s’assurer qu’il est le bon candidat. Cet entretien aura été préparé à l’occasion

d’accompagnements en clientèle et de conversations informelles en voiture ou en restaurant.

2.2- La formation

2.2.1- Définition :

« La formation est l’ensemble des dispositifs (pédagogiques) proposés aux salariés

afin de leur permettre de s’adapter aux changements structurels et aux modifications

technologiques et économiques, et de favoriser leur évolution professionnelle »1.

« La formation doit permettre à l’individu de trouver des solutions aux questions

qu’ils supposent dans les situations de travail et de provoquer un changement dont il est

conscient »2

Pour l’entreprise, la formation représente un investissement. Elle ne s’attend donc pas

à un retour sous forme d’augmentation des résultats et d’amélioration de la productivité.

L’investissement en formation sera d’autant plus rentable plus que les besoins en auront été

clairement identifiés et les contenus des programmes adaptés aux objectifs fixés, Même la

1 CITEAU, (Jean Pierre) : Gestion des ressources humaines, édition Armand Calin, 2ème édition, Paris 1997,
P.59.
2 DIMITRI, (Weiss), op. Cit. , P.437.
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participation à la formation des salariés est une obligation légale, les entreprises doivent

mettre en œuvre des moyens suffisants pour qu’elle soit efficace.

2.2.2- Les étapes de la formation :

2.2.2.1- Identification des besoins :

Cette phase de diagnostic est essentielle dans l’efficacité globale du processus. Une

action de formation n’apporte une aide aux vendeurs que dans la mesure où celle-ci comble

un manque, améliore un point faible qui est auparavant été clairement identifié. Le

responsable doit s’attacher à analyser les résultats des commerciaux. Il doit également prendre

en compte les besoins exprimés par les vendeurs.

2.2.2.1.1- Les résultats des vendeurs :

Le tableau de bord des commerciaux permet de calculer les écarts entre les résultats

obtenus et les objectifs fixés. L’analyse de l’activité des vendeurs peut couvrir les domaines

suivants.

A. Analyse des ventes :

 Par type de clients : Sur quelle catégorie de clients le vendeur a t-il le plus fort

taux de sucées lors de ses visites? L’identification de ce paramètre peut indiquer dans quelle

direction le vendeur doit travailler : connaissance des produits, suivi de clientèle,

démonstration, respect des délais et des conditions offertes, conditions de livraison (la

disponibilité des produits en stocks a t-elle été vérifiée?, conditions des règlements et de

remises).

 Par type de produit : Le vendeur est- il plus performant sur des produits à forte

marge, avec obligation de service étendu ou bien sur des marges plus faibles mais avec un

effet de volume. Dans le second cas le vendeur a un rôle important de marchandiseur et assure

la rentabilité par une rotation de stock de ses clients.

 Par vendeur : Les mêmes difficultés sont-elles communes sur un type de client

déterminé, sur un produit particulier, sur plusieurs secteurs, d’un vendeur à l’autre. Si non : le
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problème propre au vendeur sera éventuellement résolu par une formation appropriée. Si oui :

la clientèle visitée est-elle la bonne cible? les produits proposés sont sont-ils adaptés à cette

clientèle? le problème est davantage celui de la stratégie marketing de l’entreprise que celui

de la formation des vendeurs.

B. Analyse des rapports de visites :

L’analyse attentive des affaires ratées, réclamations, retour, commandes annulées,

retards, etc. Selon leur origine, on évalue le potentiel d’affaires qu’une formation adaptée

permettrait de traiter le chiffre et la marge ainsi déterminée est à rapprocher du coût de la

formation envisagée. Le budget que l’entreprise consacre à une formation est une fonction du

manque à gagner estimé.

C. Analyse des ratios d’activité :

Les ratios d’activité fournissent des informations essentielles sur les besoins en

formation du commercial, ensuite, selon les phases de l’entretien de vente et pour le suivi,

l’analyse des ratios du vendeur s'oriente vers les points qui pourraient être améliorés.

D. Analyse de la répartition du temps du vendeur entre ses différentes activités :

Le manager doit être en mesure de répondre aux questions suivantes :

 Le vendeur consacre t-il assez de temps à la vente (compte tenu des tâches qui
précèdent et qui suivent un contact client : préparation des contacts, exploitation
des contacts…) ?

 Si la réponse est non, le travail administratif, est-il très lourd ?

 Est –ce bien le vendeur qui effectue toutes ces tâches ?

 Le vendeur, est-il bien organisé dans son travail ?

 Dans l’exploitation de sa clientèle, n’a-t-il pas tendance à visiter cible de la

clientèle pour ne pas perdre de temps (l’entreprise rate alors des ventes

potentielles) ? Au contraire visite-t –il très souvent tous les clients (trop petites

commandes non rentables) ?
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2.2.2.2- Les attentes des vendeurs :

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 leurs attentes. En, effet ils peuvent obtenir de bons résultats dans certaines activités, voir

dépasser leurs objectifs sans savoir le sentiment de réaliser au mieux leurs missions.

L’évaluation d’un vendeur se fait traditionnellement au cours d’un entretien

d’appréciation annuel. Ce contact est l’occasion de négocier le plan personnel de formation.

Le fait que le vendeur soit impliqué dans la démarche et la meilleure garantie de sa réussite.

2.2.2.3- La stratégie de l’entreprise :

Le lancement d’un nouveau produit, l’apparition d’un nouveau concurrent, la volonté

de toucher une nouvelle cible, l’application d’une nouvelle technologie, la mise en place d’un

nouveau mode de prospection peuvent modifier la stratégie de l’entreprise et induire des

besoins nouveaux de formation. L’évaluation individuelle et collective de l’activité de la force

de vente par rapport aux objectifs indiqués dans quels domaines convient d’apporter des

améliorations, et qu’elles sont les faiblesses qu’une formation adaptée pourra éventuellement

combler. Lorsque la nécessité d’une formation est clairement perçue, il faut en déterminer le

contenu.

2.2.3- La mise en œuvre de la formation :

À l’issue du diagnostic, les programmes de formation sont élaborés par le responsable

de la formation.

2.2.3.1- Le contenu de la formation :

On peut distinguer plusieurs types de formations :

2.2.3.1.1- Les formations commerciales de base :

Parmi les domaines abordés dans le cadre de ces formations, on peut citer :
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a. L’entreprise : visite d’usine, historique font partis du programme d’intégration d’un

nouveau vendeur et constituent le vecteur privilégié de la diffusion de la culture de

l’entreprise.

b. Les produits : une formation spécifique est nécessaire pour les nouveaux vendeurs.

Par fois, elle s’adresse à tous lors de l’apparition des produits nouveaux.

2.2.3.1.2- Autres formations :

D’autres domaines peuvent être abordés et complètent utilement les précédents,

comme :

a. La gestion du temps, l’organisation des tournées : ces informations ont pour

objectif d’améliorer l’organisation des vendeurs dans leurs tâches quotidiennes et de

les habituer à planifier leurs activités selon le degré d’autonomie laissé au vendeur

dans son travail ;

b. L’amélioration du niveau général : consolider la pratique d’une langue, progresser

en mathématique, enrichir sa culture générale, sont de bons moyens pour envisager

une évolution personnelle à long terme ;

c. Les formations diplômantes : Si l’entreprise et le vendeur franchissent le pas d’un

investissement coûteux en temps et en argent, on peut songer à une formation

diplômante.

Ces différentes formules présentent des avantages et des inconvénients.

2.2.4- Les modalités de formation :

Selon la taille de l’entreprise, le nombre de commerciaux à former, le contenu des

programmes de formation, les compétences des responsables, la formation est directement

réalisée dans l’entreprise et par où l’on fait appel à des organismes spécialisés.

Ces différentes formules présentent des avantages et des inconvénients.
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Tableau n° 71 : Formation assurée par l’entreprise ou par un organisme de
formation

Caractéristiques

Entreprise Organisme spécialisé

Le service formation où les
cadres commerciaux de
l’entreprise s’occupent de la
formation qui est assurée à
l’ensemble de la force de
vente

Les vendeurs suivent une formation
dispensée par un organisme spécialisé

Avantages

- Bonne connaissance des
produits, de la clientèle et
des vendeurs de la part des
formateurs
- Coûts plus faibles.
- Adaptation plus facile du
contenu de la formation.

- Large choix de stages adaptés aux
besoins
- Spécialisation de certains organismes
dans les secteurs précis.

Limites

- Compétences
pédagogiques peut-être
insuffisantes des
intervenants.
- Indisponibilité possible de
l’encadrement de l’équipe
commerciale.
- Lien hiérarchique entre
formateur et participants.

- Programmes pas toujours adaptés aux
besoins spécifiques.
- Coûts élevés de la participation.
- Méconnaissance éventuelle des
produits et du secteur.

L’entreprise peut adopter une solution intermédiaire : les cadres suivent une formation

auprès d’un organisme spécialisé. Ils sont ensuite chargés de former leur équipe eux-mêmes.

Des formules de tutorat à distance peuvent être proposées en appui d'un processus

d’auto-formation. Un formateur/tuteur est chargé du suivi et du conseil du commercial.

Lorsque les vendeurs sont très nombreux ou répartis géographiquement, l’entreprise

ne peut pas les regrouper régulièrement pour leur présenter les nouveaux produits. Elle utilise

dans ce cas des supports d’auto-formation afin de faire passer les informations importantes à

ses équipes

Cependant, l’auto-formation ne peut pas être l’unique solution de formation de ses

équipes de vente, mais elle est souvent utilisée ponctuellement, particulièrement pour des

1 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain), op.cit, P.288.
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formations aux produits. Les utilisateurs peuvent conserver les supports et ainsi avoir accès à

l’information en permanence.

Tableau n°81 : Formation inter ou intra-entreprise

Caractéristiques

Inter-entreprise Intra-entreprise

Des commerciaux de
plusieurs entreprises suivent
la même formation.

La formation s’adresse uniquement
aux vendeurs de l’entreprise.

Avantages

-Bonne formule pour les
petites entreprises qui ne
peuvent se passer de
plusieurs vendeurs
simultanément et supporter
un coût très élevé.
- Coûts plus faibles.
- Echange enrichissant avec
les vendeurs d’entreprises
(expérience du groupe).

- Très bonne adaptation aux besoins et
spécificités de l’entreprise.
- Possibilité de réaliser un suivi
personnel.
- Création d’une dynamique dans le
groupe des commerciaux.

Limites

- Risque de divulgation de la
stratégie commerciale à des
entreprises concurrentes.
- pas de contrôle de la
formation par l’entreprise.
- Risque de non adaptation
aux problèmes de
l’entreprise.

-Coûts élevés lorsque l’entreprise
n’emploie pas beaucoup de
commerciaux.
- Manque d’échange avec les
commerciaux d’autres entreprises.

Les formules de stage inter et intra-entreprise ne s’opposent pas mais poursuivent en

fait des buts différents : dans le premier cas, il s’agit souvent d’atteindre un objectif

individuel, dans le deuxième cas, c’est plutôt de créer une dynamique dans un groupe et de

motiver l’ensemble de l’équipe commerciale.

1 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale), et TOULLEC, (Allain), op. Cit. P.289.
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Tableau n°91 : L’auto-formation (autodidaxie : apprentissage par soi même) :

Caractéristiques Les commerciaux se forment eux- mêmes à partir de supports variés
(CD-ROM, classeur de formation, sites Internet, réseaux internent…)

Avantages
- Rapidité de mise en place.
- Actualisation permanente des informations reçues.
- Gain de temps.
- Réduction des coûts.

Limites
- Lourdeur de l’organisation (investissement en matériel informatique,
création d’outil)
- Doit concerner de nombreux vendeurs pour rentabiliser les
investissements.
- contrôle nécessaire sur la pratique effective d’autoformation.

2.2.5- Les moyens de la formation :

2.2.5.1- La lecture et la projection des vidéos :

C’est un moyen simple et peu coûteux permettant aux vendeurs de connaître

facilement divers sujets tels que l’histoire de l’entreprise et sa mission.

2.2.5.2- Les séminaires et les cours :

Ils permettent de transmettre aux vendeurs diverses connaissances liées aux domaines

de la vente. Ils peuvent être assurés par des spécialistes travaillant dans l’entreprise ou par des

consultants de l’extérieur.

2.2.5.3- Les discussions en groupe :

Les vendeurs sont emmenés à exprimer clairement leurs solutions ou leurs points de

vue vis-à-vis de certains problèmes.

2.2.5.4- Les jeux des rôles :

Cette méthode permet aux vendeurs de découvrir leurs forces et leurs faiblesses en

observant leurs comportements et les analyser afin d’améliorer certains points.

1 Idem, P.290.
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2.2.5.5- Les démonstrations :

Elles peuvent avoir lieu lors des séances portant sur les connaissances reliées aux

produits ou encore sur la stratégie de vente. Elles permettent aux vendeurs d’apprécier le

fonctionnement du produit dans une situation réelle ou simulée.

2.2.5.6- Les visites :

Plusieurs entreprises font visiter leurs vendeurs dans diverses installations de

l’entreprise. Ces visites ont pour but de compléter leurs formations au sujet de l’entreprise et

des éléments entourant le produit.

2.2.5.7- La formation sur le terrain :

Cette formation est l’une des méthodes d’apprentissage les plus utilisées. Le vendeur

accompagne un représentant d’expérience dans son travail ce qui lui permet d’apprécier

concrètement les activités de vente.

2.3- La rémunération :

La rémunération des vendeurs est un élément essentiel du management de la force de

vente. Elle permet de recruter, motiver et conserver les bons vendeurs. C’est pour l’entreprise

un moyen de diriger l’activité de la force de vente vers la réalisation d’objectifs précis.

Il est nécessaire d’établir un système de rémunération cohérent avec la politique et les

objectifs de l’entreprise qui tient également compte des usages du secteur d’activité et des

attentes des vendeurs.

2.3.1- Les objectifs d’un système de rémunération :

Le système de rémunération d’une entreprise doit contribuer à la réalisation de sa

politique commerciale, mais également satisfaire les vendeurs.
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2.3.1.1- Les qualités d’un bon système de rémunération :

Un système de rémunération performant doit être :

­ Attractif pour les vendeurs ;

­ Simple à calculer, à comprendre et à mettre en place ;

­ Stimulant, en poussant les vendeurs à améliorer leurs résultats ;

­ Utile à la réalisation des objectifs ;

­ Réalisable en terme de coût pour l’entreprise ;

­ Equitable compte tenu de la qualification des salariés et du marché du

travail.

2.3.1.2- L’adéquation des intérêts de l’entreprise « entreprise- vendeurs » :

Le succès d’une politique de rémunération doit tenir au fait qu’elle ménage des intérêts

qui semblent parfois diverger : ceux de l’entreprise et ceux des vendeurs.

Pour le vendeur, il attend de sa rémunération :

 La récompense de ses efforts ;

 La reconnaissance de ses supérieurs.

Pour l’entreprise, la rémunération des vendeurs représente un coût. La rémunération

reste compatible avec les objectifs de rentabilité, celui-ci ne doit générée par l’activité des

vendeurs.

Le niveau de rémunération doit représenter le point d’équilibre en matière de salaire entre

l’offre de l’entreprise et la demande des vendeurs.

2.3.2- Les composantes d’un système de rémunération :

Dans un système de rémunération des vendeurs, trois ingrédients peuvent être

incorporés :
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2.3.2.1- Le fixe :

Cette composante du salaire n’est pas liée aux ventes et ne peut être inférieur. Le fixe

est souvent complété par d’autres formes de rémunérations.

Tableau n°101 : Avantages et inconvénients du fixe

V
E
N
D
E
U
R
E
N
T
R
E
P
R
I
S
E

Cette forme de rémunération constitue une charge fixe et conditionne le seuil de

rentabilité de la force de vente.

2.3.2.2- la commission :

Un système de commission rémunère le vendeur selon ses résultats. On peut retenir

comme base les quantités vendues.

Une somme fixe est alors attribuée au commercial pour chaque produit vendu.

2.3.2.3- la prime :

C’est une somme d’argent versée au vendeur, la prime est souvent attribuée pour la

réalisation d’un objectif. Elle permet à l’entreprise d’orienter les efforts de ses commerciaux

vers des objectifs précis.

1 HAMON, (Carole), LEZIN, (Pascale) et TOULLEC, (Allain), op. Cit. P.259.

Avantages Inconvénients

 Rémunération non directement liée
aux résultats ni aux efforts
 Régularité des revenus même en cas
d’activité saisonnière
 Sécurité quant au niveau de la
rémunération
 Simplicité de calcul

 Ne récompense pas les efforts, ne
favorise pas l’initiative
 Ne sanctionne pas les vendeurs
les moins productifs
 Niveau de salaire forcement
limité

 Prévision possible des coûts de vente
 L’entreprise peut imposer aux
vendeurs d’autres taches que la vente,
(prospection, participation aux salons,
suivis de la clientèle, formation, etc.)
 Système simple à appliquer

 Peut installer le vendeur dans la
routine, émousser son initiative.
 Peu stimulant
 Nécessite d’autres stimulations
 Coût de la rémunération élevé en
pourcentage du chiffre d’affaire
quand les ventes diminuent.

V
e
n
d
e
u
r

E
n
t
r
e
r
i
s
e
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 Les objectifs quantitatifs : peuvent être définis en terme de :

- Chiffre d’affaires global ;

- Chiffre d’affaires par type de produits ;

- Quantités de produit à vendre ;

- Part de marché ;

- Clientèle ce qui s’agit de nouveaux clients, secteur géographiques…

 Les objectifs qualitatifs : peuvent être définis en terme de :

- Performance (progression de leur « savoir-vendre » ;

- Fidélisation pour certains clients ;

- Organisation (temps de déplacement, organisation des tournées…) ;

- Conquête (nouveaux marchés).

La prime n’existe jamais seule ; elle est le plus souvent associée à une rémunération fixe.

Tableau n°111 : Avantages et inconvénients de la prime.

V
E
N
D
E
U
R

E
N
T
R
E
P
R
I
S
E

1HAMON (Carole), LEZIN (Pascale) et TOULLEC (Allain), op. Cit. P.259.

Avantages Inconvénients
 Sentiments de justice : pour un
même résultat, la commission est
identique d’un vendeur à l’autre
 Possibilité d’augmenter
sensiblement ses gains en fonction
d’objectifs personnels

 Rémunération liée aux
phénomènes conjoncturels,
saisonniers.
 Peu motivant lorsque les produits
sont nouveaux, plus difficile à
vendre.
 Les tranches du barème peuvent
être aménagées en fonction des
résultats.

 Stimulation des vendeurs.
 Le coût de vente est fonction du
chiffre d’affaire.
 Avec un système de taux
progressif, les taux les plus forts
n’interviennent que pour un chiffre
d’affaire très élevé, ce qui préserve la
rentabilité de l’entreprise.
 Système simple si un seul taux de
commission.

 Les vendeurs se plient plus
difficilement aux directives.
 Risque de non réalisation
d’objectifs qualitatifs.
 Raisonnement à court terme : les
vendeurs peuvent délaissés la
prospection.
 Attention aux ventes forcées
 Difficile de lancer de nouveaux
produits

V
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2.4- L’animation et le contrôle de la force de vente :

Une bonne force de vente est une clé de la vie d’une entreprise. Bien souvent, le

produit s’efface et c’est la personnalité du vendeur qui fera la différence.

La qualité du recrutement permettra aux dirigeants de disposer d’une équipe opiniâtre,

tendue vers la conquête et la fidélisation de différents segments de clients. Même la qualité de

recrutement est efficace, la rémunération motivante et adaptée, la formation attrayante, le

style de management doit maintenir et améliorer la productivité commerciale. Ceci relève du

rôle de l’animation de créer l’âme, l’esprit de groupe, de souder et réunir l’équipe, de stimuler

les vendeurs et d’améliorer les résultats.

Il s’agit à la fois d’animer l’équipe et les individus, et de trouver la juste mesure entre

l’autonomie des vendeurs et la cohérence de l’organisation.

Par ailleurs, les changements d’équipes dirigeantes, les rachats d’entreprises, l’arrivée

de nouveaux concurrents donnent de nombreuses occasions de réunir les équipes

commerciales, pour les rassurer sur leur avenir, leur présenter les nouvelles orientations de la

politique de l’entreprise.

2.4.1- L’animation des vendeurs :

Le manager doit créer des habitudes de fonctionnement pour obtenir l’efficacité de

l’équipe. Si le vendeur se sent écouté, reconnu et estimé, il cherchera à améliorer ses résultats,

à atteindre ses objectifs, à donner et diffuser une image positive de son entreprise.

2.4.1.1- Les objectifs de l’animation :

L’animation se concrétise dans les actions quotidiennes et le style de management

adopté par le responsable commercial. Ce dernier, en animant son équipe, souhaite

essentiellement :
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 Motiver les vendeurs :

Les impliquer dans les choix et la culture de l’entreprise pour qu’ils donnent la

meilleure image auprès des clients et qu’ils restent dans l’équipe

 Créer un climat favorable entre les vendeurs :

Pour souder l’équipe, encourager les échanges d’informations, d’idées, afin

d’améliorer les actions et les résultats de tous.

2.4.1.2- Les types d’animation :

L’animation des vendeurs ne donne pas des résultats positifs que si elle est

permanente. Elle favorise la communication au sein de l’équipe, encourage les vendeurs à

améliorer leurs performances en suivant régulièrement des séances de formation et implique

la délégation de responsabilité.

2.4.1.2.1- La communication :

La communication semble nécessaire à tous, sa pratique quotidienne nécessite

un climat favorable et la création d’outils adaptés :

a) Le climat de travail :

Le climat de travail est un élément fédérateur de l’équipe de vente et de l’ambiance qui

règne dans le groupe. Un climat positif de travail et sans conflits latents favorise les bons

résultats et diminue la rotation du personnel.

b) Les réunions :

Qu’elles soient régulières ou occasionnelles, les réunions sont des moments de

rencontres et d’échanges d’informations favorables au bon climat de l’entreprise. Dans ces

réunions les vendeurs bénéficient d’un temps pour exprimer leurs idées et observations et les

choses qu’on doit améliorer dans un produit.
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Le manager peut réunir son équipe :

- Régulièrement ;

- Annuellement ;

- Occasionnellement.

c) La communication interne :

Au sein de l’équipe de vente, la communication doit être à double sens. Le

vendeur remonte les informations du terrain et le manager diffuse aussi des messages vers ses

collaborateurs :

- Notes d’informations sur les nouveaux produits, documentations techniques et

commerciales ;

- Lettre d’informations des forces de vente.

2.4.1.2.2- La formation :

L’entreprise apporte aux vendeurs une formation efficace ainsi les valorise, reconnaît

et renforce leurs compétences. Les acquis personnels et professionnels, correctement utilisés

au quotidien face à leurs clients, permettent aux vendeurs d’envisager une promotion au sein

de l’entreprise.

2.4.1.2.3- La délégation :

Le manager peut déléguer certaines tâches administratives et d’organisation qui

intéresseront ses collaborateurs. Mais c’est surtout en déléguant des responsabilités implique

nécessairement la fixation d’objectifs précis et la mise en place de procédures de contrôle.

2.4.2- La stimulation des vendeurs :

La stimulation est devenue une méthode complexe, au carrefour du marketing, de la

communication et des ressources humaines.
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Stimuler consiste à mobiliser les efforts des vendeurs autour d’un objectif commercial

spécifique par la promesse d’une récompense envisagée dépendant de l’objectif de l’opération

de stimulation.

2.4.3- Le contrôle de la force de vente :

Une des difficultés du contrôle d’une force de vente tient au décalage temporel de

l’efficacité commerciale. De bonnes réussites à court terme peuvent se révéler catastrophiques

à moyen terme, ainsi qu’un travail approfondi décevant au premier temps peut donner dans le

temps d’excellents résultats.

Le contrôle de l’activité commerciale s’exerce plus sur les décisions stratégiques que

sur les applications tactiques.

La direction commerciale contrôle en permanence la pertinence des orientations sur la

structure de la force de vente, la sélection des hommes, leur formation et l’orientation de leur

carrière.

2.4.3.1- La direction par objectifs :

Le principe de la direction par objectifs est que le temps consacré au calcul des

potentiels et à l’implication du vendeur est du temps gagné la motivation et la réalisation des

ventes.

L’efficacité de ce système repose sur le découpage des territoires de vente et chacun

des secteurs se définit par sa taille, sa forme, les caractéristiques des clients et la densité des

prospects.

Lors de la détermination des objectifs de vente à partir d’un potentiel théorique est

indissociable, une séance de discussion s’organise pour analyser et étudier les moyens alloués

au vendeur comme les outils d’organisation.

Les objectifs étant discutés et arrêtés ensemble, les moyens sont alloués en

conséquences au cours d’une négociation dont les deux partenaires doivent sortir convaincus.

La rémunération des vendeurs et les objectifs de l’entreprise font converger leurs

intérêts et cela comme suit :

- L’incitation à pousser tel produit ou tel marché selon la politique de l’entreprise ;

- La récompense de l’effort plutôt que des simples résultats ;

- La maîtrise des coûts de la force de vente.
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2.4.3.2- Le suivi de l’action commerciale :

Le dirigeant commercial dispose de toutes les informations indispensables à la prise de

décision. Il peut ainsi :

- Evaluer l’efficacité de la force de vente et réagir en cas de dérive ;

- Suivre particulièrement les résultats d’un secteur, d’un produit ou d’un point de

distribution ;

- Renforcer une opération promotionnelle et réorienter les actions en mesurant

l’impact région par région ;

- Anticiper l’évolution des marchés les plus stratégiques en croisant les informations

qui remontent en temps réel du terrain.

Conclusion

Gérer la force de vente, c'est un art : les reflexes, les règles d'action, la vision des

choses et le savoir-faire sont plus importants que les outils.

Gérer une force de vente, c'est d'optimiser l'efficacité des vendeurs pour atteindre les

objectifs fixés. On peut dire que la force de vente assume le lien entre l'entreprise et ses

clients. Dans plusieurs cas, le vendeur est l'entreprise et c'est lui qui l'alimente en informations

sur le marché.
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Chapitre III : La mise e place de la force de vente de l’entreprise TOUDJA

Introduction

En Algérie, le marché des eaux minérales et des jus est caractérisé par une forte

concurrence, ce qui rend le client plus exigeant et difficile à convaincre. Pour cela, une mise

en place d’une force de vente efficace s’avère nécessaire.

Toutefois, notre étude porte sur l’analyse et la gestion de la force de vente au sein de

l’entreprise TOUDJA.

Section 01 : présentation de l’organisme d’accueil

Face au développement accéléré national et international, les entreprises doivent

s’adapter aux exigences des consommateurs qui cherchent un produit de bonne qualité et à

prix acceptable.

Les fabricants de jus et d’eau minérale en général et l’entreprise « TOUDJA » en

particulier, évoluent dans un environnement fortement concurrentiel et en perpétuelle

transformation. Les consommateurs deviennent de plus en plus exigeants en terme de qualité

et de disponibilité, d’où la nécessité pour ces operateurs de répondre aux attentes des

consommateurs qui sont devenus une condition vitale pour compter disposer d’une part de

marché appréciable.

L’objet de notre travail est d’étudier le cas de « TOUDJA » qui est une entreprise

privée1 ayant démarré en 1992. Et dont l’unité de production se trouve localisée dans la zone

industrielle de Bejaia.

L’entreprise TOUDJA a commencé à produire du jus en 2001, alors qu’auparavant

elle produisait notamment de l’eau minérale. De création relativement récente, elle est en

butte à une multitude de contraintes : un marché surtout localisé dans les wilayas du centre et

de l’Est (Alger, Bejaia, Sétif, Jijel, Tizi Ouzou). L’unité est en phase de montée en

production, d’où la nécessité d’une phase d’apprentissage, l’entreprise TOUDJA n’utilise ses

1
L’entreprise est une S.A.R.L.
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capacités qu’à hauteur de 60 ℅ en raison du manque de maitrise des équipements de 

fabrication. Par ailleurs, elle ne dispose pas d’un circuit de distribution performant.

1.1- Historique de l’entreprise TOUDJA

L’entreprise « TOUDJA » est une entreprise familiale de forme juridique SARL, dont

le siège social et l’usine sont situes au lot N° 105, dans la zone industrielle (04 chemins) de

Bejaia, est qui entrée en activité au mois de Janvier de l’année 1992, en commençant par la

production de l’eau minérale. En 2001, l’entreprise décide d’investir et d’inaugurer sur ses

fonds propres une usine moderne de fabrication de jus.

Son capital initial qui était de 10 millions DA, a été porté à 144 millions de DA à la fin

de l’année 2007.

Elle a comme activité principale la production et la commercialisation du jus et

de l’eau minérale.

Ses principales missions sont les suivantes :

 Le développement de l’activité de l’entreprise ;

 L’assurance d’un approvisionnement régulier du marché des jus et des eaux

minérales ;

 Le développement optimal de ses produits pour satisfaire et fidéliser sa clientèle ;

 Développer et élargir sa part de marché ;

 Se construire une image de marque.

1.2- Organisation de l’entreprise TOUDJA :

La structure hiérarchique comprend sept directions reparties chacune en un certain

nombre de services afin d’alléger les taches et assurer un meilleur contrôle et suivi de ses

activités.

1.2.1- La direction générale :

Cette direction s’occupe de la gestion administrative de l’entreprise, elle comporte aussi

un secrétariat qui sert d’appui à :

 La gestion du personnel ;
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 Les aspects budgétaires et comptables ;

 La logistique ;

 L’informatique.

1.2.2- La direction des activités de production :

Cette direction technique a des missions déterminées qui consistent en :

 La définition de la politique de production de l’entreprise ;

 Le suivi des technologies de fabrication et de la qualité des produits ;

 L’étude et la conception de nouveaux produits.

Pour réussir à accomplir ses missions, elle prend en considération les données de deux

services :

1.2.2.1- Le service production :

Composé de deux ateliers comprenant chacun une ligne de production : le premier

atelier comprend une ligne de production de jus et le deuxième atelier comprend une ligne de

production d’eau minérale.

Ce service accomplit les taches suivantes :

 La prise en charge de la gestion de toutes les opérations liées à la transformation

des matières premières en produits finis ;

 La préparation des programmes de consommation des matières premières ;

 La veille au respect des processus technologiques et leurs améliorations ;

 La veille au respect des consignes en matière d’hygiène et de sécurité du

personnel placé sous son autorité ;

 L’élaboration des rapports d’activités périodiques de son service.

1.2.2.2- Le service emballage :

 Il prend en charge toutes les opérations de conditionnement ;
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 Il est chargé de préparer les programmes de consommation des

emballages ;

 Il élabore les rapports d’activités périodiques de son service.

1.2.3- La direction maintenance :

 Elle s’occupe de l’entretien mécanique et électromécanique des machines pour

que ces dernières puissent exécuter correctement les travaux qui leurs sont

assignés ;

 Elle veille à la mise en place et à l’exécution des programmes de sécurité

industrielle ;

 Elle décide de l’acquisition du matériels et des équipements nécessaires pour

un bon fonctionnement de l’entreprise ;

 Elle étudie, propose et met en œuvre toute mesure susceptible d’améliorer la

productivité et la qualité du travail ;

 Elle élabore les rapports d’activités périodiques.

1.2.4- La direction approvisionnement :

Cette direction regroupe deux services qui sont :

1.2.4.1- le service d’achat :

Il sert à assurer tous les achats (locaux et d’origine étrangère) en matières premières,

matières et fournitures, pièces de rechange, etc…, dans le but d’assurer un fonctionnement

harmonieux de la chaine de production ainsi que l’élaboration des bilans prévisionnels des

approvisionnements.

1.2.4.2- le service de gestion de stock :

Il veille à ce qu’il n’y ait pas de rupture de stocks pour assurer un bon fonctionnement

de l’unité de production.
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1.2.5- la direction des finances et de la comptabilité :

Cette direction a pour rôle l’enregistrement de toutes les opérations économiques et

financières de l’entreprise, c’est-à-dire les transformations diverses que subissent les capitaux

qui y sont investis afin de fournir des renseignements nécessaires pour une bonne marche des

affaires.

Cette structure est chargée :

 D’assurer un bon fonctionnement financier et comptable de l’entreprise ;

 D’assurer la gestion de la trésorerie de l’entreprise ;

 De participer à la mise en œuvre de la politique financière de l’entreprise ;

 D’assurer le suivi des investissements propres de l’entreprise.

Cette direction regroupe trois services qui sont :

 le service comptabilité générale ;

 le service des finances ;

 le service facturation et recouvrement.

1.2.6- la direction des ressources humaines :

Cette direction veille à la mise en place des moyens de prévention et de prise en

charge des problèmes socioprofessionnels des travailleurs.

Elle regroupe deux services qui sont les suivants :

1.2.6.1- le service gestion de personnel :

Il s’occupe des recrutements, du suivi des carrières, de la formation et des dossiers

administratifs.
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1.2.6.2- le service paie et prestations sociales :

Ce service a pour rôle l’élaboration de la paie des travailleurs suivant leur présence

(pointage) et le suivi des activités liées aux œuvres sociales.

1.2.7- la direction commerciale :

La fonction commerciale est la fonction motrice de l’entreprise. Cette direction est

chargée de la commercialisation des produits de l’entreprise en veillant au respect de sa

politique.

Elle a pour tâches :

 l’analyse du marché pour une meilleure commercialisation des produits de

l’entreprise ;

 la mise en place des actions commerciales de l’entreprise ;

 l’animation des négociations commerciales avec les clients ;

 la veille de la satisfaction de la demande des clients.

Cette direction compte :

1.2.7.1- le service des ventes :

Il organise, dirige et contrôle les activités suivantes :

 le recueil et la programmation des commandes ;

 la vente (accueil des clients, chargement, fabrication, etc...) ;

 l’assurance de l’écoulement des produits.

1.2.7.2- le service de distribution :

Il assure :

 l’entretien des relations commerciales ;

 la prospection du marché par le développement des ventes par régions et par réseaux ;
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1.2.7.3- Service marketing :

Il a pour fonction :

 L’élaboration du plan marketing pour l’entreprise ;

 L’analyse du comportement des consommateurs afin de satisfaire leurs besoins ;

 Le lancement des compagnes publicitaires et la mise en place des promotions de

vente ;

 Faire des études de marché pour le lancement des nouveaux produits.

1.2.8- la direction contrôle qualité :

Cette direction assure le contrôle de qualité des matières premières, des

ingrédients et des produits finis.

Elle comprend deux laboratoires qui sont :

 Le laboratoire d’analyses physico-chimiques : il sert à contrôler les paramètres

physico-chimiques tel que le taux d’acidité, etc... ;

 Le laboratoire d’analyses microbiologique (le contrôle de la stérilité des produits).

1.3- le marché des boissons en Algérie :

Une étude réalisée par « euro développement PME » portant sur les boissons

gazeuses (Soda) et plates (eau aromatisées et sirops), les jus de fruits, ainsi que les eaux

embouteillées (eaux et eaux des sources) a révélé l’existence de 1400 entreprises inscrites au

centre des registres de commerce pour un objet social ou en rapport avec les boissons. Toutes

filières confondues, la production de cette industrie a été estimé à 13 millions d’hectolitres

pour 13000 emplois. A l’horizon 2012, la consommation sera portée à près de 20 millions

d’hectolitres pour les boissons gazeuses.

Sur une consommation moyenne proche de 41 litres par habitant et par an

(contre 297 litres en France), le secteur a réalisé en 2003 un chiffre d’affaires de 32 milliards

de DA dont 32% réalisés par la sous filière des boissons gazeuses.

Le marché et la filière des boissons connaissent des transformations importantes

en Algérie et focalisent l’intérêt de plusieurs investisseurs dans le cadre du processus de

privatisation des entreprises publiques et de libéralisation du marché.
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C’est ainsi que l’unité COJEK (El Ksseur, Bejaia) relevant du groupe ENAJUC,

spécialisé dans la fabrication des jus, ainsi que l’unité de production d’eau minérale ’LALLA

KHEDIDJA’ (Tizi Ouzou était reprise par le groupe industriel privé CEVITAL). La brasserie

d’El Harrach a fait l’objet d’une reprise par le groupe privé FLASH. D’autres unités de

production d’eaux minérales ont fait l’objet d’une privatisation à l’exemple de

‘BENHAROUN’ et de MOUZAIA (acquises par le minotier SIM), de BATNA rachetées par

le groupe industriel ATTIA. Il en est de même des unités EL GOLEA et BENI FODDA.

Le marché de la boisson est aussi l’objet de pénétration par le biais

d’investissements directs. C’est le cas des groupes TANGO et CASTEL, qui ont investi dans

la sous filière de la bière, ainsi que des groupe IFRI et NCA-Fruital présentant sur le segment

des boissons gazeuses et plates ».1

Des groupes industriels mondiaux ont fait leur apparition dans le secteur des

boissons en Algérie par le biais de l’acquisition d’entreprise privée à l’instar du groupe

DANONE, qui a acquis la société TESSALA auprès du groupe de boisson ALGADE qui

exploite une source à proximité d’Alger, avec un potentiel annuel de 500 millions de litres. Le

groupe NESTLE WATERS, filiale française d’eau en bouteille du groupe suisse Nestlé, a

aussi signé un accord de partenariat avec le groupe Boissons gazeuses des frères Zahaf BGFZ.

1.4- l’environnement de l’entreprise :

L’environnement est une contrainte nouvelle pour les entreprises industrielles

que la réglementation rendra prochainement incontournable. Mais loin d’être d’un coût

externe supplémentaire, l’environnement peut être l’occasion de rechercher un avantage

concurrentiel durable à moyen et à long terme, dans la mesure où sa prise en compte accroit la

fiabilité des processus industriels et la valeur des produits et services livrés à la clientèle.

Tout comme l’analyse des forces et des faiblesses internes de l’entreprise,

l’analyse de l’environnement externe permettra d’établir un solide plan de croissance et

procurera l’information que les investisseurs s’attendent à recevoir. L’important est de cerner

toutes les possibilités de croissance et de rentabilité, de même que les menaces susceptibles de

compromettre l’essor de l’entreprise.

Définir une politique de l’environnement est donc pour une entreprise une

démarche aussi rigoureuse que la planification stratégique, ou le marketing de la qualité.

1
Http// : www.ActuDz.com site algérien de l’actualité. Le 23/042011.
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L’environnement peut être défini de la façon suivante : « l’environnement est

l’ensemble des facteurs non contrôlables par l’entreprise et susceptibles d’avoir un impact sur

sa gestion que se soit à court, moyen ou long terme, il faut donc y être attentif car selon les

cas, ces facteurs vont constituer des opportunités ou des menaces pour l’entreprise »1.

L’environnement de l’entreprise est habituellement composé de deux parties :

 le micro-environnement :

Il est constitué des partenaires commerciaux et des publics.

Les partenaires commerciaux comprennent tous les acteurs qui lui sont

potentiellement liés par des relations d’échange, dans cet ensemble, on trouve ainsi les

fournisseurs, les intermédiaires et les consommateurs.

Dans le micro-environnement, il faut tenir compte d’un certain nombre

d’opérateurs qui ne sont pas nécessairement engagés dans des relations commerciales avec

l’entreprise, parmi ces publics figurent notamment : les concurrents et les medias.

 le macro-environnement :

L’entreprise évolue au sein d’un contexte général, caractérisé par les structures

et les évolutions de la société dans laquelle elle se trouve. Parmi les facteurs de macro-

environnement à étudier, on peut citer : la démographie, l’économie, la technologie et la

culture.

1.4.1. L’environnement concurrentiel :

La connaissance de l’environnement concurrentiel est importante pour

l’entreprise qui applique une véritable démarche marketing.

« Que l’ont soit gros ou petit, il faut compter toujours avec l’existence de cette concurrence

qui est à l’affût de la moindre faille pour augmenter sa part de marché, lancer un nouveau

produit, etc... Aussi faut- il dresser la liste de tous les éléments qu’il est indispensable de

connaître pour y trouver une parade ou mieux encore, pour anticiper en se plaçant le premier à

chaque fois que c’est possible ».2

1
AMMIC. « Le marketing : un outil à l’incertitude », ed.Ellipses, 1993, Paris, p.42.

2 DAYAN A. « le marketing : que sais-je ? », Ed. Dahleb, 1993, p.63.
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Pour élaborer sa stratégie, l’entreprise doit analyser le contexte et les forces

concurrentielles de chaque secteur correspondant aux différents domaines d’activité

stratégique. « Les caractéristiques de l’environnement concurrentiel influencent le choix

stratégique dans la mesure où l’entreprise y cherche les sources potentielles, d’avantages

concurrentiels qu’il pourra exploiter dans les activités où elle est présente »1.

A : Les intérêts issus de la maitrise de l’environnement concurrentiel :

La connaissance de l’environnement concurrentiel se traduit par :

 la connaissance de nombre de concurrents directs et leur poids sur le marché ;

 la connaissance du potentiel de recherche des concurrents (technologique et

commercial) ;

 la connaissance de leur politique de prix (écrémage, pénétration de marché…) ;

 la connaissance de la clientèle, son pouvoir d’achat et sa répartition géographique.

La connaissance de l’environnement concurrentiel permet à l’entreprise

d’élaborer sa stratégie d’action et de fixer certains objectifs tels que :

 Les objectifs généraux : ce sont les objectifs à moyen terme définis par l’entreprise

pour ses produits en terme de valeur, de volume, de part de marché, voire de

rentabilité.

 Les axes d’un plan marketing : définition des segments cibles, du positionnement et

des autres dimensions possibles (stratégie d’innovation, de pénétration, de distribution

et de communication) ;

 La description de produit et de ses attributs (emballage, marque) ;

 Le prix : niveau, conditions de paiement.

L’examen des objectifs d’une entreprise permet d’affiner qualitativement les

positions concurrentielles, et peut constituer une aide à l’anticipation des actions menées par

les concurrents dans un avenir proche.

1.4.2. Les entreprises concurrentes de l’entreprise TOUDJA :

Pour définir ces entreprises, nous nous sommes adressés à la Chambre

Algérienne de commerce et de l’industrie.

1 CHAPENTIER P. « Organisation et gestion de l’entreprise », Ed. Nathan, 1997, P.74.
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Les principales marques concurrentes de l’eau minérale et du jus TOUDJA sont

données dans le tableau suivant :

Tableau n°121 : les principales marques concurrentes de l’eau minérale TOUDJA

Entreprises
Forme

juridique
Localisation Gamme de produits

Eau minérale IFRI S.A.R.L
Commune

d’OUZLAGUENE Wilaya
de Bejaïa

Eau minérale naturelle non
gazeuse –eau minérale
gazéifiée – sodas – jus

Eau minérale SAIDA S.A.R.L Wilaya de Saida
Eau minérale naturelle non

gazeuse

Eau minérale EL
GOLEA

E.U.R.L S.B.G.E.M Golea
Eau minérale naturelle non

gazeuse

Eau minérale BEN
HAROUN

E.U.R.L Wilaya de Bouira
Eau minérale naturelle non

gazeuse-Eau minérale
naturelle gazeuse

Eau minérale
MASSERGHINE

S.A.R.L Wilaya d’Oran
Eau minérale naturelle non

gazeuse

Eau minérale YOUKUS - Wilaya de Tébessa
Eau minérale naturelle

non gazeuse

Eau minérale
GUEDILA

S.A.R.L
Commune de Djemorah

Wilaya de Biskra
Eau minérale naturelle non

gazeuse

Eau minérale SIDI EL
KEBIR

S.A.R.L
Commune de Ouled yaich-

Wilaya de Blida
Eau minérale naturelle non

gazeuse-Soda-Jus

1 Données fournies par l’entreprise TOUDJA, 2011.



Chapitre III la mise en place de la force de vente de l’entreprise TOUDJA

79

Tableau n°131 : Les principales marques concurrentes du jus TOUDJA

Entreprises Forme juridique Localisation Gamme de produits

Jus ROUIBA S.A.R.L
Commune de Rouïba

Wilaya d’Alger
Jus

Jus IFRI S.A.R.L
Commune d’Ighzer

Amokrane wilaya de
Bejaia

Jus-Eaux minérales-
Sodas

Jus RAMY S.A.R.L
Commune de Rouïba

Wilaya d’Alger
Jus

JUTOP S.A.R.L
Boufarik wilaya de

Blida
Jus

Jus HAMOUD S.A.R.L Wilaya d’Alger Jus-Sodas

BONJUS E.U.R.L
Zone industrielle de

Sétif
Jus

VITAJUS S.A.R.L
Zone industrielle de

Blida
Jus

1 Données fournies par l’entreprise TOUDJA, 2011.
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Section 2 : La force de vente au sein de TOUDJA

2.1- Organisation de la force de vente :

Afin de réaliser ses objectifs commerciaux, faire face à la concurrence et satisfaire

mieux ses clients, TOUDJA a adopté une force de vente qui se présente comme suit :

2.1.1- Objectif de la force de vente : L’entreprise TOUDJA a assigné à ses vendeurs les

objectifs suivants :

 Réaliser les objectifs (volume, CA) affectés par la direction ;

 Assurer la meilleure couverture des districts et zones affectées ;

 Prendre en charge et fidéliser le portefeuille clientèle affectée.

2.1.2- Missions et activités de la force de vente :

2.1.2.1- La prospection : vu l’importance de cet élément, TOUDJA a mis en place une

force de vente chargée de la prospection auprès des marchés pour la recherche de

nouveaux clients.

2.1.2.2- La vente : cette étape est très importante ; pour cela, TOUDJA a mis en place des

vendeurs qui s’occupent de la vente au niveau du territoire national. Cette force de

vente concerne soit les jus, soit les eaux minérales. Cette dernière a pour mission

de :

 Enregistrer des commandes et assurer les livraisons ;

 Couvrir les zones/districts de ventes affectées ;

 Exécuter les programmes de visite aux points de vente et participer à leurs

ajustements ;

 Editer les rapports de ventes ;

 Tenir les états des ventes par région et par commerçants.



Chapitre III la mise en place de la force de vente de l’entreprise TOUDJA

81

2.1.2.3- La communication et la collecte d’informations : L’entreprise TOUDJA a mis

en place en plus de la cellule communication attachée à la direction générale, des

vendeurs chargés de la communication et de la collecte d’informations. Afin de

faciliter la prise de décision et l’établissement d’une politique commerciale

consciente constamment des besoins de la clientèle, la force de vente est tenue de :

 Informer la clientèle habituelle sur les nouveaux produits et les promotions ;

 Informer les services du groupe et les directions sur l’évolution des besoins des

clients, les nouveaux produits, les réclamations et recommandations clients ;

 Rapporter des informations sur les actions de la concurrence sur les lieux de vente.

2.1.2.4- Suivi des ventes : L’entreprise TOUDJA n’a pas négligé cet élément en mettant

en œuvre des vendeurs chargés de :

 Accueil, orientation administrative et assistance financière ;

 Entretenir de bonnes relations avec la clientèle dans un but de fidélisation ;

 Argumenter et négocier avec les clients ;

 Assurer le suivi des règlements et des encaissements.

2.1.2.5- Placement les produits : elle consiste à :

 Assurer un merchandising satisfaisant au niveau des points de vente ;

 Assurer le meilleur placement lors de lancement du nouveaux produits ;

 Distribuer la PLV et vérifier la conformité de son exploitation par les clients.

2.1.3- les responsabilités du vendeur :

 Il est responsable des clients de son portefeuille ;

 Il est responsable du véhicule pendant son service ;

 Il est responsable de la marchandise chargée pendant son service ;

 Il est responsable des sommes collectées pendant son service et doit les remettre au

responsable des ventes lors de la fin de son service ;
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 Il est responsable individuellement des infractions aux codes de la route commises

volontairement ;

 Il est responsable de la propreté du véhicule de service et le respect des normes

d’hygiène.

2.1.4- compétences du poste :

 Avoir une bonne prédisposition aux métiers de la vente et le sens du commerce ;

 Avoir une bonne endurance physique et ténacité ;

 Avoir le sens de l’organisation ;

 Jouir d’un bon relationnel et capacité d’écoute active ;

 Avoir une forte motivation ;

 Etre dynamique et souriant ;

 Sens du contact ;

 Sens de négociation et d’argumentation ;

 Sens du terrain et de l’opérationnel.

Remarques/ spécificités :

L’activité implique des déplacements constants sur le terrain : l’intéressé doit

connaitre les conséquences liées aux manquements (délibérés, négligences ou inintentionnels)

et aux règles de circulation.

Doit connaitre et être sensible aux risques auxquels est exposé le cadre de l’exercice

de ses fonctions et doit se montrer avisé et prudent.

Il est dans l’obligation de préserver et de ne pas divulguer les informations jugées

confidentielles qui concernent le groupe (plan d’action, CA, Base de Données clients,

cartographie des points de vente, etc…).

2.1.5- Typologies de la force de vente au sein de TOUDJA:

TOUDJA a une force de vente propre à elle, soumise au contrôle de la hiérarchie et

attachée à elle par un lien de subordination juridique. L’entreprise a une force de vente

sédentaire (vendeurs au show room), déléguée et directe.
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2.1.5.1- Force de vente sédentaire :

Chaque élément se limite à son champ d’intervention et chargé d’atteindre les objectifs

suivants :

 Fidéliser les clients dépendants de sa zone d’activité ;

 Développer les ventes dans la région affectée ;

 Assurer la collecte d’information et la veille dans la zone affectée ;

 Transmettre à la clientèle les informations sur les pouvoirs et les actions de :

- La mise en œuvre de la politique commerciale dans la zone affectée et réaliser

les chiffres d’affaires ;

- Assurer le suivi commercial de ses clients ;

- Fait des offres, vend, confirme les commandes de ses clients ;

- Assurer la programmation des expéditions vers les clients dans les délais.

2.1.5.2- Force de vente déléguée :

C’est l’ensemble des dépositaires et des distributeurs des produits de TOUDJA par

régions ; leurs objectifs sont principalement :

 Assurer la commercialisation des produits vers les détaillants et les commerçants de

gros ;

 Veiller à la satisfaction des besoins des clients (détaillants, grossistes) en produits de

l’entreprise, tout en respectant les prix et les zones géographiques de vente.

2.1.5.3- Force de vente directe :

Ce sont les commerciaux dépendants du centre de distribution directe de Bejaia, ils ont

pour objectifs :

 Qualitatifs

- Assurer le rapprochement avec la cible et les détaillants afin d’avoir des

informations stratégiques sur le marché (concurrence et tendance de

consommation) ;

- Garantir la présence des produits dans la ville de Bejaia et mener son

merchandising de l’offre au niveau des détaillants ;

- Acquérir un savoir faire dans le métier de la distribution ;
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- Assurer la veille concurrentielle ;

- Exécuter le plan de lancement des nouveaux produits dans la zone affectée.

 Quantitatifs

- Assurer les objectifs de vente dans le secteur affecté ;

- Assurer la prospection et la fidélisation des clients dans la zone affectée.

2.1.6- Structure de la force de vente de TOUDJA:

La force de vente de TOUDJA est structurée comme suit :

2.1.6.1- Structure par secteur géographique :

Chaque zone contient un nombre de dépositaires, le découpage s’est fait selon le

volume d’activité ainsi que son chiffre d’affaire.

Secteur Nombre de commerciaux Nombre de clients
Est 01 05
Centre 02 09
Ouest 01 04

2.1.6.2- Structure par marché (clientèle) :

L’entreprise TOUDJA a aussi structuré sa force de vente par marché (par type de

clients). Pour se faire, elle a mis à sa disposition un service (marchés spécifiques) qui se

charge de vendre le produit TOUDJA à des clients, qui permet de réaliser un grand chiffre

d’affaires pour l’entreprise (les grands comptes), comme les casernes militaires, les

résidences universitaires, les catering. Ce service reçoit les cahiers de charges de ces derniers

(résidences universitaires, casernes militaires, catering) et après l’analyse de ces cahiers de

charges, il passe à la réception de leurs soumissions, à l’enregistrement des commandes, à la

livraison des produits et enfin au recouvrement de l’argent de l’entreprise.

2.1.7- La taille de la force de vente de TOUDJA :

L’entreprise TOUDJA détermine la taille optimale de sa force de vente à partir de la

charge de travail de cette dernière. Pour cela nous allons reprendre la formule de W.TALLEY

(voir 1ère partie, chap.2, détermination de la taille de la force de vente).

N= ∑
௏೔. ಴೔

ோ೔

௡
௜ୀଵ
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Par exemple, pour couvrir 98 détaillants et 18 grossistes, sachant que le nombre de

visites possibles par représentant par mois et le nombre de visites nécessaires par mois et par

catégories de clients de l’entreprise est comme suit :

Tableau N14°1 : La détermination de la taille de la force de vente

Nombre de visites possibles

par représentant par mois

Nombre de visites

nécessaires par mois et par

catégorie

Détaillant 980 180

Grossiste 180 40

N=180 ∗
ଽ଼

ଽ଼ ଴
+ 40 ∗

ଵ଼

ଵ଼଴
= 22 vendeurs

Pour répondre à cette demande, l’entreprise a besoin de 22 vendeurs, Cette méthode est

appliquée sur la totalité du territoire national, surtout dans les secteurs à forte concurrence

comme les wilayas d’Alger, Tizi Ouzou, Bejaia, Sétif, où la force de vente doit prouver sa

présence régulièrement dans tous les points de vente, afin d’augmenter la part de marché de

l’entreprise TOUDJA dans ces régions ; où la marque ROUIBA présente des ventes

beaucoup plus importantes.

2.2- La gestion de la force de vente :

L’entreprise TOUDJA donne une très grande importance à la gestion de sa force de

vente, vu le rôle que joue cette dernière dans la pérennité et la rentabilité de l’entreprise.

2.2.1- Le recrutement et la sélection des vendeurs :

L’entreprise TOUDJA adopte une politique de recrutement très sélective, basée sur

des critères qu’elle qualifie d’indispensables. Pour cela elle procède au recrutement interne et

externe ;

1 La direction commerciale de l’entreprise, 2011.
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2.2.1.1- Recrutement externe :

Elle utilise les modes de recrutement habituel, tel que les petites annonces (le mode le

plus utilisé), les relations avec les écoles, par ailleurs, elle recrute par voie des candidatures

spontanées.

2.2.1.1.1- Les procédures de recrutement externe : elle procède aux étapes suivantes :

 Annonces par voie de presse ;

 Tri des demandes et de convocation des candidats ;

 L’entretien avec l’ensemble des candidats convoqués ;

 Entretien individuel ;

 Test écrit.

2.2.1.1.2- Les critères de sélection :

La sélection finale des meilleurs candidats se fait selon les critères suivants :

 Etre licencié en sciences commerciales.

 Capacité de communication ;

 Capacité d’adoption à toute sorte de situation ;

 Jeune âge ;

 Dynamique, calme, intelligent.

2.2.1.2- Le recrutement interne : En plus du recrutement externe, TOUDJA procède au

recrutement interne, quand le profil type de vendeur est disponible dans un autre poste au sein

de l’entreprise.

2.2.2- La formation : l’entreprise TOUDJA assure des formations à ses vendeurs,

généralement dès leur recrutement de 1 à 3 fois par an en moyenne. Cette formation a pour

but l’acquisition des techniques nécessaires de la vente, ces techniques concernent surtout la

négociation avec les clients potentiels, la prospection, les comportements à adopter ainsi que

la facturation.
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2.2.2.1- Le déroulement de la formation : elle comprend deux volets, formation théorique et

formation pratique.

2.2.2.1.1- La formation théorique : elle varie de 1 à 3 fois par an et elle peut aller jusqu'à 5

fois par an. Cette formation est donnée sous forme de cours classiques de la vente, les vendeurs

assistent également à des jeux de rôle et des entraînements en présence des chefs de ventes qui

prennent le rôle du client, pour permettre aux vendeurs de s’entraîner sur les différentes

situations qu’ils peuvent rencontrer une fois qu’ils sont sur le terrain.

2.2.2.1.2- La formation pratique : une fois que les connaissances théoriques sont acquises, le

vendeur passe à la formation pratique, ce dernier est directement mis sur le terrain et laissé seul

pour atteindre les objectifs qui lui sont assignés par le chef des ventes.

2.2.3- La rémunération de la force de vente au sein de TOUDJA : elle adopte une politique

de rémunération qui se compose des éléments suivants :

2.2.3.1- Le salaire fixe : tous les membres de l’équipe de la force de vente ont un salaire fixe,

qui varie selon la hiérarchie et le poste occupé.

2.2.3.2- La commission : le salaire de l’équipe de vente est généralement associé à une

commission, cette dernière est calculée selon la base des objectifs fixés par l’entreprise.

Le système de rémunération de TOUDJA se caractérise par les éléments suivants :

 Il est simple à calculer ;

 Il est motivant, en poussant les vendeurs à atteindre les objectifs fixés ;

 Il est équitable, compte tenu de la qualification des vendeurs.

2.2.4- L’animation et la stimulation des vendeurs de TOUDJA:

La rémunération est un élément très important mais reste insuffisant, pour cela,

TOUDJA utilise d’autres moyens de motivation qui sont :

 Elle veille sur l’amélioration continue des conditions de travail de ses vendeurs ;

 Elle motive ses vendeurs en les impliquant dans la culture de l‘entreprise, afin de

donner une meilleure image auprès des clients ;

 L’utilisation de la communication interne en encourageant l’échange des cadeaux,

des cartes de félicitation en fin d’année ;
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 Les réunions avec les vendeurs afin d’échanger les informations, les idées, etc…

 Le respect, la sécurité, la reconnaissance sont des éléments primordiaux de

travail à TOUDJA.

2.2.5- Le contrôle de la force de vente au sein de TOUDJA:

Pour superviser, il faut contrôler, et un bon contrôle passe par la collecte et le traitement

judicieux des informations. Pour cela, TOUDJA donne une grande importance aux rapports

annuels de la prospection, aux nouveaux clients, aux clients perdus et les rapports sur les

tendances du marché.

Pour mettre en place une procédure d’évaluation, la direction procède à l’établissement

de :

 Une comparaison entre les vendeurs ;

 Une comparaison avec les résultats passés ;

 Une évaluation de la satisfaction des clients ;

 Une comparaison des états des ventes.

Conclusion

À travers une organisation et une gestion efficace de sa force de vente, l’entreprise

TOUDJA a pu s’emparer, se positionner et s'imposer comme une pièce majeure dans le cercle

des entreprises activant dans le même secteur (la production et la commercialisation des jus et

des eaux minérales alimentant un marché aval en pleine expansion.



Conclusion générale

89

Conclusion générale

La force de vente est un élément important dans la vie de l’entreprise,

certes. Elle doit indiscutablement jouer un rôle déterminant si elle est bien gérée.

Le thème développé dans notre travail « La force de vente à TOUDJA»,

nous a permis de constater que l’entreprise TOUDJA est une entreprise de grande

envergure dotée d’un savoir-faire et de techniques nouvelles ainsi qu’une évolution

constante de sa production et vente, en effet, TOUDJA a pu placer ses produits sur le

territoire national.

Or, via ce travail nous avons constaté également des insuffisances dans la

gestion de la force de vente, dont nous citons : l’absence de diffusion des annonces

pour le recrutement, l’inexistence d’une approche scientifique pour la détermination

de la taille de sa force de vente, ainsi que la mauvaise répartition des délégués sur le

territoire national, ils sont concentrés au centre et à l’Est, qu’à l’Ouest et le Sud. Pour

cela notre recherche demeure comme une aide à cette entreprise, afin de pouvoir les

dépasser et mettre en place une politique de force de vente qui sera capable de relever

les défis face à sa concurrence et bien s’implanter sur le marché.

En effet, pour garantir son progrès, maintenir cette évolution et atteindre ses

objectifs fixés, TOUDJA doit savoir bien gérer sa force de vente en améliorant les

conditions du recrutement par la diffusion des annonces soit en utilisant des cabinets

spécialisés soit au niveau de la presse (journal, revue…) et utilisation d’une approche

scientifique pour déterminer le nombre exact de ses délégués pour éviter des

dépenses en plus.

Enfin, il sera préférable de revoir la répartition de sa force de vente, de ne pas

se concentrer au centre et se laisser aller aux autres régions.

Aujourd’hui, sachant que la force de vente constitue un élément essentiel dans

le succès de l’entreprise, il faudra aussi pour TOUDJA mobiliser, responsabiliser

l’ensemble des personnels sans oublier de valoriser les compétences humaines et

exploiter leur savoir-faire dans le but d’avoir une position durable sur son marché.
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