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L’organisation de la prospection

Le repérage des prospects

Le fichier, base de la prospection
La sélection des prospects

Les outils d’aide la prospection
Les apports de I'informatique

AW E

Les commerciaux cherchent généralement a développer au maximum le

chiffre

d’affaires ralis partir de leur portefeuille clients. Pour cela, ils consacrent le plus de
temps possible en entretien avec leurs clients, seul temps productif en termes de
chiffre

d’affaires pour I'entreprise, et souventde r munration pour le vendeur.

Cependant, cette démarche, tout afait Iégitime, les améne souvent a délaisser
une

phase essentielle de 'action commerciale qui vise gagner de nouveaux clients : la
prospection.

Indispensable pour exploiter au mieux le potentiel commercial d’un secteur de vente, la
prospection permet de renouveler la clientle et d’assurer ' quilibre ainsi que le
développement du portefeuille

clients.

Souvent, le commercial ne réalise pas cette tape seul; 'entreprise peut
mettre en

place une cellule de prospection qui met a la disposition des vendeurs
différentes

ressources propres a générer des contacts nouveaux.

A ce niveau, l'initiative du vendeur peut prendre diverses

for'gg%bnsacrer des activits de parole ou d’criture qui renforcent la visibilit ;

épouiller dj verses sources telles gue la press fessionnelle qu les annuaires ;
Pngter les c |ents satisfaits feournlg des r%ms 8 gc?meteurs po{en iels ;

Solliciter les fournisseurs, les détaillants, les autres vendeurs, les banquiers
ou les

syndicats professionnels ;
Profiterd’v nements (congrs, salons) o  I'on a de bonnes chances de rencontrer
des prospects ; [

Passer des coups de téléphone et envoyer des lettres autour de soi ;

Effectuer des visites exploratoires (un représentant doit également filtrer les
pistes

de facon a se concentrer sur les plus fertiles).

Dans tous les cas, il est indispensable de bien cibler les prospects avant d’engager une

démarche commerciale en utilisant les outils de base : un bon fichier et un
plan de

prospection clairement tabli. De plus, I'utilisation d’un logiciel de prospection facilite
bien souvent 'organisation du commercial.



1. Lerepérage des prospects

Le service mercatique d finit une strat gie d’approche commerciale qui consiste
déterminer :
la cible que I'entreprise souhaite atteindre ;
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les moyens qu'elle meten uvre pour toucher cette cible.

C’est dans ce cadre que la force de vente inscritsad marche de prospection. Une fois
la cible d termine, il convient d’identifier et de rechercher les prospects.

1.1 Lanotion de prospect:

Peut étre qualifiée de prospect, toute personne, toute entreprise a qui le vendeur
souhaite faire une proposition commerciale.

Le vendeur dispose des coordonn es d’un certain nombre d’entreprises, de particuliers,
etc. que 'on peut qualifier de suspects. En fonction des donn es dontil dispose et de
ses objectifs, il d cide d’en contacter un certain nombre. On peut les qualifier de

« contacts ».

On peut des lors classer les prospects en trois

catégories :
P
Contacts Tourtboperss) rse oee phitrkepdi 66 éd oiér enséerpaait dése de R
O
ResntespAlse. intéressés par d'autres produits proposés
par S
Clients
actuels p
Penveprigener les coordonnées d'autres contacts: = E
C
Anciens parrainage.
clients Clients perdus que I'entreprise cherche areconquérir. T
1.2

Le prospect dans tous ses états

Avant de devenir client, et selon les phases de la prospection, I'interlocuteur est
d sign sous diff rentesd nominations dans I'entreprise (voir sch map.15)

Cette typologie aide le commercial dans le choix des actions de relance aupres
des

prospects. Il privilégiera les contacts avec les prospects chauds pour les
transformer en

clients. Avec le prospect tiede, il pourra prévoir des lettres de relance suivies
d’appels

téléphoniques.

Au-dela du simple repérage des prospects, une prospection efficace nécessite la
connaissance la plus compléete possible des cibles choisies. Pour rentrer dans la
phase

opérationnelle de sa prospection, le commercial doit collecter des informations.
Organisées et structurées, celles-ci constituent un fichier.
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Prospect froid

Prospect tiede

Prospect chaud

Client

Il aréagi a une démarche commerciale et souhaite une documentation ou

une

d monstration. lla trelanc (t  Iphone, courrier par exemple), mais n’a pas encore
accepté de rendez-vous.

Il arépondu favorablement a notre proposition, tout en semblant assez intéressé
par
notre produit ou service. Il a accepté le rendez-vous avec le commercial mais n’est
pas
encore convaincu par notre offre. Il nécessitera un nouvel appel ou rendez-vous.

Tres intéressé par notre proposition, il a répondu favorablement, a eu un entretien,
mais
n'a pas encore achet. lla fait  tablir undevis. Il devra encore tre appel.

Il a acheté notre produit. On peut distinguer les clients importants, tiedes,
inactifs.
L’analyse du portefeuille clients permet de les rpartir selon leur chiffre d’affaires et de

leur faire une offre adaptée.
2. Lefichier, base de la prospection

Le fichier permet d’identifier les prospects, de les classer selon leur potentiel et de
sélectionner les actions a mener. De plus en plus, les entreprises constituent
de

véritables bases de données dans lesquelles les informations sur les prospects
sont

trés précises.

2.1 Le contenu du fichier



Un fichier peut étre un simple « listing » de noms et adresses, complété

éventuellement
de quelques informations :t  Iphone, nom d’un contact. Il peut aussi se prsenter sous

une forme plus élaborée, et intégrer :

Des informations d’identification qui permettent de connaitre qui est le client :
raison sociale, adresse, téléphone, télécopie, mele (e-mail), activité,
forme
Trouver tous les modules sur | http://www.dimaista.com/ Dimaista
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juridique, capital, ann e de cration, effectif ;
[0  Des informations de qualification : coordonnées, types (décideur,
utilisateur,

prescripteur), fonctions des interlocuteurs, origine des clients
(prospection

dakelsochesuen Naitésc dypee deade rdalts,)dates des relances ,
- L’historique des contacts commerciaux :

références des produits commandés, quantités, conditions
financieres.

2.2 Lerb6le du fichier

Le fichier sert a détecter les profiles les plus prometteurs. |l permet de dépasser
de la
connaissance quantitative a la connaissance nominative.

A. Lasélection des prospects

Le fichier permet de choisir en sélectionnant la cible qui intéresse le
commercial.

En pratique, un fichier commercial est associ le plus souvent  T'outil informatique. I
est ainsi possible de réaliser aisément différents

traitements :
- Référence :
[l Segmentation : les prospects sont regroupés en catégories homogénes
ce qui

permet de travailler sur des populations ayant des comportements
identiques ;
[0 Pratique de scoring : une note est attribuée a chaque prospect sur
différents

criteres. Ceux qui obtiennent le meilleur « score » sont normalement les
plus

intéressants a contacter. On utilise souvent la méthode RFM :

délai écoulé depuis la derniere commande du
client,

Fréquence : nombre de commandes effectuées au cours des douze derniers
mois,
Montant des achats : chiffre d’affaires par p riode, par produit, etc.

EXEMPLE

L’entreprise Morvan est  la veille de lancer un nouveau produit gu’elle destine en
priorit  ses clients actuels. Afin d’assurer le succs de cette op ration, elle souhaite
détecter au sein de son fichier clients les profils les plus prometteurs. Pour
déterminer

la cible & contacter, elle attribue a chacun des clients de son fichier un nombre

de
points pour différents criteres.
Larécence des achats

15 points si le client a passé commande depuis moins de 6 mois,



10 points si le client a passé commande depuis plus de 6 mois et moins de 9
mois,

5 points si le client a passé commande depuis plus de 9 mois et moins de 12
mois,

0 point si le client a passé commande depuis plus de 12 mois.

[J Lafréquence des achats : 3 points par achat au cours des 12 mois
écoulés ;

[J Le montant des achats : 4 points pour chaque tranche de chiffre de 300 € au
cours
des 12 derniers mois.

Ond cide d’adresser l'offre  tout client qui obtient une note d’au moins 90 points.
Le commercial dispose de I'extrait de fichier suivant
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sur

Clients
A B C D E

Critéres

Récence des achats 4 mois 13 mois | 2 mois 7 mois 10 mois
o Nombre de points 15 0 15 10 5

Fréquence: nombre
d'achats 5 0 4 2 1

e Nombre de points 5x3=15 0 4x3=12 2x3=6 1x3=3

Mo ntant 3600 € 0 6000 € 2800 € 7000 €
e Nombre de points 12 x 4= 48 20x4=80 | 9x4=36 | 23x 4 =92

Score 78 0 107 52 100

B. La mémoire des contacts

Au fur et amesure de ses démarches, le vendeur procéde a lamise ajour du fichier
qui conserve lesdonn es, et rend compte de I'historique des relations. A tout
moment, il peut suivre les résultats des contacts.

C. Un outilde communication

Grace a son fichier, le commercial peut émettre des messages pertinents, car il dispose
des informations utiles (adresses, tlphone, t Icopie, mail ). Connaissant les

coordonnées des interlocuteurs, il personnalise la communication.
2.3 L’origine du fichier

Le fichier estcr  partir des informations obtenues par I'entreprise et les
commerciaux la suite des actions men es vers les prospects. Il s’agit dans ce cas de
sources internes. L’entreprise peut aussi se procurer le fichier en s’adressant des
organismes spécialisés qui constituent des sources

externes.

Les sources internes

[J Les vendeurs eux mémes sont les mieux placés pour remonter les
informations
susceptibles d’int resser I'entreprise. Un moyen efficace et simple d’obtenir des
contacts pour un commercial consiste a regarder autour de lui et
particulierement
autour de ses clients. En fait, ces derniers sont souvent des sources
d’informations
trés utiles. Le parrainage est une technique tres adaptée pour motiver les
clients a
enrichir le fichier prospect. La participation des salons permet galement d’enrichir
le fichier.

Dimaista
[J Le service mercatique est susceptible de fournir de nombreuses informations



les résultats des opérations de mercatique directe : annonces presse avec
coupons-

réponses, distribution de tracts avec coupons-réponses, demandes
d’informations,

jeux de concours.
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Le service comptable peut relever les coordonnées des clients sur les

cheques

avant de les remettre en banque.

Remarque : sil'entreprise dispose eninterne de nombreux moyens de collecte
d’informations, ceux-ci sont rarement suffisants pour développer de maniere

significative son potentiel commercial. Elle recourt donc le plus souvent

sources d’information.

B. Les sources externes

d’autres

On distingue généralement deux grandes catégories de

fichiers.
e Annuaires gnraux :
Caractéristiques -Insee (sirenExenspdesement
o Listes de noms de personnes | officiel des entreprises et
ou d’entreprises regroup €s établissements sur le territoire
selon un critéere : francais.
-pour les particuliers : -France Telecom (Teleadresse) :
Fichiers de code 20 millions de particuliers et 2,5
compilation | postal, type d’habitation millions d’entreprises.
cpatgubesienyepE RN dant peu | -Kompass (115 000
Beekesiet peu réactualisés. s établissements B to B).
feacibit dailldr de base aune -Dun and Bradstreet (informations
scbuidhtstidiages fraieipes)
mais ne sont pas directement
opérationnels.
o Listes de noms de personnes | 8¥shSoudiioNg ShemlEeerises des
ayant un comportement proche | fi@N€RISR8Es sur la nature du
foyer, les styles de vie, les projets
lls proviennent souvent des automobiles, la banque,
sociétés de vente par lassurance, etc.
correspondance, ainsi que des
Fichiers de | Slecogiés sieuhais pag liedisprisait
comportement | de listes d’abonn s.
e La Redoute. Fichiers des
acheteurs dans le catalogue, ave
indication du type et du moyen d
e Ces fichiers fournissent commande. Regroupe des
davantage d’informations sur données sur 13 millions de
les foyers.

O

D

comportements d’achat. lls sont
donc plus opérationnels et
plus

efficaces. lls sont
généralement

plus chers. Il est possible de
les

louer.



Ces fichiers représentent souvent un colt important. Aussi, selon 'usage qui en est
fait,

entreprise peut acheter le fichier, mais galement le louer ou 'changer. Par exemple,
la location est privil gier pour un usage unique. C’'est galement le cas pour les
fichiers qui sont obsolétes trés rapidement. L’ change est utilis pour des produits
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complémentaires et non concurrentiels. Les magazines économiques
pratiquent
rguli rement ce genre d’'op ration.

Dans tous les cas, il est n cessaire d’ tablir auprs des brokers (professionnels de la
location/vente de fichiers) un cahier des charges. Ainsi, constituer un fichier qui
répond

de faon trs fine aux besoins de 'entreprise n  cessite souvent de croiser » plusieurs
fichiers de sources différentes.

2.4 L’exploitation du fichier

L’entreprise met ainsi a la disposition du vendeur, sous forme de fichiers, une
masse

d’informations souvent consid rable. Pour mener son action, le vendeur doit cependant
adapter ces informations ses besoins sp cifiques. Les diff rentes tches qu'il doit
accomplir pour rendre le fichier opérationnel sont

principalement :

- La qualification : vérifier les informations dont on dispose et obtenir, si possible
des

informations supplémentaires. Ainsi, la mobilité des décisionnaires rend les
fichiers trés

vite inutilisables ;

-Lamise a jour : ajouter de nouveaux prospects, supprimer ceux qui ne doivent
plus

figurer au fichier (cessation d’activit par exemple), d doublonner (v rifier que le m me
prospect ne figure pas deux fois dans le méme fichier), dédupliquer (supprimer
les

contacts qui figurent inutilement dans plusieurs fichiers) ;

- Les requétes : interroger le fichier partir de critres prcis, afin d’obtenir la liste des
prospects qui répondent aux critéres spécifiés, par exemple les clients du
département

60 qui ont acheté tel produit depuis moins de six mois.

Un fichier de qualité fournit les bonnes adresses et seulement celles qui nous
intéressent : il est donc sélectif. Il recense toute la population concernée : il est
exhaustif. Il fournit les coordonnées exactes des personnes intéressées : il est
nominatif. Les informations sont retraitées régulierement pour éviter les erreurs :
il est

exact et récent.

2.5 Du fichier a labase de données

Pour que les fichiers puissent, dans la dure, s’adapter  leurs besoins, les entreprises
sont amenées a les structurer en bases de données. Regroupant une masse trés
importante d’informations, une base de donnes estune  armoire » personnalisée
permettant de faire communiquer entre eux diffrents fichiers et d’effe ctuer le suivi dans
le temps des actions de marketing direct.

A. Les types de bases de données (BDD)

a) Les BDD commerciales



Organiss par clients, elle donnent un certain nombre c’informations telles que la date
des derniers achats, leurs montants Elles sont actualisées journellement par les

commerciaux et intégrent toutes les actions réalisées auprés des clients : prises
de

rendez-vous, relances, commandes, reglements, etc.

b) Les BDD marketing
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Elles intégrent des informations de type comportemental a leurs données clients
(nature

des achats, loisirs, besoins, habitudes d’achat etc.). Elles constituent des outils d’aide
la décision et sont enrichies grace aux éléments statistiques et fichiers externes.
Elles

permettent de réaliser des actions de marketing direct au pres de cibles bien
deéfinies :

campagne de prospection téléphonique, publipostages, etc.

B. Lacréation de la base de données

Souventcr e partird’un fichier de I'entreprise, la base de donn esg reles
relations : entreprise, clients, prospects. Elle permet de connaitre
précisément les

clients afin de leur proposer les produits correspondants a leurs attentes.

Pour des particuliers : comportements d’achat, modes d’achat, besoins, profession,
lieu d’habitation, ge, nombre d’enfants et ges, situation familiale.

Pour les entreprises : taille, secteur d’activit, nom des responsables de services,
coordonn es des lus au CE, matriel informatique, bureautique

Grce aux critres correspondant chaque type de client, 'entreprise peut faire des
requétes et sélectionner une cible trés particuliere de sa clientéle ; a cette
derniere, elle

enverra une lettre pour lui proposer une promotion, un produit qui I'int ressera. Grce
ces bases de donn es, I'entreprise individualise sa relation avec la clientéle et offre
surtout une personnalisation extréme de la communication.

C. Bases de données et force de vente

Une base de données est le meilleur moyen de partager le savoir entre la force de
vente et 'entreprise. En effet, elle repr sente un outil appréciable pour le vendeur qui
a

int t  lactualiser et la nourrir des informations obtenues sur le terrain. De plus la
mise en place d’un rseau Intranet facilite 'exploitation des  remontées terrain ».

3. Lasélection des prospects
3.1 Les critéres de sélection
Pour viter de contacter tous les prospects, le commercial est amen cibler ceux qu’il

estime intéressants par rapport a ses objectifs, selon certains
criteres :
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Objectifs de la
prospection

Critéres de sélection
possible des prospects

Exemples

Augmentation du
chiffre d’affaires

e Nombre de salariés.
e Volume des achats
(portefeille d’achats).
e Portefeuille de chiffre
d’affaires.

e Sélection des entreprises :
-de plusde 100 salariés,

- représentant un volume
d’achat minimum de 300 000 €
par an.

Augmentation du
nombre de
nouveaux clients

e Nouvelles socit s cres.
e Clients de la concurrence.

e Prsence sur un secteur
géographique
déterminé.

e slection des entreprises
inscrites au BODAC depuis
moins de trois mois.

e Ou bien on contacte les
sociétés clientes de la
concurrence.

o Qunenodresties| lerdspetttssle

sur laquelle 'entreprise n'a

Fidélisation de la
clientéle

e Rcence du dernier achat.

e Type de produit achet

précédemment.

pas de clients.

ecPuisqtions desroliertiss quips
entrent en phase de
renouvellement.

e Ou encore des clients
paschgstipled dise int  resss
complémentaires ou de
nouveaux produits.

3.2Lamiseen uvredes

lection : le plan de prospection

A partir des criteres retenus, on sélectionne les prospects atravailler. Par la

technique

du scoring par exemple, on attribue une note (score) aux prospects qui sont

ensuite

classés selon les probabilités de réussite attribuées par le commercial. En

fonction de

ces probabilités, celui-ci mettra en place un plan de prospection qui présente

enchainement des diff rentes actions

mener .

-qualification du fichier prospects afin de v rifier 'exactitude des coordonn es du
contact, le niveau d’ad quation de notre produit
propice a une visite éventuelle ;

-méthodes de prospection retenues : le commercial dispose d’une palette de modes

de

ses besoins et la p riode la plus

prospection qui peuvent étre combinés en fonction des cibles et objectifs :

prospection




téléphonique, prospection physique (« commando », sauvage, terrain),
publipostage,
envoi de catalogues, de mails (messages électroniques), etc.
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EXEMPLE

A partir de son fichier prospects, M.Taralle, vendeur en bureautique élabore le
plan de
prospection suivant :

[

Phase 1:
Qualification du fichier,
Mise a jour du fichier.
[
Phase 2:
Elaboration de la proposition commerciale
(publipostage),
Envoi de la proposition commerciale.

Phase 3:
Prise de rendez-vous par téléphone aupres des prospects qui ont
répondu
favorablement a la proposition,
Relance par t Iphone des prospects qui n'ont pas rpondu

Phase 4 :
Entretien de vente

Lors de ces phases, différents documents sont indispensables pour faciliter
cette
prospection et son suivi par le commercial.

4. Les outils d’aide la prospection
Dans 'exemple de M.Taralle, le sch ma suivant prsente les principaux supports

associés a chacune des phases de
prospection.
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Phases de la prospection Outils, supports et documents
Fichier Supports
(del‘enlnprhe & fiches manueiles
Base de données ou informatisées
ind o
P
H \ & / Fiches prospects et questionnaire
A - qualification
S 4 Appek.w Tabieau récapitulatif des appels
E dethﬁaﬁun
‘ I Listings adresses ou étiquettes (nom
Mise & jour du fichier & prénom, raison sociale, adresse,
informatisé n® d'identification)
P
l: = Lettres commerciales,
S Envoi du enveloppes
E publipostage
2 :
( Agpekw _ Fiches prospects, tableau
g récapitulatif des appels
H Argumentaire
A
S
5 4
3 Agenda des commerciaux
P Fiches prospects
H ( Argumentaire de vente
A Agenda
S { Plan de tournées
E Rapport de visite
\ Rapport d'activité
4
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Dans cet exemple, on s’aperoit que de nombreux outils peuvent étre utilisés en
support de la prospection ; nous en présentons ci-apres quelques uns.
4.1 Lafiche prospect (ou la fiche client)

La fiche prospect fournit les renseignements utiles sur le prospect :
- informations d’identification pour permettre de connaitre le prospect : raison sociale,
adresse, téléphone, fax, e-mail, activité ;

-informations de qualification pour personnaliser le contact : coordonnées

des

interlocuteurs, quipements actuels, date d’achat, dates prvisionnelles de
changement ;

-informations de prospection : date des contacts, types de contacts, dates de
relance.

Lafiche client fournit des renseignements utiles sur le client :

- informations d’identification pour connaitre le client : raison sociale, adresse,
téléphone, fax, e-mail, activité, n° de Siret, code de NAF ou APE, division/filiale,
forme

juridique, capital, année de création, effectif ;

-informations de qualification : coordonnées des interlocuteurs ; décideur,
utilisateur,

prescripteur, et leurs fonctions, origine des clients (télémarketing, visite
commerciale,

salon) ;

- historique des achats : date, produits commandeés, quantités, conditions
financieres.

EXEMPLE DE PRESENTATION

! | |
FICHE PR

I | Fax |

E-m ail |

Société Téléphone

| ville

Adresse

Activité | | Effecit [ ]

code postal

Nom Prénom Fonction Téléphone

Code APE

Interlocuteurs:
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Historique
Type Type
Type d'action | Date Résultats d'action Date Résultats d'action Date | Résultas
(Dl Cl Ll
(T, C, V) O, C, L, R) (T, C, V) O, C, L, R) (T, C, V) R)
T: Téléphone, C: Courrier, V: Visite D: Devis, C: Commande, L: Livraison, R: a rencontrer
4.2 L’agenda

L’agenda du commercial est mis jour partir des renseignements des fichiers
prospects et clients. Le commercial y récapitule les actions aréaliser dans le
cadre de

sa prospection. C’est 'outil de base du temps du commercial (voir chapitre3).

4.3 Les outils de communication

Les guides d’entretien tiphoniques et argumentaires de vente fournissent aux
commerciaux les éléments propres a convaincre les clients lors des entretiens
et les

réponses possibles aux objections.

Les fiches produits récapitulent les caractéristiques des produits : références,
désignation, prix de vente, taux de remise possibles, argumentaire et
présentation du

produit, stock disponible, délai de livraison.

4.4 Les r capitulatifs d’activit

Ces documents prsentent les comptes rendus d’activit journaliers, hebdomadaires ou
mensuels : nombre de visites clients, d placements, nombre d’appels t Iphoniques, de

propositions, de démonstrations et résultats obtenus. lls peuvent présenter aussi
les
états de frais commercial.

Nom du commercial: Le [/ /20,

EXEMPLE DE TABLEAU RECAPITULATIF DES APPELS
Objectif Résultat de Suite a
Société | Téléphone | Contact appel I'appel Commentaires donner
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EXEMPLE DE RAPPORT DE VISITE

) |
Oclient |  Sociétée |
| |
RAPPORT DE VISITE OProspect | |
i !
VENDEUR,, ;5515501550 m511118 Date,,ssmmmmmmmnmnns
Heure Personne
Nature de Entreprise (Nom - contactée Objectif Résultats
Adresse -

I'action Téléphone) (Nom - Fonction) Commentaires

5. Les apports de I'informatique

Grace aux logiciels de prospection commerciale, les vendeurs disposent de
ressources

propres a optimiser leur démarche de prospection. Par ailleurs, le recours a
linformatique nomade » (micro-ordinateurs portables notamment) facilite la
relation

commerciale entre le vendeur et ses clients d’une part, entre le vendeur et sonsi ge
d’autre part.

5.1 Les applications informatiques

La plupart des logiciels de gestion commerciale exploitent une base de
données. Ce Dimaista

type de produit propose un ensemble de fonctionnalités qui facilitent le travail
du



vendeur. Par exemple :
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- gestion de fichiers (création, mise a jour, enrichissement, sélection multicriteres
des

fichiers prospects, clients, produits, tarifs, etc.),

- gestion de 'agenda (planification des t ches, des tourn es, organisation de plannings,
etc.),

- programmation d’actions (relances t | phoniques, envoi des courriers, prises de
rendez-vous),

- cr ationd’outils d’aide la prospection (publipostage, guide d’entretien téléphonique,
devis).

- analyse des rsultats (traitements statistiques de l'information, suivis des actions).

Les logiciels de prospection gérent automatiquement les liens entre les
actions
programmeées par le commercial.

EXEMPLE

Le commercial décide d’envoyer un publipostage.

Lelogiciel valui permettre de :

- créer les documents du publipostage (lettre, dépliant commercial,
etc.)

- cibler les prospects dans la base de données.

Quelques jours aprs I'envoi de la lettre (d  lai programmable par le commercial), le
logiciel prpare I'envoi d’'un second courrier ou la relance t  Iphonique.

Si le prospect rpond de mani  re positive au courrierou l'appel t Iphonique, la

mise a jour de lafiche prospect est réalisée par le logiciel et lorsque le rendez-
vous

est pris, 'agenda est actualis. Le commercial peut ainsi suivre lesr  sultats de ces
actions de prospection, connaitre ses rendez-vous et mieux gérer son temps.

[J Sile rendez-vous n'est pas obtenu, les actions de prospection se poursuivront selon
le choix de I'entreprise : envoi de courriers, relance tlphonique jusqu’ 'obtention
du rendez-yous. Inconvénients

e Gains de productivit. . .
5.2 Avantageseetiieuny shigntactesecours  linfemamatigeelogiciels)

permanent a une information e Formation n cessaire.
actualisée. Avantages e Co tde la formation.
e Co tde 'quipement

modes de management.
e Possibilit de consolider les e Rsistances des commerciaux

ddEmMeEs dierotativtedus de utiliser 'outil informatique.

befbp@¢I0 Ve APt 5610 Vs ierve e Evolution n cessaire des
d’ensemble des actions de

prospection.

e Risque de perte d’autonomie.

lisfaimetiprospection et du e Ncessit de mettre jour en
eiikajes de temps, de e Possibilit de contréle accru
prividilletivgaivi des contacts. de son activité.
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Automatisation de certaines
taches.

La gestion du temps

1. Réaliser son autodiagnostic
2. Appliquer les principes d’une gestion optimale de temps

« Letemps passetropvite ! » « Je n'ai pas le temps de faire de la prospection! »
« Comment trouver du temps pour ». Combien de chefs des ventes ont entendu ces
commentaires au cours des réunions hebdomadaires de leurs équipes ?

Plus que quiconque, le vendeur se trouve face a des taches multiples et
variées ; il

organise sa prospection, prépare ses entretiens, visite ses clients, rédige
devis,

comptes rendus Il a souvent limpression de ne pas accorder suffisamment de temps
au « face a face » clients, seule tache jugée véritablement rentable, car elle
déebouche

sur des ventes immédiates. Débordé par un travail qui empiéte souvent sur sa vie
privée, il a parfois du mal a atteindre ses objectifs et il peut en éprouver un
sentiment

d’insatisfaction.

Les techniques de gestion du temps permettent au vendeur d’organiser ses activits de
maniére optimale et ainsi atteindre ses objectifs personnels et professionnels.

1. Reéaliser son autodiagnostic

Méme si le vendeur sait qu'il n' utilise pas efficacement sontemps, le plus difficile
pour

lui estde d terminer quoiil le consacre. C’est le pointde d part de 'autodiagnostic
qui permet d’identifier les causes de pertes de temps.

Nous proposons un autodiagnostic en deux étapes.

1.1 L’analyse du temps par type de tches

Cette analyse consiste pour le vendeur a étudier le temps consacré a la
réalisation de

chaque mission et a noter sur un planning, heure par heure, les diverses taches
accomplies.

A. Laconstruction du planning
Pendant une semaine, deux s’il pleut, le vendeur notera sur un planning du type
fourni

ci-aprs, toutes les actions ralises en prcisant toujours le temps qu'il leur consacre.

EXEMPLE

Philippe Proust est vendeur dans la société SMB Informatique, située a Paris. Il a
noté



pendant deux semaines (du 13 au 24 septembre) toutes les taches et leur durée.
(Voir

tableau page suivante).

Remarque : I'tude sur deux semaines permetd’int grer les diff rentes activits et
missions du vendeur (runions,d placements, prparation de visites ).
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B. Analyse du planning (voir planning annexe n°1)
A l'issue du recueil des informations, il analyse les rsultats. Pour cela, il doit :
a) Regrouper les activités par type de taches
[0 Taches hors clientéle : réunions, rédaction de courrier client, compte
rendu

d’activité, devis, téléphone, prise de rendez-vous, salons, formations
[J  Taches liées aux visites clients (terrain) : déplacements, attentes,
prospection,

entretiens nouveaux clients, entretiens anciens clients, d monstrations

b) Calculer le temps passé a ces taches

Ainsi, dans notre exemple, la répartition du temps de Philippe Proust est

présentée
dans le tableau suivant. Certaines taches ont été regroupées ; il s’agitdes
visites
Taches hors clientéle TAaches liées aux visites - clients
(en heures) 13 au 17 | 20 au (en heures) 13 au | 20 au
Tableau hebdiomadaire de répartition des taches en|heurgs 24
- Téléphone 5,75 4,75 | Déplacements 5,00 5,75
- Réunions 1,75 450 | Visites clients 13,50 | 15,00
- Taches administratives 4,00 5,50 | Visites de 7,00
(comptes rendus, devis, prospection
courriers ).
- Salons, formation 4,00 4,25 | Attentes 0,50
- Pauses / Discussions 2,00 1
Temps passé 17,50 19,75 Temps passé 26,00 20,75

Au vu du tableau hebdomadaire de répartition, Philippe Proust a réalisé un
nombre -
d’heures de travail moyenzpar semaine de

17,5+ 26) + (19,75 + 20,75)
42 heures

Soitle nombre d’heures de travail quotidien =42 /5= 8,4 heures.

Remarque : cette répartition du temps de travail du vendeur par taches est trés
utile

pour I' tude de sa productivit, duco t horaire des visites

c) Evaluer le temps annuel consacré a chaque type de taches



A partir du temps consacré au cours de la semaine a chaque mission, il évalue la
durée
annuelle de chaque type de tache.
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Ainsi dans notre exemple, nous considérons que le vendeur exerce en moyenne

son

activit pendant 44 semaines (compte tenu des cong

S, Sminaires)

Exemple de calcul : téléphone :[(5,75 +4,75) / 2] x 44 =231h / an.
Nombre de jours consacrés a cette activité 231 /8,4 = 27,5 jours par

an.
Taches hors clientele elle des taches en jours
Teléphone 27,5 12,50
Réunions Durédémjours PouitBatage
Taches administratives 25 11,36
Salons 21 9,55
8 3,64
Taches liées aux visites clients
Peéplaesmbissussions 28 12,73
Visites clients 74,5 33,86
Visites de prospection 18,5 8,41
Attentes 1 0,45
Total 220 100 %

d) Apprcier I'importance relative (en dure) de chacune des taches

La répartition ci-dessus fait apparaitre les pourcentages du temps consacré aux
différentes taches du vendeur. Il peut ainsi mieux savoir ou passe son temps.

Unerep
phénom
Attentes
Telephone
Visites de Réunions
prospection
Taches
Visites clients administratives
Salons —
Formation
Pauses/
Déplacements Discussions

e) En tirer les enseignements pertinents pour I’activit du vendeur et la fixation

de ses priorités

Pour chaque type de tache, une réflexion approfondie sur son contenu par

rapport au

Dimaista

temps quilui est consacré ameéne le vendeur a prendre des décisions quant a

son



organisation :

- éliminer certaines taches qui prennent beaucoup de temps et sont peu
productives ;
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-d Iguer celles qui peuvent tre ralises par quelqu’'un d’autre ;
- organiser celles qu’il doit absolument accomplir en planifiant ses actions.

1.2 L’analyse de I’organisation du vendeur

Au-del de 'analyse de la rpartition des tches, des facteurs lis

Forganisation du

vendeur interviennent dans l'autodiagnostic. Il s’agit alors de se poser les questions
suivantes : est ce jatteins mes objectifs ? Si non, pourquoi ?

Pour illustrer la méthode, prenons le cas de Pierre Chassin qui étudie le 7 avril

Ses

plannings des lundi 5 et mardi 6 présentés le tableau ci-dessous. Il avait noté en

fin de

semaine ses rendez-vous et son activit prvisionnelle. Que s’est-il passé ? Ou est
passé son temps ? Nous analyserons avec lui les pertes de temps.

Pierre choisit de comparer ses réalisations aux
prévisions.

Analyse : il constate des écarts :

- retards : pour lavisite au client Marieux ; ce dernier ne I'a pas attendu ;

-taches non réalisées : pour le devis du 5/04
client non

prévue.

cause de la visite d’'un

Ces écarts sont causés par des pertes de temps dont il est parfois responsable,
d’autres qu'il subit.

Les pertes de temps sont nombreuses, fréquentes et empéchent souvent le

vendeur de
réaliser touteseses missicEaLE S Ont pour{origke;soit|des rtamsAts €
ighReYuy (HiRdeivabdeur a dpppal matddser). sodkerganigation et Tefficac
vendeur. d'activité Devis Panne info
9h00 Téléphone Semaine 9h00 Rencontre
Lundi 5avBg /03 -02/ Mardi 6lavril
04 avec
10h00 Réunion Réunion 10h00 Prise de colleégues
Equipe de RDV
11h00 des secteur 11h00 Appels de
ventes clients
12h00 12h00 Déjeuner Non livrés
Déjeuner Rappels
13h00 Déjeuner 13h00 clients
Etablissement Visite d'un Déjeuner
14h00 Devis (ord,) client 14h00
au bureau
15h00 RDV Client 15h00 Terrain
Marieux Marieux absent ZJ Est
16h00 Attente 16h00 chauds
17h00 RDV Client RDV 17h00 Prospection Prospection
Rigault Rigault chauds 12 visites
18h00 RDV 18h00 2 contacts
Objectif:
10 visites

5 contacts

xtérieurs et
tdu



Trouver tous les modules sur | http://www.dimaista.com/ Dimaista

dimaista


http://www.bac-ofppt.blogspot.com/
ofppt.ii.ma

y-VRTSC!

Suivi des Sauvet

19h00 Visites et 19h00
commandes Retour

20h00 20h00

A. Les pertes de temps dues a des éléments extérieurs et imprévus

Il s’agit essentiellement des :

- dérangements dus au téléphone, collaborateurs, clients, hiérarchie ;

- runions trop longues, dont I'objet est mal d fini, les participants mal cibls ;
- déplacements plus longs que prévus (circulation, accidents sur le
trajet) ;

- défaillances mat rielles (pannes de voiture, d’ordinateurs ).

Le vendeur peut les diminuer en :

- utilisant un répondeur pour filtrer les messages téléphoniques ;

- prévoyant du temps pendant lequel il ne sera pas dérangeé ;

- consacrant des plages de temps dans son planning pour faire face aux
imprévus.

B. Les pertes de temps dues au manque d’organisation et d’efficacit du vendeur

Il s’agit essentiellement de :

- visite qu'ona du mal conclure ;

- préparation des visites insuffisante (pas de prise de rendez-
vous)

-tches quonpeutd | guerouremettre plus tard.

Le vendeur peut les diminuer en :

-préparant plus efficacement ses visites ;

-déléguant les taches.

L’auto-diagnostic met en évidence les dysfonctionnements éventuels dans la
gestion du
temps du vendeur et permet de rorienter, s’il y a lieu, I'action du vendeur.

Appliquer les principes d’une gestion optimale du temps

En fonction des objectifs fixs au vendeur et compte tenu de 'autodiagnostic ralis, la
gestion optimale du temps s’op re par 'application de trois principes :

-établir des priorités,

-déléguer,

-planifier.

2.1 Etablir des priorités

Tres important Peu important
Tregurgnt se faire en classaaties tdehgs par ordre d'urggack«st devgaredimportance
pelPiy g prIncipe suivant | Taches de type 3 Taches de type 4




Taches de type 1 (trés urgentes, tres importantes) : elles doivent étre
réalisées
immédiatement par le commercial lui-méme.
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[0 Taches detype 2 (trés urgentes, peu importantes) : ces taches doivent étre
effectuées immédiatement ; elles peuvent faire I'objet d’'une d Igation, qui sera
suivie sans tarder d’un contréle.

[0 Taches detype 3 (trés importantes, peu urgentes) : ces taches peuvent étre
différées et doivent étre planifiées dans le temps. Du fait de leur importance, elles
seront réalisées par le commercial lui-méme.

[J Taches detype 4 (peu importantes, peu urgentes) : elles seront déléguées.

2.2 Déléguer

C’est attribuer 'ex cution d’une tche un collaborateur dans le but de réduire sa
propre charge de travail.

La délégation est une preuve de confiance vis-a-vis du collaborateur impliqgué dont on
reconnait ainsi les capacits. C’est un moyen galementde le responsabiliser.

La délégation obéit a des régles strictes :

- donner les moyens d’accomplir la missiond Ig u e (temps, moyens matriels et
financiers ) ;

- deéfinir et expliquer clairement les objectifs ;

- formaliser les instructions ;

-f ixer une échéance;

-contrdler r guli rement 'accomplissement de la mission confiée ;

- étre disponible pour épauler le cas échéant ;

-encourager et remercier.
2.3 Planifier

A.Les principes

Planifier, c’est prvoir :

[ Quoi ? = Quelles taches faire ?

[1 Quand ? A quel moment les reéaliser ?

1 Qui? = Qui doit les réaliser ?

1 Combien ? = Combien de temps dureront-elles ?

Le planning permet au vendeur de ne pas subir la gestion de son temps mais de la
prévoir. Il est utile autant pour la gestion quotidienne des taches du vendeur que pour
celle de projets a plus long terme.

B. La gestion quotidienne du temps

L'outil de base de la gestion du temps du vendeur est son agenda qui prend différentes
formes plus au moins évoluées : agenda électronique, agenda papier type
«organiseur ». il planifie les tadches (rendez-vous, runions ). Les logiciels de
prospection commerciale permettent d’optimiser la gestion dutemps : rendez-vous par
ordre de priorité, relances clients / prospects aréaliser, planification des appels

téléphoniques, répartition du travail administratif, etc.

C. Lagestion des projets a plus long terme
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On peut utiliser des outils spécifiques, réseau PERT ou MPM et planning de
suivi

complétés par des dossiers correspondant au différentes étapes, par exemple
(voir

chapitre : la gestion de projet).
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L’organisation des tournes

1. Lapréparation des tournées
2. Les itinéraires de visite

Organiser les tourn es constitue un des enjeux importants de I'efficacit de la force de
vente. L’objectif est de concilier les exigences des clients et les imp ratifs de rentabilit
de I'entreprise. Le co td’une visite estg n ralement lev . Aussir serve-t-on les
visites aux clients avec lesquels I'entretien en face face estindispensable. Pour les
autres, les m thodes d’approche diff rentes seront utilises : la télévente, par exemple.
La préparation minutieuse des visites amliore I'efficacit du commercial. Elle sera
meneée avec soin en élaborant un plan de tournée impératif et préparant un circuit
de

visites. L’'quipement informatique de commerciaux facilite aussi leur organisation et

leur fait gagner du temps pour les

visites.

1. Lapréparation des tournées
1.1 L’optimisation des visites

Selon le type de client, le commercial élabore une démarche de prospection
adaptée

qui ne passe pas specialement par lavisite ou qui répartit les visites dans le temps
pour

laisser place d’autres types de contacts : téléphoniques, télématiques,
informatiques.

L’entreprise peu envisager une collaboration entre les commerciaux ; le commercial
terrain et 'assistant commercial. Un travail en binbme entre un  chasseur » chargé de
la conquéte de prospects et un « éleveur » chargé de la fidélisation est parfois mis
en

uvre.

Pour réaliser un plan de tournée col&ngs tilkpveibdalouereadteppasan responsable
alyspdeeatritiel paréaliser parde vendeur et utile pour le client, 19 fréequ

imale

} des visites et le colt des visites j

A. Le potentiel de visites

Nombre potentiel de visites

Dure moyenne d’une visite
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Tempsp(jilrsgrc])rllk()g p(zg)r Ie(s3)v|S|tes Dure moyenne d’une visite dpend :
(1)Dure de 'ann e (365 jours ou 52 e du type de visite (prospection,
semaines) démonstration, prise de commande,

(2) «Temps non travaille »: fidélisation, par exemple)

e congés payés e du temps de d placement

e fins de semaine e de la rpartitiong ographique des
e congés maladie clients (éloignement des clients,
(3) «Temps consacré aux autre facilités

taches que les visites » daleilxdlateéa) cycle d’affaires du

e formation produit (d lai qui s’coule entre les
e salons premiers contacts et la conclusion d’'une
e réunions

e taches administratives vente).

EXEMPLE

Un commercial analyse son activité en tenant compte des éléments suivants : il
dispose

de cinq semaines de congés payés, deux semaines de formation, et pendant une
semaine, il anime un stand sur un salon. Par ailleurs, le lundi est réservé aux
réunions.

Le vendeur consacre quatre jours par semaine aux visites qui durent en moyenne

guarante-cinq minutes, déplacement compris. Le commercial travaille huit heures

par
jour. 52

Congés payés : -5

Estimation du temps disponible pour les-visites
-1

Noeniyre de sewwingteddns I'ann e . = 44 semaines

Formation :

Salon :

Nombre de jours consacrés aux visites 44 x 4 jours =176 jours

: 176 x 8 heures = 1 408 heures
Temps disponible pour les visites par

an

1408 heures
Nombre potentiel par an : =1 877 visites par
an
0,75

45 minutes = 0,75 heure.
de

B.Lafréquence des visites
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nature des biens vendus influencent le nombre et la cadence des visites a
réaliser par

le vendeur. Cependant, rien n'est plus dsagr able et ngatif pour 'image

I'entreprise et sa productivit qu'un vendeur qui passe sontemps  rendre visite ses
clients par crainte de la concurrence, alors qu’ils n'ont pas rellement de besoins.
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La frquence des visites sera alors la rsultante d’'un fin dosage entre les besoins des
clients et les disponibilités du vendeur.

a) la qualité des clients

Visiter un client reprsente pour I'entreprise un co timportant. Comme toute ressource
rare, il convient de I'affecter de fa onoptimale et d’tablir les frquences de visites au
regard de trois critéres :

- la rentabilité des visites,

- la solvabilité des clients

- le potentiel de chiffre d’affaires qU'ils reprsentent.

Larentabilité des visites
Elle est analysée en rapprochant la marge dégagée et le colt de la visite.
Pour
rentabiliser 'action du vendeur, la marge doit tre sup rieure au co tdes visites.

La solvabilité des clients
S’il constate des incidents de paiement avec un client, le vendeur peut perdre beaucoup
de temps pour récupérer le créance et sera moins disponible pour d’autres visites
clients. Donc, un client avec lequel I'entreprise a connu des difficults de rglement ne
sera pas visité aussi
régulierement.

Le potentiel des clients
Pour le potentiel du client, le commercial se r f re au chiffre d’affaires actuel, mais
surtout au chiffre d’affaires possible compte tenu du march des produits susceptibles
de lintresser.
L’analyse de la clientle selon son potentiel permet un classementetlad termination
du nombre de visites souhaitables. Par exemple, les clients a fort potentiel ou a
gros
chiffre d’affaires sont visits plus rguli ~ rement que les clients potentiel moyen ou les
petits clients.

b) Lanature des biens vendus

La vente de biens de consommation nécessite des visites fréquentes en raison de
la

rotation rapide des stocks. En matire de vente de biens d’quipement (biens durables),
la fréquence des visites sera plus espacée.

La vente de biens de consommation et bien intermédiaires
Les visites sont régulieres, et aménent les vendeurs a réaliser entre
autre les
opérations suivantes :
- présentation des nouveaux produits ;
- présentation des promotions sur les produits existants ;
- relances d’anciens clients ;
-aide a la revente et au marchandisage ;
- prospection des nouveaux clients ;
- prise de commande.
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matériel, de consommable, a dynamiser le marché de la « deuxieme
pose »
(changement d’amortisseurs, de pots d° chappement, etc.).

La vente de biens d’quipement
Les négociations sont souvent longues, la prospection et la préparation des
visites sont
trées importantes. Le travail du vendeur est fondé essentiellement sur les fichiers
« clients » et « prospects ». il planifie son organisation et ses tournées en fonction
des
visites de prospection, de démonstrations, des « affaires chaudes » (négociations
ayant
une forte probabilit d’aboutir) ou de suivi des clients. La planification des relances est
établie annuellement. Elle concerne les clients ayant déja commandé et
susceptibles
d’avoir de nouveaux besoins ou ceux qui ont manifest de lintrt pour nos produits
lors d’un prcdent contact.
La mise a jour réguliére du fichier clients est indispensable pour mener des
opérations
de relances aboutissant a des ventes, car effectuées au bon moment sur la bonne
cible.
Ici encore l'informatique fait gagner du temps.

C.Le coltdes visites

La productivité du vendeur est déterminée par la marge nette dégagée, c’est-a-
dire la
marge calculée aprés déduction des colts de visite. Pour évaluer la rentabilité
de son
activité, le commercial doit connaitre exactement le colt de ses visites pour
ventuellement choisir d’autres techniques de contacts avec les clients. Il gsGChggjes
SIRRRIPAP B ASLAr dl B BNBRLIRS ViSlieS pour une priode donne dela
Pour étre complet, le colt des visites doit comprendre non seulement l@gGodts
dicecdeyesibiated Al Shse (S 3@ tes et charges sociales, Trais de viejhymais
H4fattes et charges sociales
leFrastadsie Tencadrement et Tassistance commerciale (salaires et charges|y

speiednbergement érestaurant, hotel )

PRI 4y AHEIRPAN R (R HETMYEIREALORIBT ERAGHEY fluidemps consacté au servige

Yutoroutes, de parking ) ) _ _
VERfi€de {Efeptgiiendre en compte également les frais de fonctionnement du

SN .d el inistratif et de directi Il
A e I R SR cuvidetaroy |

- Pourcentage du temps consacreé par le secrétariat commercial ala FDV

4. Frais de gestion commerciale (V)
- Frais de fonctionnement du service commercial
Total des frais de visites : Total (1) + (II) + (Ill) + (1V) (V)

Nombre de visites par période =n

V)
Cot d’une visite : C =

n

Dimaista
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EXEMPLE DE CALCUL DU COUT D’UNE VISITE

Rémi Bougeneau est commercial dans la société Clivert, il est rémunéré par un

fixe de

1 150 € par mois sur 13 mois. Il touche une commission de 5% sur le chiffre d’affaires

faltsast aies A €ptintdstrie tes etgpdbébirtleesimemB®urs de ses frais de route sur
000km par an. Ses frais d’hétel et

de repas sont rembourss 12 € par repas et 46 € pour les soir es tapes. Les charges

sociales sont de 22% de la rémunération versée. Il a pris 180 repas au cours de

'anne
et réalisé 140 soirées étapes.

Eléments 50 ’ calculs Vil Totaux an.
Salaire fixe 1150x 13= 14 950
Commissions 610 000 x 5% 30500
Primes 450 x 4= 1800
Charges sociales (14 950 + 30 500 + 1 800) x 22% 10 395
Frais de route 30 000 x 0,40 12 000
Frais d’hotel / restaurant (180 x 12) + (140 x 46) 8600
Codlt total du commercial 78 245
Cot d’une visite 78 245 /620 126,20 €

1.2 L’organisation matrielle
A.Du planning de visites au plan de tournée

Le planning de visites est un état récapitulatif des visites a réaliser sur u,e période
donnée. En fonction des fréquences de visites attribuées aux différents clients, on
élabore un tableau qui regroupe laliste des clients a démarcher. A partir de ce
tableau,

le commercial établit son plan de tournée.

EXEMPLE

M. Emard exploite un secteur commercial couvrant le département de Vienne :
Spao:ﬂiilentéderweeamwuéed@atge%mmedztaﬁawm peisssprisiees davente, et de
petits
dataiilants oMelid detare doet les hiftqueatescdavisjites iisdistingue dans son
portefeuille 2
elients trois profils :

000 € et dont 14
surface de vente est supérieure a 2 000 m . Fréquence de visite mensuelle :
4; :
500 € et 15 000€
et la surface de vente comprise entre 400 et 2 000 m . Fréquence de visite
mensuelle :

-profil 3: CA compris entre 1 500 € et4 500 € et surface de vente inférieure a 400
m.

Fréquence de visite mensuelle : 1.

L’analyse g ographique de la client le peut trersum e dans le tableau suivant
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Villes .Nombre de surfgces de vente :
Profil 1 Profil 2 Profil 3

Poitiers 3 5 6
Chasseneuil du Poitou 2 4 1
Chatellerault 2 1 4
Fontaine Le Compte 2 2 2
Loudun 3 3 4
Chauvigny 1 2 3
Montmorillon 2 3 3

Plannings de visites
A partir de ces informations, M. Emard établit un planning de visites qui

peut se
présenter ainsi :
Fréquence | Nombre Mois 1 Mois 2
des visites S1| S2 | S3 S4 S5 S6 S7 S8
4 clignts | 3 3 3 3 3 3 3 3
Poitiers 2 5 5 5 5 5
1 6 6 6
4 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Chasseneulil 2 4 4 4 4 4
1 1 1 1
4 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Chatellerault 2 1 1 1 1 1
1 4 4 4
F inel 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Oggar'n”tg e 2 2 2 2 2 2
1 2 2 2
4 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Loudun 2 3 3 3 3 3
1 4 4 4
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Chauvigny 2 2 2 2 2 2
1 3 3 3
4 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Montmorillon 2 3 3 3 3 3
1 3 3 3
Total visites 34 | 32 37 20 34 32 37 20

A Poitiers, on compte :

- 3 clients devant étre visités 4 fois par mois, soit une fois par semaine. Chaque
semaine (S1, S2, S3, S4, etc.). M. Emard visitera ces 3 clients ;

-5 clients qui doivent étre visités 2 fois par mois. Ce clients seront vus en
semaines 1,

3,5et7;

- 6 clients visiter une fois par mois. Trois d’entre eux seront, par exemple, visits en
semaines 2 et 6, les trois autres en semaine 4 et 8.

Plan de la tournée
A partir du planning élaboré précédemment, on peut élaborer le plan de tousR@ga

suivant

pour la semaine 1 du mois 1:
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-lundi : Poitiers Fontaine le comte,

-mardi : Chasseneuil du Poitou Chaétellerault,
-mercredi : Loudun,

- jeudi : Chauvigny Montmorillon.

Remarque : cette organisation programme un nombre réduit de visites en fin de mois
(S4 et S8) ; ce qui permet au vendeur de se consacrer ades visites de prospection.
Ce processus de préparation des tournées constitue certainement un outil
d’amlioration de I'organisation du vendeur, mais comporte galement des limites.

Avantages Inconvénients
o Meilleure gestion des contraintes licesa | e Conue de faon trop rigide, I'organisation
espace (r partition des clients sur la carte) | des tournées peut devenir pesante et
et au temps (diminution des temps de alourdir les travaux administratifs.
déplacement). e Crainte des commerciaux de perdre leur
e Meilleure gestion des demandes des autonomie, leur spontanéité, si
clients qui exigent votre visite rapidement, 'organisation leur est impos e par la
car le commercial peut leur donner une hiérarchie.
date précise. e Difficult faire face aux imprvus : client
e Plus de régularité dans les visites, trés absent, demande urgente de visite non
appréciée par les clients. programm ée.

Mme si 'organisation d’un plan de tourne est parfois contraignante pour les
vendeurs, elle reste un gage d’efficacit et de productivit. Un plan de tourne bien
conu, doit permettre d’harmoniser les pratiques de planification des tournes tout en
laissant au vendeur un espace de liberté pour ses propres initiatives.

B. Le travail sur la carte

Cette étape importante de I'organisation du vendeur consiste visualiser sur une carte
ou un plan lalocalisation de ses clients. Il utilise des couleurs différentes pour
représenter les clients selon leur potentiel (et donc la fréquence des visites).

Par ailleurs, le travail de préparation des visites est facilité par les logiciels et les sites
Internet qui fournissent des solutions rapides et simples pour élaborer les circuits des
commerciaux. Grace a ces outils, le commercial visualise la situation des entreprises et
peut ainsi gagner du temps dans la préparation de ses visites. Il trouve aussi facilement
les hétels qu'il peut ainsi rserver pour gagner du temps lors de ses d placements
puisqu’il aura ainsi le meilleur itin raire pour rencontrer ses clients.

A partir de la page d’accueil d’un fournisseur d’accs Internet, si on lance une
recherche sur le terme « Itinéraires , onobtient une liste d’adresses de site permettant
d’optimiser les d placements.

2. Les itinéraires de visite
2.1 Principes

Etablir un itinéraire de visite consiste a élaborer un trajet afin de réaliser toutes les
visites inscrites au plan de tournée dans les délais prévus.
La constructiond’un itin raire a pour objectif de :
-réduire le temps passé en voiture pour développer le temps en face a face ;
-diminuer le codt des visites.
Trouver tous les modules sur | http://www.dimaista.com/ Dimaista
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Le vendeur construit sa tourne afin d’quilibrer son travail sur la semaine. lls  pare
son secteur en sous-secteurs représentant un jour de visite en tenant

compte des

éléments suivants.

A. Les caractéristiques géographiques du secteur

Les contraintes g ographiques et de circulation s’imposent au vendeur dans

I laboration de ses itin raires de visite. Les d placements sont plus complexes dans
les régions montagneuses, les routes plus encombrées dans les grandes
agglomérations.

De méme, les conditions climatiques influencent le nombre de visites réalisées.
En

hiver, par exemple, il est préférable de prévoir des temps de déplacements plus
longs

entre les rendez-vous

B.Lasituation de vendeur sur son secteur

Le vendeur ne réside pas toujours sur son secteur ; cette situation constitue une
contrainte supplémentaire dans son organisation personnelle et pour son
entreprise. En

effet, cette derniére doit envisager des frais de déplacements et d’hbergement.
Compte tenu de I'loignement du vendeur, il faut particuli rement s’assurer du retour
des informations, transmission des bons de commande, compte rendus des

visites, etc.
Les commerciaux sont en permanence en relation avec grace aux téléphones et

ordinateurs portables, réseau Intranet, Internet, etc.

C. Les contraintes clients

Les heures et jours de travail ou de réception des clients constituent une
contrainte

supplémentaire que le vendeur doit prendre en compte pour établir son
itinéraire.

2.2 Les types de circuits

Voici quelques organisations frequemymenddidigessuPal éedivis en quatre sous-
vendet secteur (A, B, C, D). chaque jour, le vendeur
visite une parcelle de chaque sous-secteur.
Par exemple, il visitera le mardi le secteur
es tournees RMBAIddeIE ecteur B1, le jeudile
secteur Clet le vendredi le secteur D1. le

principe au siege de la société ou au
domicile du vendeur.

La semaine suivante, il travaillera sur les
parcelles A2, B2, etc.

c ur de la marguerite correspond en
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Grace a cette organisation, le vendeur est présent au cours de la méme semaine
sur
chacun des quatre sous-secteurs. Ainsi, il peut rayonner facilement sur 'ensemble du
secteur et régler des problemes éventuels dans un délai raisonnable.
[J Cette organisation lui permet de rentrer chez lui tous les soirs et de
communiquer a sa société les commandes a la fin de chaque journée.
[J Cependant, les distances peuvent étre importantes et les colts de vente
éleves
(frais de vie).

EXEMPLE

Voici comment pourraient étre programmeées les tournées sur le secteur des
Hauts de

Seine (arrondissement de Nanterre), d’'un commercial d’une entreprise dont le sige est
situé a Courbevoie:

Les tournées en spirale
V12 résidence ou du siége de sa sociéte (V1).
kéejvendelivisgidegpeeslaht i sEpraspEestes
slieméssgirslognapteleano relewiltss V1, V2 et
V3.le jour 2,il serend chez ses clients de la
spirale V4, V5, V6 et ainsi de suite. A lafin
delasemaine,il relieraV1i3 a V1.

VIl

réeguliéerement tout le secteur, de ne pas
prendre de rendez-vous car les clients
ecefiei ssganisatjonpatopiskayisiter
ecependant, les temps de déplacements
sont longs et les frais de vie importants.
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EXEMPLE

Un représentant chargé de visiter régulierement ses clients dans les départements de la
Seine Maritime et de 'Eure pourra organiser sa tourne hebdomadaire selon ce
principe :

Fécamp

Neuchitel en Bray

Gournay
Le Havre
LeWaudreuil

Les Andelys

Pont Audemer

Les tournées en zig - zag

e organise autour d’'un axe central de
déplacement (autoroute par exemple). Le
vg 3 y1 | vendeurvadeV9a Vllelundisoir. Le
lendemain, il commence ses visites sur le
V8 V7 retour, de part et d’autre de l'axe central:
V\. mardi: V1,V2et V3; mercredi: V4, V5 et V6,
etc.
V2 epermet de ne pas perdre de temps dans les
o P trajets entre les visites, de diminuer le
V9 Ve \E temps
deapipidaetes therjd te stnbscliesrtlongs et

les frais de vie peuvent étre
élevés.

EXEMPLE

Un vendeur travaille sur un secteur de Bordeaux a Toulouse. Il part le lundi matin

de
Bordeaux pour se rendre a Toulouse et visite les clients résidants sur cet axe.

Le mardi, il se rend de Toulouse a Cahors et visite les clients de cette région
(Toulouse,

Montauban, Cahors).

Le mercredi : Cahors, Agen, Auch.

Le jeudi : Auch, Mont-de-Marsan.

Le vendredi : Mont-de-Marsan, Bergerac, Bordeaux.
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Mont de
Marsan

1:Lundi 2 : Mardi 3 : Mercredi
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Montauban
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La gestion de projet

1. principes fondamentaux
2. lagestion de projet par le réseau PERT
3. laméthode des potentiels Métra (ou MPM)

Le vendeur dispose, grace au technologies de l'information et de la communication de
nombreux outils susceptibles d’augmenter son efficacit personnelle : matériels
nomades (téléphones cellulaires et ordinateurs portables), organiseurs personnels,
télématique, logiciels, etc. de plus en plus, I'activit du vendeur intgre de nombreuses
dimensions susceptibles d’utiliser de tels outils :

- La prospection,

- La gestion des dossiers clients,

- Le lancement d’un nouveau produit,
- L’animation d’'un salon,

- L’organisation d’'une manifestation commerciale, etc.

Cependant, sans approche méthodologique, ces outils ne sauraient améliorer
rellement 'organisation et la pratique professionnelle du vendeur. Cette approche
globale des diff rents aspects de I'activit commerciale s’inscrit dans une logique de
gestion de projet.

1. principes fondamentaux

que ce soit pour la mise en service d’'une nouvelle chaine de production, la construction
d’'une usine ou encore l'organisation d’'une op ration commerciale, le d cideur est
confronté en permanence a des problmes d’ordonnancement.

L’ordonnancement consiste a programmer, organiser et gérer de fagcon optimale
Fensemble des t ches plus au moins complexes relatives un projet ; pour cela, il est
nécessaire de réfléchir avec précision sur les objectifs, les moyens mettre en
uvre

poury parvenir, les contraintes de temps, etc. cette phase de réflexion constitue
I laboration du projet.

1.1 Elaboration du projet

Pour mener a bien un projet, on doit définir au préalable :

- L’objectif poursuivi en termes prcis, de facon a pouvoir évaluer dans quelle mesure
il

est réalisable ;

-Les moyens mettre en uvre ;

- Les échéances a respecter ;

- Comment seront mesureés les résultats.

EXEMPLE

Nicolas Travers est vendeur au sein de I'entreprise Brio. Cette société commercialise
des vétements de sécurité destinés aux PMI et artisans. Nicolas Travers souhaite
présenter un nouveau modele de harnais de sécurité a une cible de clients
sélectionnés
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dans son fichier : les entrepreneurs de b timent et travaux publics sur lensemble
du

territoire francais.

Quel est précisément son objectif ? A terme, c’est bien entendu de raliser des ventes.
Mais ainsi d fini, I'objectif est trop global. Plus prcisment, dans un premier temps, il
s’agit de faire connaitre le produit aux clients. Pour cela, plusieurs stratégies de
prospection sont possibles :

- Envoi d’un publipostage accompagn d’une documentation technique, avec une offre
promotionnelle d’quipement ;

- Invitation des clients a un cocktail pour réaliser une présentation ;

- Prise de rendez-vous pour des démonstrations, par exemple.

Compte tenu de la nature du produit ‘pas d’envoi d’chantillon possible), de la
dispersion géographique de la cible (toute la France) et du nombre élevé de
clients

visés, la stratégie retenue est celle du publipostage. Une telle opération présente
avantage de toucher un grand nombre de clients avec un budget raisonnable
dans un

délai assez court.

1.2 Préparation des données

Pour réaliser un projet, sans retard, sans co(ts inutiles, en respectant les
échéances et

en réalisant les objectifs, il est indispensable de faire preuve de méthode et de
rigueur.

lfpen g ddensod@ait e d’ach vement du projet

- décomposer le projet en taches €lémentaires, c'est-a-dire établir la liste détaillée
de

toutes les taches a réaliser ;

- établir un ordre chronologique entre les taches ou encore déterminer les
antériorités ;

- prévoir la durée de chacune des taches ;

- déterminer entre les taches une hiérarchie, c'est-a-dire repérer les plus
importantes ;

- attribuer les responsabilités, les délégations ;

-d finir les modalits de contréle de 'avancement, de 'ex cution, puis de 'ach vement
du projet.

EXEMPLE

Aprés avoir sélectionnée sa cible, Nicolas Travers doit concevoir et faire imprimer
les

documents du publipostage : lettre, documentation technique, photographie,
maquette,

etc. enfin, il doit raliser concr tement 'op ration, ce qui suppose une logistique
opérationnelle.

Pour cela, le vendeur peut élaborer un réseau PERT ou un réseau

MPM.

2. lagestion de projet par le réseau PERT



Grace unr seauPERT, onpeut suivre la ralisation d’un ensemble de taches
élémentaires, dans un ordre déterminég, fixer les dates de début de ces taches afin
que

'ensemble soitachev ala date prévue. De plus, un tel réseau permet de
coordonner

'ensemble d’un projet, de surveiller 'ex cution de plusieurs tches simultan ment et de
repérer celles qui ne peuvent supporter aucun retard.

Lareprésentation du réseau sous forme de graphe constitue un outil

précieux ;
Iidentification de chemins critiques sur ces graphes permet d’optimiser la ralisation du
projet.
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2.1 Laméthode

Elle se compose de trois phases principales.

A.La préparation

Elle consiste a:

-lister latache ; en général on identifie chaque tache par une lettre

-dterminer 'ordre des tches ;

-déterminer la durée des taches.

B.Laconstruction du graphe

Chaque tche estrepr sente par une flche, affect e d’'une lettre d’identification et de
sa dure d’ex cution. Entre la fin d’'une tdche et le début de la suivante, on se situe a

un sommet qui représente une étape du projet. Chaque étape est repérée par un
numero.

EXEMPLE

C (3) °

Ainsi,lat che A, d’'une dure de 5 (c'est-a-dire 5 heures, 5 jours ) sera ralise entre
les étapes 1 et 2. Ausommet 2, latache A est terminée ; peut alors commencer la
réalisation des taches B et C qui seront achevée respectivement aux sommets (étapes)

3 et 4.

Un rseau PERT se pr sente donc sous la forme d’une succession d’tapes relies par
des taches.

EXEMPLE

Soit le graphe suivant, sur lequel les durées sont exprimées en jours :

C ()
A (4) @\ E(3

B (2) D (8)
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C.Lamise en évidence du chemin critique

Le chemin critique est constitu e de 'ensemble des tches qui ne peuvent supporter de
retard sans remettre en cause la date d’ach vement prvue pour le projet. Pour le faire

apparaitre, il convient d’valuer les dates au plus t6t, les dates au plus tard et les
marges de flottement. Dterminons ces diff rents Iments  partir de 'exemple suivant
précédent.

a)Dates au plus tot d’achvement des tches

Désignons les dates au plus tbt par un coefficient « t ». Ainsi, t1 désigne la date au
plus

tot associée au sommet n° 1, t2 celle du sommetn®° 2, etc.

Par convention, t1= 0.

Pour déterminer la date associée a chaqgue sommet, on additionne la durée des
taches

qui précédent ce sommet. Par exemple, pour atteindre le sommet 2, il faut réaliser
la

tache A. une durée minimum de 4 jours est donc nécessaire. Donc t2 = 4.

Attention : il y a parfois plusieurs « chemins » qui menent a un sommet. Ainsi, pour
atteindre le sommet 4, on peut suivre le chemin A - C, aussi bien que le chemin

B > D. le premier chemin représente une durée de 7 jours (4 + 3), le deuxieme 10
jours

(2 +8). Bien entendu, i faudra une durée de 10 jours avant de pouvoir commencer
la

tache E qui nécessite que soient réalisées les taches C et D (qui, elles-mémes,
n cessitent 'ex cutionpralable dest ches A etB). Pour le sommet 4, la date au plus
t,=4 ty=10 I la plus longue. C’est pourquoi

=0 ;=13
t;=2

b) Dates au plus tard d’achvement des tches

Il s’agit d’estimer jusqu’ quel moment il est possible d’attendre pour commencer
chaque tache t tout en terminant le projet dans les délais souhaités. On calcule
une

telle date pour chaque sommet de projet. Pour déterminer ces dates, il faut
retrancher

de la durée totale la durée des taches qui restent a accomplir entre le sommet
considr et la fin du projet. Si 'ond passe ces dates, le projet ne sera pas prt
temps.

Déterminons les dates au plus tard a partir de 'exemple prc dent. Dsignons
chaque

date au plus tard par un coefficient t*.



On commence le calcul par la fin du projet. On calcule ts- pour le moment 5, ts
pour le
sommet 4, etc. on obtient :

-t5+ = 13 (soit la durée totale du projet)
-t4+=13 3=10
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-t3»=10 8=2
-tx=10 3=7

Attention : comme pour les dates au plus tard, il faut tenir compte des différents
chemins possibles pour déduire la durée des taches. Ainsi, pour retourner au
sommet

1,il existe deux possibilités :

En provenance de 'tape 3, oncalcule : t1*= (t3«- 2),s0it2 2=0

En provenance de 'tape 2, oncalcule : t1*= (t«- 4),soit 7 4=3

Dans ce dernier cas, on estime que la date de début de projet peu étre retardée de

3

ours. Si tel était le cas, le projet ne serait pas achevé dans les délais prévus :

puisque

les tdches B et D nécessitent 2 + 8 =10 jours, le sommet 4 serait atteint en 13
jours au

lieu de 10. Enfin, la tAche E nécessitant 3 jours, la durée totale du projet serait
portée a

16 jours au lieu de 13.

C’est donc la premire solutionqui est  retenir. D’'une manireg n rale, pour calculer
les dates au plus tard, on retient la durée la plus courte. On parle de chemin
minimal.

On obtient les d =7 ty* =10
t*=0 t* =13
A(4) CG) o E(3) °
t3* = 2

c) Magg@eatiottemenpate au plus tét | Date au plus tard Marge de

n° t t* flottement t* - t
Constituge a chague sommetgde la diffgrence entpe les dateg au plus tard et les
dates 2 4 7 3
au plus t@t, cette marge représente le npombre de pours de rgtard que gourraient
prendre 4 10 10 0
latache gui précedg (ou qui $git) le sommet congigléré. On établit aisgment :

Dimaista




d) Chemin critique

C’estle chemin qui relie les sommets de marge de flottement z ro (date au plus tot =
date au plus tard). Dans 'exemple prc dent, le chemin critique est constitu par les

taches reliant les sommets 1, 3, 4 et 5, c'est-a-dire : B, D, E. Ce sont donc les
taches
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dont 'ex cutionest surveiller avec beaucoup d’attention, car tout retard remeten
cause la date de fin de
projet.
2.2
La ralisation d’un rseau PERT

A.La phase de préparation

EXEMPLE

M. Alberti, directeur commercial des I'entreprise Info 2000 organise une d monstration
d’un nouveau logiciel de gestion dans les locaux de son entreprise. Il vient faire la liste

des taches a réaliser pour cette manifestation et a estimé la durée de chacune de

ces
t4 S: I 5
aFgc es Description Duree
(jours)
A Conception de la plaquette de présentation et du carton 4
d’invitation adresser aux prospects retenus pour la
démonstration
B Sélection des adresses des prospects sur le fichier de 3
Fentreprise
C S lectiond’unimprimeur 2
D 0,5
et de leur nombre (plaquette + carton d'invitation
fsunualtsdlon  imprimeur des documents  imprimer
E Impression des documents 15
F Rédaction des enveloppes pour expédition des documents | 1
G Mise sous plis des documents 0,5
H Envoi des documents 0,5

M. Alberti a fixé comme date de manifestation le 15 Mai. A quelle date au plus atrd
doit-
i commencer a organiser cette manifestation ?

B.la construction du graphe
Une fois les taches clairement identifi es, ilconvientd’end

finir l'ordre d’exécution. Il
s’agitlded terminer pour chaque t che, les ant riorits
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Taches Taches Commentaires
antérieures
A Pas detache
antérieure.
B Pas detache
antérieure.
C Pas detache
antérieure.
D A, BetC Lat che D ne peu s’effectuer que si lest ches A, B et
C sont terminées.
E D L'impression des documents ne serait possible que si
Fimprimeur est slectionn . llest videntqu'elle ne
seraréalisée également que si les taches A,B et C
sont termin es. Il n'est pas utile de I'indiquer ci-contre,
car si D est antérieure a E, celasous-entend que les
tches A, B et C sont termines au moment o Fon
réalise latache E (A, B et C sont antérieures aD ;
a
fortiori a E).
F B La rdaction des enveloppes n’est possible qu’ partir
de la liste des adresses (tache B
G E,F Lermiseepus enveloppe se fait lorsque les enveloppes
sont rédigeées et les documents imprimes.
H G Fin.

Remarque : les t ches A, B et C n'ont pas de t ches antrieures. On les qualifie de
taches « début ». Ce sont les premiéres a exécuter ; elles sontreli es

'tape de

départ numérotée par convention étape 1.

Il est possible maintenant de
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On peut compléter ce graphe des taches
suivantes :

Ce graphe toutefois n’est pas complet ; ne figurent pas en effet toutes les conditions

o'Betivesrit tffecéastganeralheentilanspalotfs eéstartaréerdaanirei ddis t ecisediess
taches B et A précedent latache D. le graphe devient alors :

F
v Qf,_sj
A D
\ 7
Remarque : il est n cessaire d’introduire des tches fictives dans un autre cas : lorsque

deux tchesontunet che ant rieure commune et que 'une d’elles a une tche
antrieure que n'a pas l'autre.

EXEMPLE

On peut songer a représenter cette situation de la facon
suivante :

correct, car il signifie que B
&3 gnapheurestPase qui
n'est pas I'hypoth se de
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Les taches fictives ont une durée
nulle.

C. Détermination du chemin critique

On détermine les dates au plus tdt, les dates au plus tard, les marges de
flottement.

a)les dates au plus tot

Cette date correspond au délai minimum nécessaire pour atteindre chaque
sommet.

Elle est obtenue en additionnant la durée de toutes les taches a réaliser avant
d’atteindre I'tape considre. Mais attention : entre le d but du projetet ! tape
étudiée, il y a souvent plusieurs « chemins ». Aussi faut-il prendre en compte le
chemin maximal, correspondant a la durée du chemin le plus long.

En fait, &a chaque sommet du graphe, le chemin maximal nous assure que la
duree
t

n cessaire F(1)
écoulée. 53 @
3

est
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La tache D ne peut commencer que lorsque les taches A, B et C sont terminées,
soit

4 joursaprsled butde 'op ration. Dans ce d lai en effet, on dispose du temps
nécessaire pour réaliser les taches B et C qui ont une durée inférieure a 4 jours,
et qui

peuvent étre exécutées simultanément.

Sur 'ensemble du graphe, le chemin maximal a une valeur de 7. Cela signifie que la
durée nécessaire a la réalisation de ce projet est de 7 jours. Si la

manifestation est

prvue pour le 15 mai, 'organisation doitd buter au plus tard 7 jours avant.
Remarque : dans la planification d’un projet, il importera de tenir compte des fins de
semaines, des jours fériés, ponts éventuels et jours de fermeture des
entreprises,

pour déterminer la date de début du projet en décomptant le nombre de jours
de

travail effectif.

b) Les dates au plus tard

Il s’agit de déterminer maintenant pour chaque tache, la date a laquelle on peut la
terminer au plus tard, sans remettre en cause la date de fin de projet. On affecte

la

dernire  tape (dans notre exemple, I'tape 8) d’un coefficient t* » égal a sa date au
plus tot. Ic 4 eau plus
tard F(1)

de chaque . @ | plus tard
I tape sui\ Alg) d\f . D(0,3)

co 4

c) Les marges de flottement et le chemin critique

Nous pouvons présenter le réseau PERT complété des marges et du chemin
critique.

Dans un souci de synthése, nous avons représenté chaque étape et ses
caractéristiques en adoptant la Iégende suivante :

N° del'étape



Dateau plus t6t
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A~ i

Dateau plus tard Marge de flottement

Le chemin critique est matérialisé par un trait

gras.
23] K1) N
Og >els]
; = ? G,5)
y f?’ E(15) ~
\ .
o] Ald) 314 D(0,5) E ) 7]es]
L2]fo Lo - 6301 4
p 45! 53|
cw O H(0,3)
/f
2]

@
5

Dans notre illustration, les taches B et C peuvent étre réalisées avec un
retard

(marges de flottement respectives de 1 et 2 jours), sans que cela n’entraine un
retard sur 'ensemble du projet.
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La structuration de la force de vente et
I’organisation des secteurs

1. Lastructure de laforce de vente
2. L’tablissement des secteurs de vente

Le vendeur constitue le lien essentiel entre 'entreprise et le client. Il v hicule aupr s de
celui-ci, 'image de 'entreprise. Bien qu’il soit le seul interlocuteur du client, il a besoin
de

lappui d’'une structure performante pour apporter un service qualit.

Pratiquement, concevoir une structure de la force de vente revient a définir les liens
hirarchiques les plus op rationnels et 'organisation de la force de vente qui apportent

-le meilleur service aux clients : disponibilité et compétence des vendeurs, en
fonction de

la nature des produits, du type de clients et de leur répartition géographique ;
-une bonne efficacité : la meilleure présence commerciale au meilleur coqt.
Celaimpliqgue de déterminer rationnellement le nombre de vendeurs nécessaires a
une

bonne couverture du marché, mais également de donner a la force de vente les
moyens

de réussir en lui confiant des secteurs opérationnels.
1. Lastructure de laforce de vente

1.1 les diffrentes fonctions de I’ quipe de vente

A.Le vendeur

Chargé de missions trés diversifies, son réle ne se limite pas I'entretiende vente : il
connait parfaitement son produit, sa vente est orientée vers le clients avec lequel
il met

en place une relation durable.

a)Ses missions

Ilassure la diffusion des produits de la soci tqu’il reprsente auprs de la clientle.
Responsable d'un secteur dtermin | ilestcharg de valoriser son potentiel commercial
en présentant les produits de la société, en réalisant des ventes, en organisant des
actions de promotion, etplus g n ralement en v hiculant 'image de I'entreprise.

Afin de mettre en uwvre le renouvellementde la client le, il soit tre [Icoute du
marcheé : déceler les besoins des clients et des prospects, étre en état de « veille
commerciale, I coute de sonenvironnement. Enfin,il remonte » toutes ces
informations vers la direction.

Le commercial est souvent aidé dans son action par une cellule commerciale qui
comprend un(e) assistant(e) ou secr taire commercial(e) qui constitue l'interface avec le



Trouver tous les modules sur | http://www.dimaista.com/ Dimaista

dimaista


http://www.bac-ofppt.blogspot.com/
ofppt.ii.ma

Y TRTSC)

client lorsque le vendeur est sur le terrain, unt Iprospecteur charg d’obtenir ses
rendez-vous par téléphone.

Le terme « vendeur » désigne des réalités professionnelles trés diversifiées. Il existe
donc

de nombreuses dénominations pour désigner les métiers de la vente.

b) Les dénominations

Dans les petites annonces d’offre d’emplois de commerciaux, des d nominations trs
diverses définissent ce type de fonction : commercial, responsable commercial,
attaché commercial, chargé de clientele, responsable de secteur, chef de secteur,
conseiller commercial, responsable des ventes, conseiller en clientele.

Certaines fonctions plus spécifiques sont couramment désignées par les termes
suivants :

- délégué commercial : il présente et assure la promotion de la gamme de produits
de

sa societé aupres de prescripteurs ; il n”enregistre pas directement de commandes (ex.

délégué medical).

-ingénieur commercial : cette dénomination est souvent employée lorsque la vente
est

complexe, qU'il s’agisse de prestations intellectuelles, de vente de services ou de
solutions complétes (ex. : secteur informatique).

-technico-commercial : appellation utilisée lorsque le produit est trés technique et
que

la compétence du vendeur fait la différence (ex. : hydraulique industrielle) ;

- promoteur des ventes (marchandiseur) : il visite les acheteurs (de la grande
distribution, par exemple) et assure la promotion des produits de la société. Il
négocie des

mises en avant des produits rfrenc s au niveau de la centrale d’achat laquelle adh re
son client.

B.Le chef des ventes
a)Les missions

Le chef des ventes encadre, anime, contréle, forme une équipe de commerciaux
et

assure des missions de ventes auprées de certains clients (grands comptes,
centrales

rgionales). Il analyse l'activit de son quipe et fournit rguli  rement la direction des
informations sur le marché. Responsable sur sarégion de la réalisation des
objectifs, il

découpe et attribue les secteurs aux vendeurs.

b) Les dénominations

Selon I'entreprise, on parle de chef de vente, de responsable des ventes ou de chef de
chef de district.

En fonction de I'importance de la force de vente et du nombre de vendeurs a gérer, le
chef des ventes peut avoir un supérieur hiérarchique au niveau régional : chef
des

ventes régional, directeur régional, directeur de succursale.
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C. Le directeur des ventes

Responsable de 'animationdes quipes de ventes sur le terrain et en relation

directe

avec la direction, il est charg de 'application de la politique commerciale au niveau du
rseau de vente. Il fixe les objectifs des directions rgionales dans le cadre d’objectifs
nationaux, négocie les référencements avec les centrales d’achat. Il est souvent
responsable des n gociations avec les clients importants de I'entreprise : comptes clés,
comptes nationaux, grands comptes.

D. Le directeur commercial

Directement lié a la direction générale, il définit la stratégie commerciale de
l'entreprise

(choix des produits a développer, des actions de communication a mener, des
circuits de

distribution  privil gier, de la politique de prix, des clientles  cibler).

Ilanalyse les rsultats commerciaux de 'entreprise (r  alisation des objectifs), propose
les

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

Il met en place la politique de recrutement en étroite relation avec la direction des
ressources humaines (modalités du recrutement) et le directeur des ventes
(adaptation

aux besoins du terrain).

Dans certaines entreprises, un directeur général des ventes (homme de direction)
organise le d veloppement commercial de I'entreprise (force de vente, marketing,
management, communication ).

Le directeur commercial international est trés important lorsque les fusions,
délocalisations et acquisitions obligent les entreprises a réfléchir aux

stratégies

internationales de marques.

Direction générale

E. Exempl
\J : ' Y _ Y
| Directeur administratif Directeur commescial I Directeur des _'|“.~4-.H\|‘~s3
et financler } | humaines
' ; ' '
| Responsables Directeur des vente Directeur marketing
\l‘f?\"(l"u \‘I"’\ |
' » ! )
! ! \ Y

Chef de ‘..-rh\n}:v-l'\ll Chef des ventes réglonal Chel des ventes régional |

| : |

Vendeur | Vendeur Vendeur
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Toutes ces fonctions sont présentes dans les entreprises ayant une activité commerciale.
Cependant, selon la taille, la client le, le type d’organisation, elles sont plac es sous la
responsabilit d’un seul, de plusieurs ou de nombreux collaborateurs.

1.2 Les critéres de structuration de la force de vente

En général, les actions sont suivies sur le terrain par la direction des ventes, par les
directions régionales et les vendeurs en contact direct avec les clients. Pour mettre en
place une politigue commerciale cohérente et efficace, 'entreprise structure sa force de
vente par région, par produit, par client ou par activité.

A. Structure géographique ou généraliste
a)Principes

Chaque vendeur se voit attribuer un secteur géographique : un territoire sur lequel il
représente I'entreprise auprs de la client le. C’est 'organisation la plus frquente de la
force de vente. Chaque membre de I'quipe est responsable de toute I'activit
commerciale sur son territoire.

L'organisation de chaque équipe peu étre représente de la fagon suivante :

-

Chef des ventes Chef des ventes !
région Nord | région Sud |
B e sauteie i | - s
1 1 . - l
S i ) ¥
I : | & ] . 3 = 2 ) 4
J - J J L
R — e — —
Vendeurs Vendeurs

Dans ce systeme, chaque vendeur commercialise sur son secteur la totalité des produits
de I'entreprise auprs de tous les clients. Il est plac sous la responsabilit hirarchique
d’un responsable de secteur (lorsque les vendeurs sont nombreux) ou d’un directeur
rgional, voir d’un directeur de succursale lorsque I'entreprise met en place ce type de
structure.
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EXEMPLE

ORGANIGRAMME DU SERVICE COMMERCIAL D’UNE ENTREPRISE INTERVENANT
DANS LA GRANDE DISTRIBUTION (EXTRAIT)

I

Direction des ventes

e
| | | | L 2k
SSchan Chef Chef Chef Chef
s région région région région e
/entes
L Nord Sud Est Ouest -
(INégociations
centrales,
responsable
marchandisage) | > [ g | | |
Chef des Chef des Chef des Chef des Chef des
ventes ventes ventes ventes ventes
| : | | | | 1
Vendeur Vendeur Vendeur Vendeur Vendeur Vendeur
marchandiseur| |marchandiseur| |marchandiseur| |marchandiseur| |marchandiseur| |marchandiseur
Négociation avec chef de rayon
- Hyper
- Super
- Supérette de son secteur

b) Avantages et inconvénients de la structure géographique

Organisation
géographique

Pour I'entreprise

Pour les clients

Avantages

echaque vendeur est responsable
de son secteur

eapproche plus globale de la
relation client

epas d’ambiguit dans les
rapports avec les

einterlocuteur unique qui connait
bien leurs besoins
ecommerciaux plus proches des
clients

Inconvénients

clients

etensigus lla gamdme est e p as

bien connaitre tous les produits
toutes

lele oazbde tiedai S hdaister

edes adicavtscnpliticnewns serahdes.

Aucun n’est en mesure d’apporter
une solution

globale.

Si les produits de I'entreprise sont trop diversifis pour tre tous commercialiss par un
seul et méme vendeur dans un périmétre donné€, on peut songer aune

organisation par
produits.
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B. Structure par produits
a) Principes

Certaines sociétés commercialisent de nombreux produits tres diversifiés. Les
commerciaux démarchent donc des clients dont les besoins sont parfois tout a
fait

diffrents et les m thodes d’approche de ces clients sont aussi trs diverses.

Un seul commercial aura du mal a vendre une gamme étendue et diversifiée ;
dans ce

type d’organisation, les vendeurs sontsp cialiss par famille de produits.

———————— — e

Directeur des ventes

———————————————————

3

| d
SRR T : e —
| Chef de ventes | Chef de ventes ' Chef de ventes
: Produit A Produit B | Produit C
i i Ll .

| ! |

[ t e b il o o ol TAL \
Q2@ @@ G ©® @ @ ® @ ad @5 @3

— e P ——— ———
Vendeurs Vendeurs Vendeurs
Produit A Produit B Produit C

b) Avantages en nr\r\n\lr'\r\innfc\ Anla ctriintiira nar I’\,:(\I‘qllif‘t‘

par produits Pour I'entreprise Pour les clients
Organisation e meilleure connaissance des e meilleur conseil de la part du
produits, vendeur,
Avantages e tous les produits seront valorisés | e meilleure connaissance des
par les vendeurs, besoins spécifiques.

e vendeur mieux qualifié surtout
pour des produits techniques.

e nécessité de faire un effort e plusieurs interlocuteurs de la
important de formation,

e dépendance du vendeur sur une
seule gamme de produits. m_me entreprise d’0  risques de

Inconvénients

confusion, de
conflits.

En conclusion, il ne faut recourir a la spécialisation que si les produits, les marchés
et les

clients nécessitent des compétences trop diversifiées pour étre maitrisées par un
seul

vendeur.
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C. Structure par type de clients ou marchés

a)principes

Tous les clients n'ont pas les m mes besoins, les mmes profils. Certains g

n rentdes

ventes importantes mais peu fr quentes. D’autres commandent peu, mais offrent des
perspectives de chiffre d’affaires important. D’autres encore passent de petites

commandes, mais de fagon réguliere.

Donc 'entreprise a tout intérét a mettre en place une organisation dans laquelle les
vendeurs spécialisés par type de clients. lls s’adressent une catgorie prcise de clients
gui nécessitent un savoir-faire particulier, tel que les administrations, les comités
d’entreprise, les collectivits locales, les grands comptes, les centrales d’achat, les

particuliers, I'export

Par exemple, certains vendeurs sont spécialisés « grands comptes ». Ces

clients

reprsentent un potentiel trs important pour I'entreprise. Les commerciaux charg s de
les rencontrer sont des négociateurs, des coordinateurs. lIs suivent les dossiers

de la
prise de commande a la fidélisation.

EXEMPLE

ORGANIGRAMME D’UNE ENTREPRISE COMMERCIALISANT DU MATERIEL DE
BUREAU QUI UTILISE UN CIRCUIT DE GROSSISTES ET DE CENTRALES D’ACHAT

Directeur général ]

!

[ — e —— -

! Directeur
commercial

a—— yo— -

{Directeur des ventes!

’ p'\pn-h'nc-.

!
‘

, 2,
|

| Vingt représentants

' travaillant pour un |_
|

. Quatre correspon- |
distributeur
de marques

danciéres commerciales

il i)

}- _—

- s C

f

Jrl)m\ teur des ventes
l GMS
Trois représentants
exclusifs pour
trailer avec

les GMS )

Nous observons que la force de vente est spécialisée par type de clients :

-le directeur des ventes « papeteries » gére une équipe de vingt commerciaux qui
distribuent les produits auprés des grossistes : « distributeurs de marque »,

-le directeur des ventes GMS (grandes et moyennes surfaces) anime une équipe de

trois
représentants qui n

gocient avec les centrales d’achats.
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b) Avantages et inconvénients de la structure par clients ou marchés

Organisation

- Pour I’entreprise
par clients

e meilleure connaissance du processus de d cision du client
e meilleure adaptation aux exigences de prix, de services

e difficult de recrutement de collaborateurs strat giquement
inconvénients importants pour 'entreprise

e responsabilits lourdes

Avantages

D. Structure par activité

Vendre, c’est trouver des clients, identifier leurs besoins, rsoudre leurs problemes,
négocier, conclure, assurer le suivi et fidliser. Ainsi, la conclusion d’un cycle de vente
nécessite que soient réalisées différentes phases : conquéte des clients,
négociation du

contrat et fidélisation.

Ces différentes étapes de la vente mettenten uvre des activits diverses qui exigent
des compétences trés précises. Il est donc préférable de choisir des spécialistes.
e Enconqu te de clientle, les commerciauxcharg s de la prospection sont les

« chasseurs » ou « apporteurs d’affaires ». lls contactent les prospects par
téléphones

(cellules de télévendeurs) ou par le porte a porte.

e Pour la n gociationdes éleveurs »réalisent les entretiens de vente, négocient
avec

les clients et concluent les affaires.

e Lafid lisationestconfie  une structure sp cialise quir alise des actions de
marketing direct, de relations publiques par

exemple.

E. Mise en uvre

Nous avons présenté ici quatre types de structures. Dans la réalité des entreprises,
les

choses sont plus nuancées.

e il esttout a fait possible de trouver ces différentes organisations simultanément
dans

une méme force de vente.

e 0N peut également adopter une organisation géographique sur une région, et par
produits sur une autre, en fonction du type de la densité de la clientele.

e la structure labore par I'entreprise peut intégrer une force de vente supplétive :
equipe qui intervient ponctuellement pour soutenir 'quipe de vente lors du lacement
d'un

produit, d’activits saisonnires, de promotions sur certaines gammes, d’animation en
grande distribution, etc.

e I'organisation g ographique estg n ralement celle adopte en premier, celle-ci doit
savoir évoluer en fonction de l'activit de la force de vente, dud veloppement des
produits et de la clientele.

Il N'existe pas de structure id ale. Dans la ralit, une structure performante est celle qui
sait voluer pour viter d’tre sclros e. Aprs avoir men  cette réflexion sur la
structure,

sa mise en uvre pratique n  cessite I'laboration des secteurs de vente.



Trouver tous les modules sur | http://www.dimaista.com/ Dimaista

dimaista


http://www.bac-ofppt.blogspot.com/
ofppt.ii.ma

Y TRTSC)

2. L’tablissement des secteurs de vente

Pour obtenir de la force de vente la meilleure efficacité, il est essentiel de
déterminer

combien de vendeurs sont ncessaires pour I'activit commerciale et ensuite d’laborer
un découpage pertinent des secteurs.

2.1 Ladétermination du nombre de vendeurs
A. Principes

Lataille de laforce de vente ne doit pas étre uniquement définie selon des criteres
dd-e choix du nombre de vendeurs revient  trouver I' quilibre entre

co ts. L’entreprise doit tenir compte des potentiels de vente ralisables sur les secteurs.

-trop de vendeurs : la rentabilit de I'action des vendeurs peut alors tre remise en

cause : la rentabilit de chiffre d’affaires insuffisant pour couvrir le co tde la force de

vente (rémunération, animation, formation) et motiver tous les vendeurs

(commissions

faibles). Cette situation entraine un risque de rotation importante ;

-trop peu de vendeurs : I'entreprise risque de perdre des parts de march au profitd’un

concurrent plus efficace, si le nombre de vendeurs est insuffisant.

e L a taille de la force de vente est le rsultat d’'un rapport entre le nombre de visites

effectuer pour rencontrer tous les clients et prospects et le nombre de visites que
Nombre de vendeurs =

rant
Nombre di visites par an nécessaires pour rencontrer tous les clients /

Nombre potentiel de visites par vendeur et par an

prospects

Pour calculer ce ratio, il est primordiale de bien connaitre la clientle que 'on souhaite

Nomtreciher atilespoderineh deadsiiesy galigal |@sopabre potentiel de visites par vendeur et
vendeur.

Le nombre de visites a réaliser par client se Le potentiel dépend des missions :

calcule de deux analyses : -avant la vente : modes de prospection,
-pendant la vente : négociations,
démonstrations,

rencontrer tous les clients / prospects -aprés la vente : admP®k&8tion et suivi des

missions. ventes.

Exemple : dans une grande entreprise : Le nombre potentiel de visites par vendeur et

1ol @sialyse vigleddadioet der daipdientieur connaitre | par an peut étre réalisé selon deux modalités :

198 haswitar dini dbetifield pproxetivite de -calcul a partir du nombre de visites par jour :

S€SoN.

typesdegtenrise permeiohe E visneiedisisent | Nombre devisites  x  Nombre de jour
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étre régulieres pour assurer la présence des
produits dans les rayons.

e analyse quantitative

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

-d’objectifs commerciaux (nouveau marché a
conqueérir),

-d’observations terrain,

-de prévision des ventes.

par jour

de visites par an

-calcul a partir de la durée moyenne des

visites :

Nombre de visites
de visites par an

Nombre de jour
de visites par jour

Dure moyenne d’une visite

B.La détermination du nombre optimal de vendeurs

L’entreprise Gardenland spécialisée dans la location de plantes pour réceptions et

salons

a étudié sa cible sur la région sud estet conclut a larépartition suivante :

Nombre de Nombre total des
clients an et par client

A clgggs 6 V68
B 706 4 2824
C 2530 3 7590
D 3230 2 6 460
E 6 873 1 6873

13732 20105

Ces 13 732 clients nécessitent 26 105 visites par an.
Gardenland a prévu une durée moyenne de visite de 45 minutes (déplacement et
préparation compris). Les commerciaux bénéficient de cinq semaines de congés

par an,

de deux semaines de formation et consacrent une semaine aux salons. Le

responsable

eévalue a deux semaines par an les arréts maladie en moyenne, une journée par

semaine

est consacrée aux réunions de I'quipe de vente (lundi matin et vendredi aprs midi.
On estime a huit heures, le temps consacré par jour aux visites.

- 5 - 2

e Nombre de semaine de travail par an :

52
(Nombrede
visites
dans une année)

(Congés)

(Formations)

(Salons)

e Nombre de jours de visites par an et par vendeur :
42 semaines x 4 jours de visites par semaines = 168 jours de visites par

an.

e Nombre d’heures de visites par an:

168 x 8 = 1 344 heures

42

semaines

(Maladie)

e Nombre de visites par an et par vendeur (45mn = 0,75 heures):
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1344/0,75=1792 visites

Les vendeurs de Gardenland peuvent réaliser 1 792 visites par
an.

Nous avons calcul le nombre de visites sont nos clients ont besoin au cours de 'ann e

(26 105), ainsi que le nombre de visites réalisables par un vendeur par an (1
792).

e Nombre optimal de vendeurs :

L’entreprise Gardenladal ebtrosivesié battdey gabie HdvGanisation suivant
vendeurs.

- soit elle utilise 14 vendeurs : elle renonce alors a 1 017 visites [26 105 (14x 1
792)];

- soit elle utilise 15 vendeurs et elle peut alors leur demander de réaliser des taches
compl mentaires puisqu’ils n’utilisent pas la totalit du temps dontils disposent pour faire
des visites.

Est-il prf rable d’avoir 14 ou 15 vendeurs ? Pour répondre a cette question, il

faudrait
affiner l'analyse en d terminant le co tduquinzime vendeur par rapport  la marge
supplmentaire apport e lentreprise.

2.2 Le découpage des secteurs
A. Les caractéristiques des secteurs de vente

e Le secteur de vente

Territoire octroyé a un vendeur par son entreprise pour commercialiser ses
produits. Le

territoire doit étre clairement défini géographiquement, en termes de potentiel de
vente,

de types et nombre de clients a visiter, de produits a commercialiser.

e La rgion de vente

Elle reprsente le territoire sur lequelop rent plusieurs vendeurs sous la tutelle d’un

responsable (chef des ventes, chef de région, directeur régional, responsable de

district,

directeur de succursale, etc.). une région regroupe plusieurs secteurs.

Dans chaque region; la dir ¢ g k&0 YAk eaifeMey earlagesune structure (bureal

agence slcclirsale eic ) avee bl eeBeng@R/fgulieres des clients et limite des
De taille raisonnable frais de déplacement.

B, Les dualits c.un bon SeCIgUL e yne certaines productivité et des revenus
De taille suffisante motivants

ComBig AeeliffReBa I CUla 15 (HE 'R iR MsTFS RIER FH S S &liSRtEr R uteur et

fesmﬂﬁféeda un_seul évite les conflits entre commerciaux, .
commercial doit etre attentif a délimiter des secteurs equilibres, c'est-a-dire :

Egaux en potentiel



vendeur
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Les secteurs ne seront modifis qu'exceptionnellement, pour ne perturber ni les clients, ni

les vendeurs.

C. Les critéres de découpage des secteurs

La constitution de secteurs de vente se réalise par la prise en compte de deux

criteres :
Critéres
On découp@rénetpiesire selon | Les sedvaMHAgRS Alngiites
des barrieres géographiques clairement définis pour les
évidentes : limites de vendeurs. Cependant, ily a
Critere département, limite de risque de ne pas avoir des

géographique

commune, obstacles naturels

(viviessd &alh e neis Jd@U @qn
autoroutes, etc.).

secteurs égaux en potentiels de
chiffre d’affaires, et donc risque
d’'un sentiment de non quit

entre les commerciaux

Critere potentiel
de marché

Le potentiel sera mesuré par
lanalyse :

-des prospects / clients (qui,
combien, quel pouvoir

d’achat ? etc.).

-des concurrents (qui, combien,
part de marché ?).

Bermet de mieux orienter le
randlitsegasmimesciaux sur
leurs secteurs.

Permet de répartir le travail des
commerciaux de maniere
équitable.

Il s’agit de combiner au mieux ces diff rents critres. Dans la ralit, cette combinaison
se fait a des degrés variables

-pour une entreprise qui se lance sur un territoire donné : c’est sans doute le

critre

g ographique qui sera prioritaire. L’entreprise exercera sa prospection d’abord dans un
espace proximitde son lieu d'implantationet d
département, par exemple, ou par

communes.

terminera ses secteurs par

-lorsqu’une entreprise est déja présente sur un territoire de vente : une de ses
préoccupations principales sera de savoir si elle couvre ce territoire de maniere

optimale.

Sice n'est pas le cas, elle seraamen e unred coupage des secteurs, en fonctiondu

potentiel qui n'est suffisamment exploit. Ce critre prend alors le pas sur les
considérations géographique.
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taille de la rpartition des clients dans chaque arrondissement donne les

Répartition des clients par département et par arrondissement

S Alpes - Maritimes Var Vaucluse
Ensemble | Nice | Grasse | Cannes| Ensemble | Toulon | Draguignan | Ensemble| Avignon | | | t
A 117 66 13 38 20 13 7 13 10 3
B 212 93 66 53 141 100 41 65 40 25
C 380 147 125 108 380 186 194 481 265 216
D 645 46 313 286 647 360 287 484 156 328
E 1375 484 440 451 618 265 353 550 456 94
Total 2729 836 957 936 1806 924 882 1593 927 666
Bouches-du-Rhéne Alpes-de-Haute-Provence Total
Ensemble Zone
Ensemble | Marseille|! it | Arles | Ensemble | Digne | Barcelonnette
A 236 204 10 22 7 4 3 393
B 259 193 18 48 29 18 11 706
C 1264 1101 98 65 25 16 9 2530
D 1292 954 73 265 68 94 3230
E 3780 2434 718 628 550 284 266 6873
Total 6831 4886 |917| 1028 611 390 383 13732
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A partir de la répartition des clients par département et arrondissement, nous
calculons le

nombre de visites aréaliser, en fonction des fréquences du tableau concernant le
nombre

optimal de vendeurs.

Exemple du calcul pour Arles : (22x6) + (48x 4) + (65 x 3) + (265x 2) +(628x 1) =

1677 visites.
Tableau d’ valuation du nombre de visites raliser
Llpts - Maritimes ndissememgt par 1€ Vaucluse
Ensemble| Nice | Grasse Cannes | Ensemble| Toulon | Draguignan | Ensemble | Avignon | | |t
5355 1785 1783 1787 3736 2021 1715 3299 1783 1516
Ensemble Bouches-du-Rhéne Alpes-de-Haute-Provence ;3:]82

Marseille Aix | Arles | Ensemble| Digne| Barcelonnette
12 608 9641 1290 | 1677 1107 564 543 26 105

Le directeur régional de Gardenland, aprés avoir déterminé le nombre de visites par
arrondissement, va créer des secteurs égaux en potentiels de visites, et proches
géographiquement.

NB. Comme quatorze vendeurs sont concernés par ce découpage, il faut opter pour
une

répartition qui tienne compte du nombre de visites potentiel par an, soit 1792. Le
directeur

commercial a choisi de ne pas visiter entirement un secteur. Il s’agit de 'arrondissement
d’Arles, car un concurrent de Montpellierest d jbieninstall surce secteur. Ild cide
donc de privil gier les visites aux catgories A, B, C (tous les clients) ainsi qu'une partie
des clients de D (38 clients) ; soit catégorie A : 22 x 6 =132, catégorie B: 48 x 4 =
192,

catégorie C: 65 x 3 =195 et catégorie D : 38 x 2 =76, soit un total de 595 visites
(secteur

13).
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Tableau de répartition des quatorze secteurs

Nice

Grasse

Cannes

Toulon

Draguignan 1715 1ns

Avignon 178 178

Apt 1516 1516

Marseille 9641 A mimiim|1m|1m| @&

Aix 1% 26 M| 68
Arles 595 5%
Digne 564 ol
Barcelonnette 50 5031

25023 | 1785 | 1783 (1767 [ 1792 | 1790 |17 | 17m (12 {2 i |1 s |17 | 17

Dans la réalité, rares sont les répartitions idéales, c'est-a-dire celles qui affectent le
méme

nombre de visites atous les vendeurs. Dans ces cas la, ces arbitrages sont
nécessaires

et par exemple, on affecte a un vendeur qui débute un nombre de visites moins
important.
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EVALUATION DE FIN DE MODULE : La prospection

Durée : 4 Heures Niveau : T

Vous tescharg d’assurerle d veloppementcommercial d’'un nouveau produit de la
socit Technic’air, situ e Marrakech. A cet effet, vous envisagez de raliser une
mission de prospection sur la rgion d’Agadir pour laquelle vous avezd cel un potentiel
de développement

important.

Vous b n ficiezd’indemnits kilomtriques sur la base de 4,50 dhs le kilometre.
Lorsqu'une mission n cessite un h bergement extrieur (plus de 250Km), vous disposez
d’'un budget de 450 dhs par jour, destin  couvrir vos repas et une nuit d’hbtel. Vous
disposez de deux jours pour ce travail.

Le tableau suivant donne une présentation bréve des prospects

cibles villes Grandes Entreprises Petites
entreprises moyennes entreprises

Ait Melloul 5 4 2

Tassila 4 3 4

Agadir Centre 6 7 3

Les salaires moyens des membres de la force de vente sont les
suivants :

[J Chefs de ventes (2) : 7000 dhs/mois
[J Secrétaires commerciales (2) : 2000
dhs/mois

[0 Vendeurs (10) : 3500 dhs/mois

Les vendeurs réalisent en moyenne 7 visites par jour. Une visite dure en moyenne
50 1-

mindHes. Chaque vendeur travaille 42 semaines par an et 8 heures par jour,
conpacre 5

jours de visite clients par semaine et réalise en moyenne 1500 km par semaine. Les
fraig-

de téléphone représentent en moyenne 250 dhs par semaine.

6- Préparezle planning des visites sur les deux journées de prospection
Proposez un itinéraire de visite pour ces deux journées de prospection
Quelle est la procédure a suivre pour préparer la liste des prospects a
contacter
sur ces deux journées ?

Pour chaque prospect, vous tablissez une fiche pour l'identifier, que doit-elle
contenir ?

5- Combien de visites réalise chaque vendeur par an ?

Calculez le colt total annuel de la force de vente pour

Fentreprise

7- Calculezle co tmoyend’une visite

Suite a cette opération de prospection vous avez pu réaliser une bonne part de
profit.



Pour cette raison, vous décidez de lancer une offre promotionnelle pour certains de

VoS
clients. A cet effet, vous déterminez un scoring afin de bien cibler les clients en
utilisant la

méthode RFM :
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Larécence des achats :

[J 15 points si le client a passé commande depuis 3 mois

[J 10 points si le client a passé commande depuis plus de 3 mois et moins de 6

mois

[J 05 points si le client a passé commande depuis plus de 6 mois et moins de 12
mois

[J 0 point si le client a passé commande depuis plus de 12 mois

Lafréquence des achats :

4 points par achat au cours de 12 mois
ecoulés

Le montant des achats :

4 points pour chaque tranche de chiffre d’affaires de 3000 dhs au cours des 12
derniers mois

¥yiteva<extrait du fichier client Clients

: A B C D E
Récence 3 mois 5 mois 7 mois 10 mois 14 mois
des achats

Fréquence |6 5 4 2 0
Montant 40 000 35000 10 000 6000 4500

8- A partir du fichier, établissezun scoring et dégagez une cible de trois
clients
auxquels on offrira la promotion.
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