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Préface 

 

 

Le GESEC (Groupement Économique Sanitaire, 
Électricité, Chauffage, Climatisation), né le 
1

er
 décembre 1970, représente en France 

235 entreprises, 5500 salariés et un C.A. HT 
groupé d'environ 2,5 milliards de Francs. 

Le GESEC offre à ses partenaires tout les 
services utiles à une petite (ou moyenne) 
entreprise : juridique, technique, marketing, 
gestion, ressources humainesé 

Parmi tous ces services offerts, la FORMATION 
des différents agents de l'Entreprise est, pour le 
GESEC, une activité très importante. 

L'auteur, Wladimir ZANDT, est intervenu pour le 
GESEC à deux reprises, ce qui signifie : 

 
une rencontre avec nos Dirigeants (cycle de 2 réunions semestrielles), 
- 10000 km (2 « tours de France èé), des repas en commun, etc. 

Ce vécu avec l'Auteur m'a permis de saisir, au fil des étapes, sa compétence, sa 
capacité à convaincre et sa ténacité. 

À une époque dite de grande communication, le Dirigeant demeure un homme 
seul. 

Le Formateur (l'Auteur) l'a compris et dispense une formation adaptée. 

Ambigu (l'auteur), parce qu'à la fois « récurrent » et moderniste, est simple dans la 
forme et vrai dans le fond. 

Une honnêteté intellectuelle perçue, qui rend l'Auteur sympathique, crédible et 
compétent dans la mesure où son écoute est attentive. 

Ma rencontre avec l'Auteur est positive. 

Je lui souhaite le succès pour son troisième ouvrage, d'autant plus qu'égoïstement, 
j'aurai un peu particip® ¨ sa r®ussiteé 

Le Président du GESEC 

Pierre CHAPON 
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 Affichez ce texte dans votre PME, offre-le à votre Presse-Web 

En pensant à vous, cher Lecteur (Dirigeant ou Responsable commercial)                             
et à vos probl¯mes quotidiensé je n'ai pu r®sister au plaisir de solliciter l'avis d'un politique 

français (Jean JAURES, n® dans le Tarn, pr¯s d'Albi) inattendu mais tellement actuelé  

qui écrivait, le 28 mai 1890. Il y a 111 ansé 

Combien de présidentielles, de guerres ? 

Patrons français, soyez fiers de l'être !é 

Il n'y a de classes dirigeantes que courageuses. 

À toute époque, les classes dirigeantes se sont constituées par le courage, par l'acceptation 

consciente du risque. 

Dirige, celui qui risque ce que les dirigés ne veulent pas risquer. 

Est respecté celui qui, volontairement, accomplit pour les autres les actes difficiles ou dangereux. 

Est un chef celui qui procure aux autres la sécurité en prenant pour soi les dangers. Le 

courage, pour l'entrepreneur, c'est l'esprit de l'entreprise et le refus de recourir à l'État. 

Pour le technicien, c'est le refus de transiger avec la qualité ; pour le Directeur du Personnel ou le 

directeur d'usine, c'est la défense de la maison, la défense de l'autorité et, avec elle, celle de la 

discipline et de l'ordre. 

Dans la moyenne industrie, il y a beaucoup de Patrons qui sont à eux mêmes, au moins dans une 

large mesure, leur caissier, leur comptable, leur dessinateur, leur contremaître ; et ils ont avec la 

fatigue du corps, le souci de l'esprit que les Ouvriers n'ont que par intervalles. 

Ils vivent dans un monde de lutte où la solidarité est inconnue. Jusqu'ici, dans aucun pays, les 

Patrons n'ont pu se concerter pour se mettre à l'abri, au moins dans une large mesure, contre les 

faillites qui peuvent détruire en un jour la fortune et le crédit d'un industriel. 

Entre tous les producteurs, c'est la lutte sans merci ; pour se disputer la clientèle, ils abaissent 

jusqu'à la dernière limite, dans les années de crise, les prix de vente des marchandises, 

ils descendent même au-dessous des prix de revient, ils sont obligés d'accorder des délais de 

paiement démesurés qui sont pour leurs acheteurs une marge ouverte à la faillite et, s'il leur 

survient le moindre revers, le Banquier aux aguets veut être payé dans les vingt-quatre heures. 

Lorsque les Ouvriers accusent les Patrons d'être des jouisseurs qui veulent gagner beaucoup 

d'argent pour s'amuser, il ne comprennent pas bien l'âme patronale. 

Sans doute, il y a des Patrons qui s'amusent, mais ce qu'ils veulent et avant tout, quand ils sont 

vraiment des Patrons, c'est gagner la bataille. Il y en a beaucoup qui, en grossissant leur fortune, 

ne se donnent pas une jouissance de plus ; en tout cas, ce n'est point surtout à cela qu'il songent. 

Ils sont heureux, quand il font un bel inventaire, de se dire que leur peine ardente n'est pas 

perdue, qu'il y a un résultat positif, palpable, que de tous les hasards, il est sorti quelque chose et 

que leur puissance d'action s'est accrue. 

Non, en vérité, le Patronat, tel que la société actuelle le fait, n'est pas une condition enviable. 

Et ce n'est pas avec les sentiments de colère ou de convoitise que les Hommes devraient se 

regarder les uns les autres, mais avec une sorte de pitié réciproque qui serait peut-être le prélude 

de la justice ! 

 
Jean Jaurès 

 



 

Avant de lire votre ouvrage « utile » 

gagnez 1200 ú ou beaucoup plusé 

en faisant vous-même votre « audit-ventes » gratuit,                                            
sans « Conseil extérieur è et d®finissez vos priorit®sépour les 12 mois ¨ veniré 
 

Votre entreprise: 

 
- Votre zone géographique d'action commerciale. Combien de départements ? .......  
 
- Combien de vendeurs terrain vendent à plein temps ? ............................................  
 
- Combien de « sédentaires non-commerciaux »  

capables d'assurer des contacts « utiles » ? (1).......................................................  
 
- Votre définition de chacun de vos « cîurs de cible » utiles?: (2) 
 
1.* ................................................................................................................................  
 
2.* ................................................................................................................................  
 
3.* ................................................................................................................................  
 
- Nombre d'appels commerciaux reçus, chaque année,  

à votre standard (base 200 jours par an)? (3) : ........................................................  
 
- Nombre d'appels émis (prospects et clients),  

chaque année, par votre service commercial? (4) : .................................................  
 
- Nombre de devis ou offres émis, chaque année ? ...................................................  
 
- Nombre de devis divisé par le nombre de commandes par an,  

pour avoir votre ratio de réussite? ............................................................................  
 
- Montant total annuel de vos commandes (HT)  

divisé par le nombre de commandes? ......................................................................  
 
ï Combien de commandes prises par téléphone, par vos sédentaires ? ...................  
 
ï Combien de commandes prises par fax ? ...............................................................  
 
ï Combien de commandes prises sur le terrain, par vos vendeurs non 

sédentaires ? ............................................................................................................  
 
ï Votre marge annuelle, en Euros ?............................................................................  

                                                           
(1) Standardiste + Secrétaires + Magasin + Comptoir + Techniciens de SAV + Livreurs + é 

(2) Par exemple, tous les grossistes (avec le code NAF) de votre zone géographique, de plus de 
10 salari®sé ou les entreprises sp®cialis®es en Climatisation de plus de 20 salariés, etc. 
(3) Appels dirig®s ensuite vers le Service commercial terrain, la distributioné le SAVé 

(4) En premier appel, en prise de rendez-vous, en suivi de devisé 



 

 

Votre fichier commercial 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous le nombre total d'adresses  
de votre fichier commercial ? Ç Ç Ç 
 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous le nombre total d'adresses  
de votre « Cîur de cible » ? Ç Ç Ç 
 
 Oui Un peu Non 
Et le nombre de décideurs (nominativement)  
de votre « Cîur de cible » ? Ç Ç Ç 
 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous votre total (par an) de RV terrain  
sur ce « Cîur de cible » ? Ç Ç Ç 

 

Vos actions de conquête 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous le total (par an)  
de vos RV terrain en premier contact ? Ç Ç Ç 
 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous le total (par an)  

de vos appels en « call mail call » ? (1) Ç Ç Ç 

 

Vos actions de fidélisation 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous le nombre total de vos clients ? Ç Ç Ç 
 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous le nombre de vos clients actifs ? (2) Ç Ç Ç 
 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous le nombre exact  
de vos clients « inactifs » ? (3) Ç Ç Ç 
 

Vos offres et devis « utiles » 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous le nombre de devis (émis chaque année) 
réellement suivis ?  Ç Ç Ç 
 Oui Un peu Non 
Et le nombre de devis « oubliés »  
(votre « cimetière » d'offresé) ? Ç Ç Ç 

 

 

                                                           
(1)Qualification de l'adresse, par téléphone, pour valider son «utilité», avant de dépenser temps et argent en RV de 

courtoisieéMéthode créée en 1976, en double appel, rendez-vous téléphonique suivi de rendez-vous utileé 

(2) Qui achètent vos produits ou services, régulièrement : chaque jour, semaine, mois, trimestre, 
année ?é 
(3) Qui commandent de moins en moins chez vous mais qui ach¯tent de plus en plus ailleursé ? 



 

Votre tableau de bord ventes: pour assurer votre « Point mort èé 
 
 Oui Un peu Non 
Combien, vos vendeurs doivent-ils faire de C.A. HT  
chaque jour pour assurer leur « point-mort » personnel (1) ?  Ç Ç Ç 
 

Vos facturesé 
 Oui Un peu Non 
Connaissez-vous, le nombre annuel total de factures émises ?Ç Ç Ç 
 Oui Un peu Non 
Et leur montant moyen 
(pour valider leur co¾t administratifé) ? (2) Ç Ç Ç 
 Oui Un peu Non 
Et combien de factures sont réglées au comptant ? Ç Ç Ç 
 Oui Un peu Non 
Et combien de factures sont impayées à ce jour ? (3) Ç Ç Ç 
 
Comment calculer les résultats de votre auto-diagnostic commercial 
Pour autofinancer cet ouvrageé et faire progresseré vos ventes et marge ? 
 
Additionnez vos réponses « OUI » .........  : ............. x 10 Total :  ................  
Additionnez vos réponses « UN PEU » ..  : ............... x 5 Total :  ................  
Additionnez vos réponses « NON »  ......  : ............... x 1 Total :  ................  
 Votre total : .................  
 
Interprétation de vos résultats : 
 

Si votre total est sup®rieur ¨ 150, offrez ce livre ¨ l'un de vos amisé 
Si votre total est supérieur à 100 lisez ce livreé, 
et prenez des notes (dans la marge et dans votre agenda)é 
Si votre total est proche de 50 utilisez ce livre de la façon suivante : 
commencez d'abord par les chapitres traitant vos priorit®sé 
 
Mode d'emploi de votre ouvrage 
Si votre problème est : voir page 

ï trouver, rapidement, un bon vendeur terrain ..................................................  74 

ï réussir plus de ventes avec vos commerciaux sédentaires ...........................  43 

ï transformer beaucoup plus de devis en commandes ....................................  155 

ï conquérir vos prospects « utiles » au moindre coût .......................................  194 
ï fidéliser vos clients pour plus de marge .........................................................  195 
 
Consultez le sommaire de lôouvrage en surlignant vos priorités pour développer vos résultats et 
sortir de la crise en ayant pour objectif prioritaire de développer vos ventes et votre marge :    
par exemple  
 
*** très important  
** moins important  
*  déjà réalis®éavec succ¯sé 
 
Car vous ne pouvez pas tout faire en un jour, une semaine  
ou même un mois ! 

                                                           
(1) Compte tenu de votre marge moyenne et du total de vos charges fixes et variables, par jouré 

(2) Connaissez vous ce que vous coûte le traitement de chaque facture ? 

(3) Connaissez-vous le montant en Francs ou Euros de marge que vous coûte chaque impayé ? Et 
combien de commandes (CA HT) prendre, pour financer un impayé ? 
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En période « difficile » pour gagner,         

soyez « différent èé 
 

Dans le Sud, ce distributeur national d'informatique commet 
4 erreurs, quatre dysfonctionnements commerciaux, quand 
je lui commande mon nouveau PC portableé 

Est-ce normal en 
période difficile ? 

À Paris, le Directeur de cette agence d'une grande banque 
nationale, est à l'origine de six dysfonctionnements, dès 
l'ouverture de mon compteé 

Est-ce normal en 
période difficile ? 

Dans le Sud-ouest, ce transporteur national met en danger 
la p®rennit® d'une PMEé 

Est-ce normal en 
période difficile ? 

Dans le Nord, ce prospect lit une publicité, est intéressé par 
l'acquisition rapide de 50 appareilsé il prend le temps de 
t®l®phoneré re­oit une simple ç doc èé et attendé depuis 
3 moisé la visite d'un ç représentant », qui doit lui remettre 
un devis !é 

Est-ce normal en 
période difficile ? 

Dans le Centreé 150 « devis cimetières » dorment depuis 
plusieurs moisé 

Est-ce normal en 
période difficile ? 

Mais le Directeur des ventes se plaint de la concurrence et 
des « Grandes surfaces èé pour justifier le retard de son 

tableau de bord de 5 ratios « 5 Objectifs-Réalisations èé 

 

Hieré 

 

Vendre était assez facile. 
 

Les clients ®taient moins exigeantsé Il y avait de la place 
pour tousé 

 

Malgré la concurrence, chacun « gagnait èé 
 

Aujourd'hui, demain et pour longtemps : 

 

Il faut survivre et aller à la « chasse » aux contacts 

utiles, aux nouvelles affaires, chaque jour !é 

 

Il faut, non pas, simplement vendreé 
 

mais « faire acheter è et surtouté conclure ( !é) 
 

pour financer les charges fixes et les charges variablesé 
 

é assurer (priorit®é) son ç Point zéro » encore appelé 

« Point mort è avant de se fixer des objectifs de margeé 

 

Faites-le, dès demain, avec « tous vos collaborateursé Dites- 
le à tous vos salariés ! 
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 Les 7 « péchés commerciaux » interdits 

 1. Votre client attend... d'être enfin accueille et écouté... au 
standard. Il attend, en vain, une documentation, une 
visite, un devis... 

­ Saisissez chaque opportunité de contact 
 2. Vos vendeurs, vos messages sont comparables à ceux 

de vos confr¯resé 

­ Soyez différent, soyez « remarquable èé 
 3. Votre client appelle ou se déplace et n'achète rien, ou 

rien de plusé 

­ Chaque contact doit être, pour vous, une occasion 
de vendre, mieux et plus. 

 4. Votre client pose une question, émet une suggestion, non 
not®e, non transmiseé 

­ Les idées et les remarques de vos clients peuvent 
vous aider à améliorer votre organisation, vos 
produits, vos servicesé 

 5. Votre vendeur passe trois mois par an, dans sa voiture 
(de « fonction »)é 

 ­ Vous devez réduire ses kilomètres (et le temps 
passé ï salaire ï et voitureé) pour augmenter le 
nombre de ses contacts « utiles èé et de ses 
commandesé 

6. Votre budget de publicité vend l'image de votre 
entreprise, pas vos produitsé 

­ Chaque EURO investi doit vous rapporteré de la 
margeé 

 7. Vos clients ont fait l'effort de venir dans votre magasiné 
sur votre standé vous ont retourn® un coupon-r®ponseé 
sont venus ¨ votre r®union d'informationé oué encoreé 
ont (enfiné) re­u leurs devisé 

 ­ Dans votre entreprise, qui est le Responsable du 
« SUIVI » de vos contacts utiles  (coûteux) pour 
conclure ?é 
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Pour chacun des exemples,  
une seule et même solution :  

une action SIMPLE pour des r®sultats RAPIDESé 

Chaque fois, posez-vous les 4 questions suivantesé 

Quoi ? Comment (moyens internes) ? Quand ? 

Qui sait le faire aussi bien que moi ? 

1. Quel problème ? : 

2. Solution pratique et peu coûteuse ? : 

3. À faire (quel mois, N° de semaine ?) : 

4. Qui, parmi mes salariés, sera responsable de cette 
action ? : 

 

En période « difficile èé est-ce vraiment normal ?é 
Pages suivantes, deux prospects ayant des projets précis 
sont « accueillis » par des « commerciaux non 
chasseurs èé 
- pas de questions sur les attentesé 
- pas de tentative de conclusioné 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 



INTRODUCTION 

 12 

 

 Le cas : un « retour » de publicité, prospect 
« utile » non « chassé èé(1) 

 
Commentaires pédagogiques de l'auteur : 

 
En gras : les points positifs ; souligné : les points négatifs à 
corrigeré 

Pourquoi au passé ? LE VENDEUR : Vous souhaitiez une documentation 
concernant le traitement de texte. 

 LE PROSPECT : Voilàé 

 VENDEUR : C'est cela ? d'accord 

Qui est ce « on » ? Alors je crois qu'oné vous a d®j¨ demand® quelques 
renseignements en ce qui concerne votre soci®t®é 

 Et je crois que vous êtes une société prestataire de services 

 PROSPECT : Voilàé 

 VENDEUR : dans quel domaine, la Publicité, je crois ?é 

 PROSPECT : Non, je suis Conseilé 

 VENDEUR : Ah ! Vous °tes Conseilé D'accordé 

 Bon alors, que souhaitez-vous savoir Monsieuré ? 

 PROSPECT : é Je voudrais que vous me parliez de votre 
produit. La publicit® dans l'Eé m'a int®ress®é 

 Qu'est-ce que vous pouvez me dire sur ce matériel qui 
puisse m'apporter quelque chose ? 

La « gamme » : belle 
partition de musique ! 

VENDEUR : D'accord, bien écoutez, là, par téléphone c'est 
duré parce que nous avons quand même une gamme de 
produits 

 PROSPECT : Vous avez une gamme de produits ? 

Un beau travail  
de négociation !é 

VENDEUR : oui, absolument. Donc ce que je peux faire déjà 
dans un premier temps c'est de vous envoyer une 
documentation complète avec une Fiche technique de 
chacun des mat®rielsé 

 PROSPECT : Ah ­a, ­a m'int®resseé avec les prix, bien 
entendué 

 VENDEUR :é absolumenté c'est ce qui vous intéresse le 
plus 

 PROSPECT : é Et quels sont les avantages de votre matériel 
sur les autres produits Traitement de texte ? 

  

  
 

(1) sur mes 2 sites en couverture, en audio !  CONTACTS  REELS  ENREGISTRES !
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VENDEUR : (silence)... ? ? ? Ah !é Les autres avantages je 
crois que vous allez les découvrir avec la fiche technique 
que je vais vous remettre. Je crois que c'est la meilleure 
solution. 

C'est au client à « se » 
vendre le produit ! 

Vous êtes Conseil, je crois que c'est votre métier, alors je 
crois que ça sera certainement facile pour vous, de voir un 
peu la diff®rence entre nos mat®riels et puis les autresé 

PROSPECT : Oui bien sûr, ça m'intéresse de recevoir votre 
documentation, c'est ®videnté 

Donc, à quoi sert le 
« commercial », puisque 
c'est la fiche technique 
qui vend ?é 

VENDEUR : Voilà, bien vous allez pouvoir découvrir tous les 
avantages sur cette documentation. 

 

PROSPECT : Oui d'accord. D'accord, et à votre avis, je vais 
recevoir cette documentation demain, après-demainé ? 

 

VENDEUR : Bon écoutez-moi, je fais la demande de courrier 
d'expédition tout de suite, 

 

PROSPECT : Ah! d'accordé  

VENDEUR : Et donc je pense que vous la recevrez 
vraisemblablement ou demain ou après-demainé 

Ne pensez pas! Vendez, 
simplement! 

PROSPECT : Demain ou après-demainé  

VENDEUR : De toute façon, vous l'aurez cette semaine, 
s¾ré 

 

PROSPECT : ¢a c'est int®ressanté!  

VENDEUR : C'est un des points intéressants, vous 
« voyez èé C'est la rapidit® d'exp®dition des 
documentationsé 

Voilà un avantage 

concurrentiel! 

PROSPECT : Oui, ça c'est une preuve d'efficacité du 
commercial en tout casé 

 

VENDEUR : Oui entre autreé Je fais tout de suite cette 
demande, Monsieur 

 

PROSPECT : Bon d'accord, ­a c'est tr¯s biené Eh bien alors 
donc, j'attends cette documentationé 

 

VENDEUR : Absolument, je vous l'envoie donc 83 bd Vé  
75011 Parisé 

 

PROSPECT : C'est celaé 

VENDEUR : Entendué 

PROSPECT : Mercié 

Où est la découverte des 
besoins utiles, de la date 
pr®vue d'acquisitioné ? 
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Où est la tentative de 

SAD (suite à donner) : 
rendez-vous 

téléphonique                 
ou rendez-vous terrain ? 

VENDEUR : Je vous en prie, Merci, au revoir Monsieur. 

PROSPECT : Bonne journéeé 
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Le cas : accueil téléphonique peu commercial 
après une publicité coûteuse ! (1) 

 

Commentaires pédagogiques de l'auteur : 
 

En gras : les points positifs ; souligné : les points négatifs à 
corrigeré 

 

CLIENT : Oui, bonjour, je suis très intéressé par votre 
publicité parue cette semaine dans l'EXPRESS 

 

VENDEUR : Oui que voulez-vous savoir, vous voulez avoir de 
la documentation sur les produits ? 

Belle découverte ! 

CLIENT : Oui, je suis très intéressé  

VENDEUR : Vous me laissez vos « COORDONNÉES » ? En français : adresse ! 

CLIENT : Oui,... Conseil, Mé Conseil  

VENDEUR : Oui alors attendez  

CLIENT : Guy-Wladimir Bobichon  

VENDEUR : oui  

CLIENT : Adresse ...   

VENDEUR : En ... ?  

CLIENT : ...   

VENDEUR : D'accord ï Téléphone ?  

CLIENT : 06 14 59 44 22  

VENDEUR : Ok d'accord  

CLIENT : Donc vous dites à votre commercial que je suis 
très intéressé, et que étant Consultant c'est pour une 
préconisation de 50 exemplaires, é a ...  Euros [é] 

 

C'est pour une petite commande deé 000 Eurosé, c'est 
cela ? 

 

VENDEUR : euh, ­a doit faire celaé  

CLIENT : é 000 Euros exactementé  

VENDEUR : Ok d'accord sans « PROBLÈME », je lui laisse 
vos « COORDONNÉES », de toutes les « MANIÈRES » 
« ON » vous « RECONTACTE èé 

Où est la découverte des 
besoins utiles, de la date 
prévue d'acquisition ? 

CLIENT : Bon d'accord, donc vous dites (au commercial) que 
je suis très intéressé 

 

VENDEUR : OK. Je vous en prie. Au revoir. Où est la tentative de 
SAD (suite à donner) : 
rendez-vous 
téléphonique                 
ou rendez-vous terrain ? 

  

 (1) sur les 2 sites en couverture, entretiens réels ! »   
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Vos priorités d'actions pour les 2 mois à venir ? 

 

 Thème de votre action n° 1 : 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif) ? : 

 Date de début d'action : 

 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 
   

  
Thème de votre action n° 2 : 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif) ? : 

 Date de début d'action : 

 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 
   

  
Thème de votre action n° 3 : 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif) ? : 
 Date de début d'action : 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action ? 
   

  
Thème de votre action n° 4 : 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif) ? : 
 Date de début d'action : 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action ? 
   

  
Thème de votre action n° 5 : 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif) ? : 
 Date de début d'action : 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action ? 
   

  
Thème de votre action n° 6 : 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif) ? : 
 Date de début d'action : 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action ? 
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Thème de votre action n° 7 : 

 

Objectif (qualitatif ï quantitatif) ? :  
Date de début d'action :  

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 
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 Les 14 comportements des « gagnants » 

 1. Agissez plus vite que vos concurrents : 
 ­ Ce qui est vendu par vous ne sera pas vendu par 

vos concurrentsé 
 2. Faites des actions commerciales plus rapides, moins 

co¾teuses, plus fr®quentes, et beaucoup plus pr®cisesé 
 ­ sur vos « cîurs de cibles èé pas sur les fichiers 

tous « azimuts » !é 
 3. Saturez ce qui existe : 
 ­ Vendez d'abord aux clients avant de dépenser vos 

EUROS sur des prospectsé 
 ­ Optimisez votre zone de proximité avant d'attaquer le 

terrain du concurrenté 
 ­ Vendez d'abord vos produits existants (et vos 

stocks dormantsé co¾teuxé) avant de proposer de 
nouveaux produits. 

 4. Vendez ¨ des clients solvablesé 
 ­ Combien de marge vous coûte un impayé ?é 
 

 
 5. Ne vous limitez plus aux objectifs de chiffre d'affaires. 
 ­ C'est la marge qui permet à votre entreprise de 

survivre. 
 6. Sous-traitez vos actions commerciales, quand cela est 

possibleé 
 ­ Évitez les charges fixesé et pr®f®rez les charges 

variablesé 
 7. 30 à 50 % de vos contacts utiles sont assurés par vos 

« Sédentaires » : secrétaires, bureau d'études, 
magasiniers, comptoir, S.A.V., Techniciensé) 

 ­ Faites des tandems (binômes) vendeurs 
terrain + commerciaux internesé 
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8. Vos clients obtiennent tout ce qu'ils veulenté (d®lais, 
commandes sp®ciales,é) 

 

­ Chaque cadeau vous co¾te de la margeé 
(Combien d'EUROS ?é) 

 

9. Les grosses affaires, les gros clients sont suivis par vos 
représentants. 

­ Vos clients importants (les gros enjeux) ont 

besoins de vous rencontrer. 

10. « Pas de besoins èé ç Laissé une doc èé ç Nous 
consultera bientôt èé ç A revoir èé 

­ Surveillez les comptes rendus de vos salariés en 

contact avec vos clientsé 

11. Le salaire de votre commercial pour quoi faire ?é 

Pour « visiter » vos clients ?é Pour leur rendre 
service ?é Pour les informer ?é 

­ Le salaire de vos salariés doit vous servir à 

récolter ventes et marge 
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 12. Le « bla-bla-bla technique » 
 ­ Apprenez à vos salariés à ne plus réciter (é) vos 

notices techniquesé Formez-les à l'usage quotidien 
des b®n®fices pour vos clientsé 

 13. Construisez des tableaux de bord individuels simples 
(objectifs-r®alisations)é 

 ­ 5 ratios (hebdomadaires) suffisent pour analyser 
vos r®alisationsé 

 14. Plut¹t que d'attendre vos clientsé allez vers euxé 
 ­ Apprenez à tous vos salariés à « chasser », 

contacts et offres utiles !é 
 

Pour chacun des exemples, une seule et même solution : 
une action SIMPLE pour des r®sultats RAPIDESé 

Chaque fois, posez-vous les 4 questions suivantesé 

Quoi ? Comment (moyens internes) ? Quand ? 

Qui sait le faire aussi bien que moi ? 

1. Quel problème ? : 

2. Solution pratique et peu coûteuse ? : 

3. À faire (quel mois, N° de semaine ?) : 

4. Qui, parmi mes salariés, sera responsable de cette 
action ? : 
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Vos priorités d'actions pour les 2 mois à venir? 

Thème de votre action n° 1:  

Objectif (qualitatif ï quantitatif)?:  

Date de début d'action:  

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action? 

   

 

 
Thème de votre action n° 2: 

 

Objectif (qualitatif ï quantitatif)?:  

Date de début d'action:  

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action? 

   

 

 
Thème de votre action n° 3: 

 

Objectif (qualitatif ï quantitatif)?:  

Date de début d'action:  

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action? 

   

 

 
Thème de votre action n° 4: 

 

Objectif (qualitatif ï quantitatif)?:  

Date de début d'action:  

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action? 

   

 

 
Thème de votre action n° 5: 

 

Objectif (qualitatif ï quantitatif)?:  

Date de début d'action:  

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action? 
   

 

 
Thème de votre action n° 6: 

 

Objectif (qualitatif ï quantitatif)?:  

Date de début d'action:  

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action? 
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Thème de votre action n° 7: 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif)?: 
 Date de début d'action: 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action? 
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Les 7 repères pratiques  

des dirigeants qui réussissent  

en période « difficile » 

Les 16 bonnes questions utiles que vous vous posez, chaque jour ............. 27  
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Premier repère  

Le chiffre symbole du Dirigeant est le 5  

Comme les 5 jours de la semaine  

Comme les 5 ratios du tableau de bord de résultats des 
ventes 

 

1. Combien d'adresses utiles par mois ?  

2. Combien de contacts utiles par mois ?  

3. Combien d'offres utiles par mois ?  

4. Combien de commandes (« moyennes ») par mois ?  

5. Combien de marge par mois (pour « assurer » le 

« Point mort è)é 

 

Deuxième repère 

 

Le Dirigeant a l'obsession d'assurer son « Point zéro » pour 
« financer » ses charges fixes et enfin dormir sans 
« somnifères èé 

 

Troisième repère 

 

Le Dirigeant a, dans son agenda, un tableau de bord, 
quotidien, (les objectifs annuels simplement divisés par 
200 jours), avec ses 5 ratios quotidiens : 

 

1. Combien de contacts utiles par jour ?  

2. Combien d'offres utiles par jour ?  

3. Combien de commandes par jour ?  

4. Combien d'Euros facturés par jour ?  

5. Combien de marge par jour ?  

Car, la marge ne peut être réalisée que si au préalable 
s'enchaînent un contact utile puis une offre utile puis une 

commandeé CQFD !é 

 

Quatrième repère 

 

Le Dirigeant définit le contenu et le coût (en Euros) de ses 
« Contacts utiles » : sur le terrain, au téléphone, en 
magasin, pendant les contacts S.A.Vé chez les clients ! 

 

Contact utile devant produire 7 informations (ou plusé) 
 

1. Nature du projet ?  

2. Nouvelle acquisition ou renouvellement ?  

3. Date de conclusion ?  

4. Montant en Euros ?  

5. Concurrences ?  
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 6. Solvabilité ? 
 7. La chaîne de décision ? (AUDP) : 
      Acheteur ï       Utilisateur ï       Décideur ï  

     Préconisateur 
 

Cinquième repère 

 Le Dirigeant sait que la « Crise » n'est pas due au manque 
de clientsé mais ¨ la difficult® de ç chasser les clients 
utiles èé avant et mieux que ses concurrentsé 

 

 

 

Sixième repère 

 Le « Crédit Temps » : le premier jour de l'exercice annuel, 
tous les Dirigeants sont ¨ ®galit®é : Ils ont tous le même 
« Crédit Temps annuel è pour r®ussir leurs objectifsé 
(200 jours ou plus ?) 

 Car, c'est évident, tous les agendas des Dirigeants sont 
identiques !é 

 Chaque semaine a 5 jours ! Chaque mois a 4 semaines et 
20 jours ! 

 Et chaque année a 10 mois, 40 semaines et 200 joursé 
 

Septième repère 

 Le Dirigeant forme ses salari®s au fameuxé ç Le temps 
c'est de l'argenté » 

 

 

 

  

P 

D U A 
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Car, le temps « dépensé èé 

- pour un rendez-vous de « courtoisie » (les « tournées »),  

- un devis « savonnette èé,  

- un contact magasin « inactif »,  

- une livraison « ordinaire »  

- ou un SAV « passif èé  

Ý est perdu à jamais !  

 
 

 

Pour chacun des exemples, une seule et même solution : 
une action SIMPLE pour des r®sultats RAPIDESé 

Chaque fois, posez-vous les 4 questions suivantesé 

Quoi ? Comment (moyens internes) ? Quand ? 

Qui sait le faire aussi bien que moi ? 

1. Quel problème ? : 

2. Solution pratique et peu coûteuse ? : 

3. À faire (quel mois, N° de semaine ?) : 

4. Qui, parmi mes salariés, sera responsable de cette 
action ? : 
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 Les 16 bonnes questions utiles que vous vous 

posez, chaque jouré (1): 

 1. Quel est le coût en Francs, en Euros, de chacune de 
mes « visites » clients et prospects ? 

 votre réponse ? : 
 2. Quel est le coût de chaque km en Francs, en Euros, de 

mes vendeurs (salaire et charges inclus) ? 
 votre réponse ? : 
 3. Quel est le coût commercial de chaque client actif ? De 

chaque client inactif ? 
 votre réponse ? : 
 4. Quelle est la part du C.A. non notée par mes vendeurs 

« terrain » ? 
 votre réponse ? : 
 5. Quel est le rôle commercial de mes « sédentaires » 

(pour combien de ventes) ? 
 votre réponse ? : 
 6. Les contacts : très « différents » de ceux de mes 

véritables concurrents (Ý les « bons » vendeurs de 

mes confr¯resé) ? 
 votre réponse ? : 
 7. Que faire pour fidéliser plus mes clients et rester dans 

leur « paysage » ? 
 votre réponse ? : 
 8. Mes vendeurs gardent-ils toujours l'initiative des 

rappels (contacts et offres utiles) ? 
 votre réponse ? : 
 9. Mes commerciaux, mes salariés, savent-ils repérer les 

contacts « parasites » ? 
 votre réponse ? : 
 10. Ma zone de chalandise de proximité et de rentabilité est-

elle bien définie : 
 - quel(s) cîur(s) de cible (avec le code d'activit® !é) ? 
 - total du nombre d'adresses utiles et du nombre de km 

pour les atteindre ? 
 - combien d'adresses utiles sont déjà « capturées » dans 

ma base de données ? 
 votre réponse ? : 
 11. Combien me coûte chaque RV terrain ? Chaque RV 

téléphonique ? (En Eurosé) 
 votre réponse ? : 
  
  
  
  
  

(1) Interviews « TV des Entrepreneurs » sur mes sites en couverture : 

www.mediaphoneconseil.com                                                                   

http://30-recettes-pour-reussir-vos-ventes.blogspot.com/ 

http://www.mediaphoneconseil.com/
http://30-recettes-pour-reussir-vos-ventes.blogspot.com/
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12. Combien de RV terrain par an et par vendeur ? 
Combien de RV téléphoniques ? 

 

votre réponse ? :  

13. Combien de RV terrain pour chaque devis ? Quel coût 

commercial par devis ? 

 

votre réponse ? :  

14. Montant moyen de mes devis ? Montant moyen de 
chaque commande ? Est-ce suffisant pour financer 

mon « Point mort » ? 

 

votre réponse ? :  

15. Quels sont les clients :       (gros) -      (moyens) -  
       (petits) 

 

- quels clients ne financent pas les frais de vente que 
j'investis sur eux ? 

 

- quels clients méritent réellement des RV terrain ? OU 
simplement des RV téléphoniques ? 

 

- quels clients méritent un « mix » : RV terrain + RV 

téléphonique ? 

 

votre réponse ? :  

16. Qui est responsable (temps plein ou partiel) pour aider 

mes commerciaux à réduire leurs « tâches 

parasites » et leur permettre de consacrer plus de 
temps aux clients utiles : 

 

- mise à jour régulière de la base de données de 
l'entreprise et des adresses ? 

 

- suivi des contacts utiles (prises de rendez-vous terrain 
et téléphone) ? 

 

- rédaction des offres ? Suivi des offres « utiles » pour 

limiter les « cimetières de devis » ? 

 

- pour éliminer les sources de « gisements » de non-
r®sultatsé : coupons-r®ponses non exploit®sé invit®s 
¨ des r®unions non suivisé devis (co¾teux) non 
travaillés, clients oubliés, litiges non soldés, etc. 

 

votre réponse ? :  

Pour chacun des exemples,  
une seule et même solution : 

une action SIMPLE pour des r®sultats RAPIDESé 

Chaque fois, posez-vous les 4 questions suivantesé 

Quoi ? Comment (moyens internes) ? Quand ? 

Qui sait le faire aussi bien que moi ? 

1. Quel problème ? : 

2. Solution pratique et peu coûteuse ? : 

3. À faire (quel mois, N° de semaine ?) :  

4. Qui, parmi mes salariés, sera responsable de cette 
action ? : 

 

C 

B A 
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 Vos priorités d'actions pour les 2 mois à venir? 

 Thème de votre action n° 1: 
 Objectif (qualitatif ï quantitatif)?: 
 Date de début d'action: 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action? 
   

  
Thème de votre action n° 2: 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif)?: 
 Date de début d'action: 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action? 

   

  
Thème de votre action n° 3: 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif)?: 
 Date de début d'action: 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action? 

   

  
Thème de votre action n° 4: 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif)?: 
 Date de début d'action: 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action? 

   

  
Thème de votre action n° 5: 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif)?: 
 Date de début d'action: 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action? 

   

  
Thème de votre action n° 6: 

 Objectif (qualitatif ï quantitatif)?: 
 Date de début d'action: 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action? 
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Thème de votre action n° 7: 

Objectif (qualitatif ï quantitatif)?:  

Date de début d'action:  

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action? 
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Les 7 points communs  

des Dirigeants commerciaux « gagnants » 
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En p®riode difficile, comme en p®riode de prosp®rit®é 
certains Dirigeants ont des « problèmes è de ventesé et 

d'autres ont des probl¯mes de ventes eté leurs 

solutionsé car ils se posent, chaque jour, les quatre 
bonnes questions suivantes : 

 

1. Comment réduire, les « occasions perdues » de 
contacts utiles et d'offres utiles de la journée ?é 

 

2. « Comment réduire les « occasions perdues » de 
commandes (utiles) de la journée ?é » 

 

3. Comment dénicher les « bons commerciaux » 
maîtrisant les techniques de négociation, le langage qui 

vend, « pas les mots qui tuent la venteé » et 
respectant, dès leur recrutement, les 5 ratios du tableau 
de bord hebdomadaire : adresses, contacts et offres 
utiles, commandes solvables, margeé 

 

et « Comment fidéliser ces perles rares » ?é 
 

Premier point commun 

 

Ils vont à la chasse, chaque jour, aux adresses 

utilesé 

 

Å avec une informatique sobre, pas le dernier « cri èé  

ï avec une base de données simple, accessible à tous, (y 
compris le Dirigeanté) sans formation mangeuse en 
tempsé 

 

ï avec des sources d'adresses peu coûteuses, au « juste » 
prixé 

 

ï avec des collaborateurs « utiles èé (stagiaires 
exp®riment®sé) pour ç tamiser », « qualifier » et 
transformer les adresses neuves en adresses utiles,é 
« renseignées », « qualifiées è,é avec les informations 
pr®cises dont les commerciaux ont vraiment besoiné 

 

Å en utilisant des moyens simples, non coûteux, pour 
optimiser cette « chasse » dès le Standard, le Magasin, 
les Salons, les Réunions d'information vente, le SAV, les 
Livraisons, les Relations presse,é 

 

Å en utilisant la cooptation, le parrainageé (Ford, Renault, 
Peugeot et beaucoup de PME l'ont utilis® avec succ¯sé). 
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 Deuxième point commun 

Ils vont à la chasse chaque jour, aux contacts 

utilesé 

Å avec un tableau de bord (objectif = réalisé) des contacts 
utiles sur 10 mois = 40 semaines = 200 jours utilesé 

 
Å avec la mobilisation de tous leurs salariés (le « tous 

vendeurs ») transformant ainsi leurs « O.S. » du 

Commercial (les oubliés) en Vendeursé : 
 ï le chauffeur pendant sa livraisoné 
 ï la magasinier au comptoiré 
 ï le SAV pendant son intervention sur siteé 
 ï la standardiste, la secrétaire pendant une « attente-

client » au téléphone ! 
 

Å avec des « tandems » qui démultiplient leur présence sur 
le terrain : 

 = un « Défricheur » pour tamiser, qualifier, organiser, 
suivreé 

 + un « Conclueur » pour vendre le prix et surtouté 
conclure !é 

 Exemples de binômes : 
 - commercial sédentaire (téléphone) ET vendeur terrain 

senior 
 - junior ET senioré 
 

Å avec une approche du recrutement diff®renteé pour 
gagner du temps de Dirigeanté (co¾teux), pour 
d®penser moins et r®ussiré d¯s le premier candidat 
s®lectionn®é 

 

Troisième point commun 

Les offres utiles ! Ils vont à la chasse, chaque jour, aux offres 

utilesé 

 Å avec une formation sérieuse, en salle, complétée d'une 

formation sur le terrain, en « face à face » (formation 
de formateurs pour Dirigeants) comme cela se pratique, 
depuis plus de 20 ans, dans les firmes soumises à de 
fortes concurrencesé 

 formations sur les difficultés des vendeurs, difficultés bien 
connues des Dirigeants : 

 1. la différence entre « C'est fait deé » (le syndrome du 
technicien) et « C'est fait pouré » (la fonction produit 
et b®n®fice client)é 
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2. la pr®sentation des b®n®fices clienté pas 
l'« argumentation èé 

 

3. la vente du prix (la méthode du bilan), pas la vente du 
tarifé o½ la p®dagogie utilise le ç C.S.V.Y.E » 
(Comme Si Vous Y Étiez) qui mange moins de temps 
au Dirigeanté et au Vendeuré (accompagnement 
terrain). 

 

Å avec une méthode précise pour la rédaction des offres 
 

- pendant l'entretien,  

- pendant la rédaction,  

- le plan de présentation et les mots qui « tuent » la 

venteé 

 

- pendant la pr®sentation de l'offre, face au clienté  

- le suivi de l'offre pour éviter les devis « cimetières »é  

- et, bien entendu, le plus important : conclure !  

Quatrième point commun 

 

Ils vont à la chasse, chaque jour, aux commandes 

utilesé 

Les commandes utiles ! 

Å avec des Responsables qui animent leurs vendeurs sur le 
terrain des clientsé pas dans leur bureaué 

 

Å avec des commerciaux qui savent que leurs véritables 

concurrents sont (d'abord) les « bons » vendeurs de 

leurs confrèresé 

 

Ceux qui sont très présents chez les clients au moment 
utileé et qui savent non pas vendreé mais conclure 
( !é), 

 

Å avec des vendeurs sédentaires (« assis ») et terrain qui 
utilisent, pour conclure, le fameux « faire comme sié » 

(Lire en fin d'ouvrage, le chapitre formation dôun grand 

vendeur èé 

 

Å avec une formation « C.S.V.Y.E. » individuelle, car chaque 
bon vendeur a « sa è recette pour conclureé Faites du 
« coaching » (1)  

Si sa recette lui permet de prendre des commandesé 

il vous prouve qu'elle est bonne !é  

Faites du « coaching »
(
1

) 

 
et animez vos vendeurs 
terrain par téléphone, 
chaque jour,  
pas une fois par 
semaine, pour les 
démotiver ! 

 
 

 
 

 
 

                                                           

(1) En français : accompagnement pour le succès 
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 Å avec une formation véritablement « continue » et 
« permanente »  
Les équipes gagnantes d'encadrement commercial 
profitent des Points fixes pour faire du « training » et du 
« coaching ».  

 

Cinquième point commun 
 

Ils vont à la chasse, chaque jour, aux petits 

succ¯s de margeé 

 Å avec des objectifs réalistes, pas en % mais en Eurosé 
 

Å avec du « cas par cas », du « sur mesures èé : 
 - client par clienté 
 - devis par devisé 
 - affaire par affaireé 

 - commande par commandeé 
 - livraison par livraisoné 
 - S.A.V. par S.A.V., é 

Où sont vos 
« gisements » non 

exploités ? 

Å avec l'optimisation des « gisements » existants dans 
l'entreprise : 
- les ventes en magasiné 

 - les ventes additionnelles avant de livreré 
 - pendant une livraisoné 
 - pendant une intervention du SAV, sur siteé chez vos 

clients 
 - une vente compl®mentaire, au comptoir, é 
 - des r¯glements plus rapidesé 
 

Å avec la participation active de tous les salari®sé qui, 
contre un « petite è primeé sont pr°ts ¨ donner de la 
mati¯re grise, des id®esé leur enthousiasmeé leur 
plaisir de vendreé et des Euros de marge (qui ne co¾tent 
rien au Dirigeant !é). 

 

Sixième point commun 
 

Ils vont à la chasse aux idées, aux bonnes 

m®thodesé 

 Å avec la curiosité, comme règle commune de tous les 
salari®sé 

 
Å avec les méthodes qui r®ussissent chez les autresé 
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Å avec des aide-m®moire, pour ne rien oublieré  
et ne pas reproduire deux fois la m°me erreuré  

Å avec la capacité à « adapter » les (bonnes) recettes des 
autres, sans plagieré 

 

 

 

Å avec des listes de taches simples à ne pas oublier, des 
« check listes » pour réussir : 

 

- les r®unions d'information venteé les salons et portes 
ouvertes,é les ç mailings èé 

 

- leurs actions de conqu°te, leurs actions de fid®lisationé  
- leurs recrutementsé  
- la mise en place de leur fichier de prospects et de 
clientsé 

 

- leurs « Points Fixes » hebdomadaires pour animer, à 
distance, leurs vendeurs éloignés, en « Télé 
animation èé pour un coaching utileé 

 

Septième point commun 

 

Ils vont à la chasse, chaque jour, aux gisements 

de « non-résultats èé 

 

Å car les affaires sont plus difficiles à identifier et à 
conclureé sur des march®s qui stagnent et r®gressenté 
où la croissance ne peut avoir lieu qu'en « grignotant » la 
part (utile) du g©teau des concurrentsé 

 

Å car l'entreprise doit être sur tous les coupsé sur toutes les 
affairesé en rempla­ant les visites courtoises 
(coûteuses) par des contacts utiles qui débouchent sur 
des offres utilesé 

Les visites de courtoisie 
de vos vendeurs vous 

coûtent cher ! 
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 Å car le « client » est devenu une denr®e rareé fugaceé et 
de plus en plus coûteuse en temps, en km salaire et 
charges, en Eurosé 

 
Å car l'entreprise ne peut vivre des « devis savonnettes èé 

(devis de complaisance pour justifier les « tournées » des 
représentants et leurs visites de courtoisie co¾teusesé) 

 
Å car l'entreprise ne peut plus être une pépinière de 

gisements de non-r®sultatsé 
 

Enfin, les Dirigeants « gagnants » comparent le 

prix des « visites » terrain avec les contacts des 

commerciaux sédentaires 

 
Exemple 1998, en Francs. Le principe : 

 
KF

ancontactsitesnombredevi

vendeurduannuelbrutsalaire
contactchaquedeCoût 0000

3
=

--

³
=

 (1) 

Combien vous coûte 
chaque visite terrain ? 

Un vendeur (1995) à 1 200 visites terrain par an : 

Transformez les chiffres en Eurosé6.55é 
 

* 200 jours utiles x 6 visites par jour. 
 * Salaire brut : 120 KF par an. 

300 Francs ! Coût par visite : 360 KF (120 KF x 3) pour 1 200 visites = 
 Le coût : ­ 300 francs (de marge) par visite ! 
 

Exemple de votre « sédentaire » à 4 000 contacts par an 
 

* 200 jours utiles x 20 contacts par jouré 
 * Salaire brut Secrétaire : 96 KF par an. 
 * Coût par contact : 288 KF (96 x 3) pour 

4 000 contacts/an = 

72 F seulement ! Le coût : ­ 72 Francs (de marge) par contact ! 
 

Pour votre entreprise, quelle est la bonne solution ? 

Vous avez le choix : 
 

1. soit un vendeur terrain (1 200 visites terrain à 300 F par 
visite) ? 

Il faut choisiré 2. soit un vendeur sédentaire (4 000 contacts à 72 F par 
contact) ? 

                                                           
3 fois le salaire brut ! (1) Ratio américain des années 70, toujours utilisé : le coût réel d'un 

vendeur terrain est égal à trois fois son salaire brut : 
salaire + charges + frais commerciaux 
+ publicité + promotion + services + secrétariat + sédentaires + locaux + lo
gistique + stocks dormants + frais financiers + retoursé (faites-le savoir à 
tous vos salari®sé). 

 

 



LES 7 POINTS 
COMMUNS 
DES DIRIGEANTS 

 38 

 

3. soit un Junior terrain ET un Senior terrain (5 200 contacts 
à 125 F par contact) ? 

 

Les Dirigeants « gagnants » en période 

« difficile » ont décidé d'organiser 7 actions 

 

1. Ne jamais mettre les clients et prospects en attenteé 
 

2. Débanaliser les contacts et les rendez-vousé  

3. Réduire le temps improductif des itinérants (km 
coûteux en salaires-charges, visites de courtoisie, devis 
savonnettesé) 

 

4. Aider les vendeurs à ne plus investir leur temps dans 

les tâches « parasites èé 

5. Transformer les salariés sédentaires (« assis èé), de 

commerciaux passifs en vendeurs « actifs » : 

Les tâches « parasites » 
de vos salariés vous 
coûtent cher ! 

- au standard,  

- au comptoir,  
- au magasin,  
- au SAV, chez les clientsé  
- au secrétariat, 

 

- pendant les livraisons,é 
 

6. Organiser les salariés sédentaires en « chasseurs » :  

ï de fichiers « cimetières »,  

ï d'adresses neuves « utiles èé 
 

ï d'affairesé ¨ exploiter par les ç terrain èé 
 

ï de devis « cimetières è oubli®sé 
 

7. Faire pratiquer, par les sédentaires, des actions à 

« marge » : 
 

ï ventes complémentaires,  

ï ventes additionnelles, 
 

ï ventes de substitutioné 
 

é avec des objectifs et un tableau de bord affichés dans 
les bureaux et les ateliers ! 

 

é des produits faciles ¨ vendre (d®stockage de 
« fusillés è)é 

 

é des primes d'®quipe (auto animation interneé). 
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Il vous faut choisir ! 

 
 Pour chacun des exemples, une seule et même solution : 

une action SIMPLE pour des r®sultats RAPIDESé 

Chaque fois, posez-vous l es 4 questions suivantesé 

Quoi ? Comment (moyens internes) ? Quand ? 

Qui sait le faire aussi bien que moi ? 

1. Quel problème ? : 

2. Solution pratique et peu coûteuse ? : 

3. À faire (quel mois, N° de semaine ?) : 

4. Qui, parmi mes salariés, sera responsable de cette 
action ?  
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Vos priorités d'actions pour les 2 mois à venir ?  

Thème de votre action n° 1 : 
 

Objectif (qualitatif - quantitatif) ? : 
 

Date de début d'action : 
 

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 

    

 

 

Thème de votre action n° 2 : 

 

Objectif (qualitatif - quantitatif) ? : 
 

Date de début d'action : 
 

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 

    

 

 
Thème de votre action n° 3 : 

 

Objectif (qualitatif - quantitatif) ? : 
 

Date de début d'action : 
 

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 

    

 

 
Thème de votre action n° 4 : 

 

Objectif (qualitatif - quantitatif) ? : 
 

Date de début d'action : 
 

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 

    

 

 
Thème de votre action n° 5 : 

 

Objectif (qualitatif - quantitatif) ? : 
 

Date de début d'action : 
 

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 
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Thème de votre action n° 6 : 
 

Objectif (qualitatif - quantitatif) ? : 
 

Date de début d'action : 
 

Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 
responsable de la réussite de cette action ? 
    

  
Thème de votre action n° 7 : 

 Objectif (qualitatif - quantitatif) ? : 
 Date de début d'action : 
 Dans votre entreprise, QUI, AVEC VOUS, sera 

responsable de la réussite de cette action ? 
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Exporter : « Small is beautifullé »  

Les points communs des pays occidentaux fortement 
exportateurs : 

 

- petits pays, dont la faible consommation intérieure oblige 
les entreprises à « sortir » des frontières pour écouler leur 
productioné 

 

- populations bilingues dès l'école primaire, et trilingues à la 
fin du second cycle (Portugal, pays scandinavesé), 

 

- pays dont le niveau de formation est supérieur à la 
moyenne : Israël 17 ingénieurs pour 1 000 habitants, deux 
fois plus que les USA, pour une superficie égale à deux 
départements français (moitié de la surface de la Suisse), 

 

- des entreprises qui, recherchent plus des partenaires que 
des distributeursé 

 

- pays qui ont adopté le système des « couveuses » : 
 

1. des groupes de projets travaillent en « couveuses » 
pour finaliser un nouveau produité 

 

2. le projet devient une entrepriseé  

3. et les investissements privés permettent à la firme de 
se d®velopper d'exporteré 

 

C'est ainsi que dans l'un de ces « petits » pays 400 projets 
sont devenus 200 entreprises où 100 millions de dollars 
privés, ont ®t® investisé 

 

Note de l'Auteur 

 

Un exemple « français », où les entreprises savent « sortir » 
de leur région le département de l'Aveyron, très enclavé, 
industriel et agricoleé 

Visitez les entreprises 
aveyronnaises ! 

- l'un des plus faibles niveaux de non-emploié 
 

- l'un des plus forts exportateurs de matière grise vers les 
autre r®gionsé 

 

- et des entreprises qui savent vendre à l'extérieur avec de 
« vrais è commerciauxé 

 

Comment font ces Aveyronnais, pour réussir mieux que 
d'autres ? 

Ils agissent, quand d'autres r®fl®chissenté 

Ils agissent d'abord puis 
comptent les Euros de 
résultats 

  

  

  

 



 

 

4 

Comment réussir 

avec vos commerciaux 

« sédentaires » ? 

4.1. Quel matériel informatique, quelle base de données,  
quelle fiche clients choisir ? ......................................................................   

4.2. Comment faire progresser ventes et marge avec votre Standardiste  
et votre Accueil ? .......................................................................................   

4.3. Comment prendre plus de commandes Magasin, Secrétariat-ventes, 
Livraisons, SAV ? ......................................................................................   

4.4. Comment recruter un « Sédentaire-Téléphone »,  
un « SAV-Vendeur », un bon « Vendeur-Magasin »? ...............................   

4.5. Quel contrat pour votre nouveau « sédentaire »  
Comment calculer sa rémunération sur résultats ? ..................................   

4.6. Quelle formation vente « sédentaire » pratique ? ......................................   

4.7. Comment prendre plus de commandes additionnelles,  
complémentaires et de substitution ? .......................................................   
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4.1. Quel matériel informatique, quelle base de 

données, quelle fiche clients choisir ? 

 

Résumé de ce qu'il vous suffit de savoir  

Le Marketing nous enseigne qu'un produit peut-être 
présenté de deux manières : 

1. Avec le « syndrome du technicien » (« C'est fait deé ») 
et des descriptions techniques qui intéressent peu 
l'utilisateuré 

Votre informatique 
commerciale doit se 
« faire oublier » grâce à 
ses absences de 
pannes ! 

2. Ou avec la « fonction produit » (« C'est fait pouré ») 
c'est-à-dire l'usage et le bénéfice, plus tournée vers le 
clienté plus ç empathique èé (capacit® de se mettre ¨ 
la place d'autrui) ! 

 

L'informatique commerciale devrait « °tre faite pouré » se 

faire oublieré pendant 3 ¨ 5 ans sans pannesé en 
aidant l'entreprise ¨ obtenir plus de r®sultatsé ventes et 
margeé 

 

Car l'informatique commerciale est devenue le support de 
toute la vie commerciale des firmes, là où sont notés tous 
les événements « clients » qui « remontent » vers 
l'entreprise par le canal du Net, du Téléphone, du Fax, des 
vendeurs terrain et des vendeurs « assis èé (1) 

 

Grâce à la simplification et la généralisation des bases de 
donn®es et de leurs fiches prospects et fiches clientsé 

 

supports indispensables des actions de conquête, de 
fidélisation, de suivi (permanent) des contacts, du suivi des 
offres et de la gestion des tableaux de bord de résultats 

client par client. 

 

Sans oublier la « chasse » aux gisements de non-

r®sultats commerciauxé (contacts non-suivis, devis 
« cimetières », prospects « oubliés », clients « inactifs », 
occasions perdues de chiffre d'affairesé) 

 

£vitezé 

 

- d'acheter un matériel inadapté à vos besoins utiles à un 
trop bon vendeur, qui vous oublie apr¯s votre livraisoné 

 

- d'acheter votre équipement chez un distributeur qui 
n'assure ni installation ni formation continue ni SAV 
(gratuit)é 

 

- d'acheter votre base de données sur catalogue (sans 
« démo è)é 

 

 
 

                                                           
(1) Appelés « sédentaires » ou « vendeurs internes » 
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 Guide pratique 
 

pour vous aider à réussir rapidement et au 

moindre coût (en Euros et en temps de 

Dirigeanté co¾teuxé) 

 
1. Établissez d'abord un cahier des charges avec votre 

encadrement 

2. Cahier des charges à valider avec tous vos salariés en 
contact avec vos clients 

 3. Ne consultez que les sociétés de proximité : à moins 
d'une heure de votre entrepriseé 

 4. Demandez à chaque candidat fournisseur de vous 
communiquer 10 r®f®rences clientsé que vous devez 
interroger ! 

Choisissez la proximité ! 5. Clients que vous pourrez questionner sur leurs 
(®ventuelles) difficult®s de d®marrageé 

Consultez vos salariés ! 6. Demandez au vendeur d'organiser une « démo » en 
laissant vos collaborateurs pratiquer l'application eux-
mêmes (clavier et écran) et laissez-les critiqueré ce sont 
vos meilleurs conseillers (gratuits) ! 

 AVANT de prendre votre d®cisioné 
 7. Laissez-vous influencer par euxé pas par le vendeur   du 
fournisseuré 

 
P.S. 

« visualiser » le client, pendant l'entretien 
téléphonique permet dôaugmenter les ratios de 

r®sultatsé 

La technique le permet, en utilisant le Net, sur rendez-
vous téléphonique à l'export et normalement en régional 
et nationalé 

L'équipement est simple et peu coûteux : SKYPE, ADSL 
é, cam®ra et microé pour quelques Eurosé              
Voir S.O.S. Ventes en fin dôouvrageé 
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Une action réussie par un Dirigeant (modèle à 

adapter dans votre entreprise) : 

 

Opération « Groupement » 

 

L'entreprise 
 

- Une fédération professionnelle de Rhône-Alpes. 
 

- 170 adhérents actifs et 580 adhérents potentiels 
(prospects tièdes et chauds) en cours de négociation 

Un fichier                       
du « moyen-âge » 

- Un fichier adh®rents g®r® sur fiches cartoné  

- Un classeur où les fiches sont classées alphabétiquement.  

- Mise à jour et gestion du fichier des cotisations 
manuscriteé 

 

L'action 

 

- Sélection des codes NAF dans la base des Pages jaunes.  

- Simple « capture » informatique (MEMOTEL, l®galé)      
du « cîur de cible èé. 

Capturer vos adresses 
Pages jaunes, activité 
réelle en clair, pas en 
« NAF »                          
de prospects              
avec M®motelé 

DITELé 

- Installation d'une base de données.  

- Cahier des charges pour la rédaction de la fiche contact 
après constatation des intéressés : Président, Secrétaire 
général, Secrétaire comptable 

 

- Rédaction de la fiche (« masque ») à l'écran, par la 
Secr®taireé 

 

- « Importation » informatique du fichier actif, dans la base, 
pour éviter le temps (coûteux) de saisie des données 
Adh®rentsé 

 

- « Importation » informatique des 580 prospects dans la 
base. 

 

- Action marketing direct « Call-Mail-Call » (1)  

par une stagiaire (expérimentée). 

Consultez votre 
informaticien 

Les résultats 

- Meilleur suivi des r¯glements des cotisationsé 

Faites du                     
« call-mail-call » 

- 52 nouvelles adh®sions d¯s la premi¯re ann®eé 
 

- Autofinancement immédiat de l'investissement !é            
(à coût zéro !) 

 

                                                           
(1) Action Marketing direct qui consiste, simplement à agir concrètement sur chaque adresse en 
3 étapes complémentaires : 
1. Appel de qualification de l'adresse complété d'un rendez-vous téléphonique, 
2. Envoi d'un dossier pdf et (ou) d'un mail-fax argumenté, 
3. Rappel à la date et heure fix®es pendant le premier appel, pour conclureé 
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 4.2. Comment faire progresser ventes et 

marge avec votre Standardiste et votre 

Accueil ? 

 Résumé de ce qu'il vous suffit de savoir 

 Votre standardiste et votre Accueil commercialé ont des 
contacts (téléphone, points de vente magasin, comptoir,é) 
qui pourraient vous rapporter beaucoup plusé ventes et 
marge ! 

 
Car votre accueil téléphonique et physique de votre 
entreprise sont des moyens commerciaux privilégiés pour 
produire des contacts utiles et pour vendre plusé sans 
budget supplémentaire !é (co¾t z®ro !) 

L'accueil commercial : 
votre moyen pour 

vendre. 

Bien utilisé, l'accueil commercial permet tout autant que vos 
vendeurs « terrain » (plus coûteux) de faire progresser vos 
ventes et votre margeé 

 
Moyen souvent oublié ou négligé par les entreprises qui se 
contentent de « bricoler » ce « media » quand elles 
investissent de gros budgets en recrutement et formation 
des forces de vente terrainé 

 
Quelques Dirigeants l'ont bien compris : 

 
- à Paris, une société a conclu plus de 700 rendez-vous 
utiles de prospection en un ané sur simple publicit® et 
r®dactionnel Presseé 

 
- Dans l'Est, 3 collaboratrices enregistrent 80 % des 
ventesé en compl®ment des 7 représentants (coûteux), 
en simple accueil commercialé 

De l'antigel, vendu au 
mois de juillet par un 

magasinier ! 

- Dans le Sud, un magasinier vend de l'antigel, dès le mois 
de juillet !é 

 

£vitezé 
 

Les locaux et le mobilier 
 

- la surpopulation, le bruit, les fenêtres sur des rues 
bruyantes, la lumière artificielle, un mobilier réduit où les 
dossiers sont empilés ! 

 

Le recrutement 

Attention aux erreurs 
de« promotion interne » 

- promouvoir un collaborateur sans valider son profil 
commercialé il n'est peut-être pas adapté à cette 
fonction (!) (1). 

                                                           
(1) Voir le Self profil fonction et le Self profil candidat. Chapitre recrutement réussi. 
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- de recruter à l'accueil ou au standard des candidats 
uniquement sur leur CVé ç historique èé sans 
rechercher leurs qualités personnelles 
« commerciales » (1). 

 

La formation 

 

- de parler de « formation phoning » ou « accueil » en 
oubliant de préciser « formation commerciale à 
l'accueil èé 

 

- d'imposer cette formation et d'oublier (dans le programme) 

les techniques de négociation, le langage et l'organisation 
personnelle : la saisie des contacts et (surtout) leur suivié 

 

 

 

Guide pratique 

 

pour vous aider à réussir rapidement et au moindre 
co¾t (en Euros et en temps de Dirigeanté) 

 

1. Soignez l'agencement (des fleurs !) et les locaux et 
l'isolation : cela améliore le climat d'accueil !é  

2. (Et les ratios de résultats commerciaux !) 

 

2. Établissez la mise à jour régulière des informations 
utiles : promotions, stocks dormants, agendasé 

 

                                                           
(1) le Self profil poste et candidat. 
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Attention à la méthode 

de recrutement : elle doit 
être aussi rigoureuse 

que celle utilisée pour 
vos vendeurs 

« terrain èé 

3. Utilisez une méthode de recrutement aussi rigoureuse 
que celle utilisée pour vos vendeurs « terrain èé 

4. Fixez un int®ressement aux r®sultatsé (atteinte des 
objectifs !) 

5. Effectuez des formations régulières : techniques de 

négociation et les « mots qui tuent l'accueil èé 
 

6. Utilisez des outils : les fiches clients, découverte des 
besoins, pr®senter les b®n®fices, conclureé 

 
7. Adoptez un tableau de bord simple pour résumer les 

résultats : contacts utiles, RV terrain et t®l®phoniquesé 
 

Une action réussie par un Dirigeant  

(modèle à adapter dans votre entreprise) : 
 

Opération vente « avant saison » 

 
L'entreprise 

 
- Négociant en matériaux BTP de Midi-Pyrénées. 

 
- Produits pour le Second-îuvre. 

 
- Une zone de chalandise de 3 600 clients potentiels. 

 
- 3 vendeurs terrain, 2 secrétaires commerciales. 

Un magasinier au 
« comptoir » : 

4 000 contacts utiles par 
ané 

- Un « magasinier è, vendeur au comptoiré qui est en 
contact avec 20 clients par jour, dans le magasin, (sur la 
base de 200 jours par an : 4 000 contacts « utiles » par 
ané). 

 

L'action 
 

- Un fabricant lance un nouveau produit façades. 
 

- Publicit® Presse, PLV, Promotion, R®dactionnels Presseé 
 

- Sans oublier l'animation des points de vente !                
Les grossistes ! 

 
- L'offre aux clients : réservation de livraisons entre Janvier 

et Mars pour des commandes livrées à partir du mois 
d'Avrilé 

 
- Pour le Magasinier : une prime offerte par le fournisseuré 
de 5% sur toutes les options prises en magasiné 

 

Les résultats 
 

- 120 palettes r®serv®es, en trois moisé 
 - Pour une simple journée de formation (stage 

« conclure ») sur le lieu de travail, pendant les heures de 
travailé 
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- Pour le Magasinier-Vendeuré un cadeau offert par le 
fabricant qui repr®senteé l'®quivalent d'un mois de 
salaireé 

4.3. Comment prendre plus de commandes 

Magasin, Secrétariat-ventes, Livraisons, 

SAV ? 

Résultats : 120 palettes 
vendues ! Avec une 
journée, seulement, de 
formationé 

Résumé de ce qu'il vous suffit de savoir  

Depuis longtemps, aux USA puis en Europe, la moitié des 
ventes des entreprises de distribution est réalisée par les 
« commerciaux sédentaires èé 

 

Ces « oubliés » des réunions, des voyages récompenses-
concours,é 

 

Ces exclus des formationsé Ces ç Vendeurs-Assis-du-
Siège » les « V.A.S. » 

 

Vocabulaire utilisé par certains « terrain » ceux qui 
travaillent sur la « route èé ceux qui invitent leurs clients au 
« Restaurant èé et qui passent 3 mois par an (de 
salaire + charges) en voiture, pour leurs classiques 

tournées, plus occupés à « voir » leurs clientsé que 
prendre des commandesé R¹le d®volu aux ç Vendeurs 
sédentaires » les « V.A.S. » ! 

 

Un vendeur terrain produit 1 200 contacts terrain par ané 
quand « commercial assis », en produit 4 000é (magasin, 

comptoir, livraisons, t®l®phone, SAV,é) avec des coûts-

vente divisés par deux !é 

Sédentaires mieux adaptés à la prise de commandes 
rentables (plus de margeé) gr©ce ¨ leurs ç petites » 
commandes quotidiennes additionnelles, complémentaires 
et de substitution, qui, sans bruit, assurent, chaque jour un 
travail r®gulier ¨ votre entreprise eté de la tr®sorerieé 

N'oubliez pas les 
commandes prises par 
vos « V.A.S. èé 
Choisissez : 
1 200 contacts par an 
OU 4 000 contacts par 
an ! 

Car ces nouveaux commerciaux sont présents et 
disponibles quand votre client est chaud (« mûr ») pour 
passer sa commande !é 

 

£vitezé 

 

Recrutement : « bricoler » le recrutement des sédentaires 
quand votre firme investit de gros budgets pour les 
« vendeurs terrain èé 

£vitezé 
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 Rémunération : rémunérer au « rabais » une fonction 
vente qui produit plus de marge que certains de vos 
vendeurs terrainé 

 
Outils pour vendre : investir de gros budgets en voyages, 
concours, formations, s®minaires, r®unionsé et tableaux de 
bord,é en oubliant vos commerciaux (s®dentaires) ¨ 
marge !é 

 

 
 

Guide pratique 
 

pour vous aider à réussir rapidement et au moindre 
co¾t (en Euros et en temps de Dirigeanté) 

Soyez exigeant : 
1. Le profil de poste 

2. Le profil du candidat 
3. L'action formation-

vente 
4. Le contrat « vente » 
5. Le suivi pendant la 

période d'essai ! 

1 - Recrutement : définissez d'abord le bon profil de poste, 
avant de passer votre annonce (Self poste-fonction) ! 

2 - Des réunions d'information-sélection de 25 candidats : 
pour favoriser des contacts rapides ! 

3 - Intéressez-vous plus aux comportements « vente » 

qu'au « cursus » « historique èé 
 

4 - Organisez une action « coup de poing ». Profitez d'un 
recrutement pour vendre vos stocks dormants, vos 
« fusillés èé 

 
5 - Offrez à vos vendeurs « assis » les formations 
(gratuites) de vos fournisseursé et les formations 
« vente » que vous réserviez, jusqu'à ce jour, à vos 
vendeurs terrainé 
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6 - Un contrat de travail « commercial », et surtout pas un 
contrat standard pour les « fonctionnaires èé 

7 - Sans oublier l'intéressement sur résultats individuels ou 
d'équipe !é 

 

Une action réussie par un Dirigeant (modèle à 

adapter dans votre entreprise) : 

 

Opération vente « avant rentrée scolaire » 

 

L'entreprise 
 

- Grossiste en papeterie. 
 

- Produits : articles scolaires.  

- Une zone de chalandise de 2 700 clients.  

- 9 vendeurs terrain, 3 secrétaires commerciales.  

L'action 

 

- Un fabricant lance un nouveau produit scolaire 
(consommable). 

 

- Publicit® Presse, PLV, Promotioné  

- Sans oublier l'animation des points de vente ! Les 
d®taillants et grandes surfacesé 

 

- L'offre aux clients : réservation des livraisons de fin août-
d®but septembreé 

 

­ Un colis gratuit pour 12 colis commandés. 
 

Les résultats 

 

- 120 colis r®serv®s d¯s le mois de juilleté 
 

- Pour 3 journées de formation (stage « téléphone ») sur le 
lieu de travail. 

 

- Et une prime pour les 3 secrétaires commerciales !  

L'action : le secrétariat anticipe les 
commandes avant la rentr®e scolaireé 

 

Commentaires pédagogiques de l'auteur : 
 

En gras : les points positifs. Souligné : les points négatifs à 
corriger. 

 

LE VENDEUR : Je vous appelle car nous vous livrons à la 
rentrée votre commande habituelle. 

 

LE CLIENT : oui 
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Bravo : 

commande anticipée ! 
VENDEUR : Je mets cette livraison à profit pour savoir si je 
peux vous livrer en plus desé que vos clients vont vous 
commander d¯s la rentr®e, le nouveau é de é avec une 
forte publicit® vers les parents et les enfants scolaris®sé 
Vous pr®f®rezé ou leé 

 CLIENT : Oui, je préfèreé 
 

VENDEUR : bien c'est parfaité 

Bravo ! CLIENT : vous me mettez é avec é 
 

VENDEUR : Je vous metsé 
 

CLIENT : Ok, alors je ne vous fais pas de confirmation, c'est 
une commande téléphonique. 

 
VENDEUR : Non, ce n'est pas nécessaire de faire une 
confirmation, mais si vous le permettez je résume : je vous 
livre leé 12 colis deé avec un colisé gratuit. 

 

Une action réussie par un Dirigeant 

modèle à adapter dans votre entreprise) : 
 

Opération « 30 minutes seulement » 

 Après le départ d'un représentant, 625 clients doivent être 

suivis, pour éviter d'être attirés par les offres du 
concurrenté 

625 clients !é suivis, 
simplement, par 

téléphone, en l'absence 
du représentant !é 

Chacun des 4 "sédentaires" du commercial « visite par 
téléphone » chaque jour, pendant 30 minutes, seulement, 
ces 625 clients avec une offre « fidélisante èé 

2 400 visites par 
téléphone par ané par 

« sédentaire èé 

Avec 30 minutes par jour (seulement), les 4 « commerciaux 
assis » assurent les contacts utiles par jour, (2 400 « visites 
par téléphone » utiles par an). 

 

Les moyens (avec l'existant, sans 

investissement) : 

 
1 - Intéressement individuel sur objectifs atteints : offres 

utiles et commandes ! 
 

2 - Appels entre 13.30 et 14 heures, chaque jour, pas plus. 
 

3 - Formation à la négociation par téléphone (pas le 

« phoning èé) : techniques de vente et le langage de 

la vente (les mots qui « tuent è la venteé) 
 

4 - Formation de l'encadrement (tableau de bord quotidien 
des objectifs et des réalisations). 
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5 - Résultats : 490 comptes fonctionnent r®guli¯rementé 
après 12 semaines seulementé 

Argumentaire de la « tournée par téléphone » 

490 comptes-clients 
fonctionnent 
normalement sans 
« Représentant » ! 

Monsieur ... ?  

Bonjour Monsieur ...   

Alain B...  
 

Directeur ventes en magasin  

de D... à ...   

Monsieur ... , 
(Directeur commercial) 

 

m'a demandé de vous appeler 
personnellement. 

 

J'ai votre dossier sous les yeux  
et je vois 

Bravo ! 

que je n'ai plus de commandes 
de votre part depuisé 

 

Votre entreprise vend bien desé ? 
Que vous vendez à quel type de clientèle 
Deséou desé ? 

 

Clientèle régionale, nationale ? 
 

Vous fabriquez dans vos ateliers  
OU vous vous adressez également à des sous-traitants ? 

 

Avez-vous des projets deé 
= cette année OU l'année prochaine ? 

 

Monsieurécompte tenu de votre int®r°t, (1) 
j'ai actuellement en stock deséet desé 

(1) Bravo pour la 
phraseé 

que vous r®servez chez nousé 
éque je peux vous proposer 
à des conditions réservées à nos bons clients (+ offre 
alternative). 

 

Souhaitez-vous me réserver 
votre date de livraison 

ou préférez-vous que je vous rappelle 

plutôt cet après-midi ou demain matin ?é 
éheure OU heure ? 

Bravo! 

Etc. 
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 4.4. Comment recruter un « Sédentaire-

Téléphone », un « SAV-Vendeur », un bon 

« Vendeur-Magasin »? 

 Résumé de ce qu'il vous suffit de savoir 

 Dans ce secteur spécifique, les Techniciens de SAV 
assument, chaque jour en moyenne, 7 contacts utiles, chez 
les clientsé pour des interventions factur®esé et r®gl®es 
au comptanté 

 
Le Technicien, pendant son intervention, a le choix entre 
2 attitudesé 

 
- soit limiter son r¹le, ¨ une simple acte techniqueé 

 - soit dialoguer, échanger, « communiquer » avec son 
client: 

 1. £tat des lieux, diagnostic, pr®conisations utilesé 
 2. Projets du client et de ses proches (cooptation, 

parrainageé) 
 

3. et offre de rendez-vous téléphonique (daté) pour son 
« Patron èé 

 
4. Votre Technicien, sachant poser des questions, lui aussi, 

tout autant qu'un vendeur terrain, vous allez, chaque 

matin, bénéficier d'un capital (gratuit) de rendez-vous 

téléphoniques utiles, pour des offres utiles et des 
commandesé ¨ tr¯s faible co¾t commercial !é (marge). 

1 400 contacts-clients 
par technicien SAV par 

an !é 
1 400 occasions de 

vendre « plus » ! 

5. En période difficile, 1 400 fiches clients par Technicien 
(par ané) ce sont 1 400 occasions de vendre en plus, 
en échange d'un simple intéressement de vos 
collaborateurs !éAchetez-leur leurs rendez-vous 
téléphoniques que vous devrez exploiter ! 

£vitezé 
 

Recruter : le premier Technicien qui se présente avec ses 
« références », son « CV è et son permis de conduireé 

 
Rémunérer : avec un simple salaire fixeé au tarifé de la 
Convention collectiveé 

 
Former : lui dire simplement « de faire », « de dire èé 
Évitez le « Y-A-KA ». 
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Guide pratique 

 

pour vous aider à réussir rapidement et au moindre 
coût (en Euros et en temps-coût de Dirigeanté) 

 

Étape 1 

 

Calendrier, consultation des tarifs annonces Presseé dates 
des réunions d'information, 

 

Étape 2 

 

Profil poste et dominantes de la fonction (organisation, 
m®thode, ®coute,é), (1) 

Quel profil de fonction ? 

Historique commercial (5 ratios), tableau de bord de 
résultats de période d'essai, rédaction de l'annonce 
(calendrier et dates, statut, numéro de téléphone à appeler), 

 

Étape 3 

 

Standard et réception des appels et répartition des 
candidats par réunions en groupes, 

 

Étape 4 

 

Réunions par groupes de 10 à 15 candidats, questions-
réponses écrites de vérification des connaissances : 
techniques, commerciales (questions pratiquesé) et 
validation des dominantes du profil poste (1) à comparer au 
profil fonction (2) 

Quel profil candidat ? 
Et pendant le 
recrutement : 
des ventes pas des  
tests coûteux ! 

                                                           
(1) Voir le profil Self poste 

(2) Voir le profil Self candidat 
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 Étape 5 
 

La piscine (« jeter à l'eau les candidats, pour vérifier leurs 
qualités de nageurs èé) (1). 

 
Profitez de cette action pour réactualiser vos fichiers de 
clients inactifs, de devis inactifsé 

 

Étape 6 
 

Entretiens individuels (Direction) avec les 3 à 5 candidats 
présélectionnés et évaluation des besoins de formation 
individuelle complémentaire (pendant la période d'essai) sur 
les sujets techniques et commerciaux : questionnement, 
découverte, négociation, langage, organisation 
personnelleé techniques de conclusioné 

 

Étape 7 

 Négociation du contrat : partie fixe et partie variableé 

 
Accord sur le fonctionnement quotidien du poste : points 
fixes, chaque vendredi, rendez-vous, informations, 

 
Accord sur les résultats du tableau de bord sur 12 semaines 
(objectifs-réalisations). Chapitre « formation èé 

 

 
  
  
  
  

                                                           
(1)Depuis 1976 chez MEDIAPHONE Conseil puis à la CEGOS, les candidats participent une action 

« vente » (simple) avant le contrat ! 
Avantages pour vous = des devis, des commandes, de la marge, pendant le recrutement avant le 
contrat dôembauche étest non co¾teuxéqui vous rapporte ventes et marge avant le contrat ! 
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Une action réussie par un Dirigeant (modèle à 

adapter dans votre entreprise) : 

 

Opération « Garagistes » 

 

L'entreprise 
 

- Distributeur du Centre-Ouest. 
 

Clientèle : garagistes indépendants, 
 

- Produits : beaucoup de références et petites commandes. 
 

- Spécificité : d®lais de livraisons tr¯s courtsé 
 

- Les « plus » concurrentiels de l'entreprise : proximité, 
service, rapidité et qualités relationnelles commerciales 
plus importants que les petites différences de prix ! 

L'action 

- Recrutement d'un Technicien (125 candidats rencontrés 
en trois joursé)é 

Vous recherchez un 
commercial plutôt 
« conclueur », 
« technicien », 
« conseil » ? vous devez 

choisir ? avant de 
rédiger votre 
annonce !... (page 78) 

Le candidat retenu : un artisan ayant dû fermer son 
garageé 

 

- Profil retenu : « Promoteur » avec un bon dosage de 
comportement « conclueur èé tr¯s organis®é 

 

Les résultats 

 

- Le nouveau technicien participe à une formation 
« Vente + Téléphone », organisée, par l'auteur, dans 
l'entreprise, pour les commerciaux s®dentairesé 

 

* prospection, suivi des clients, suivi des devisé  

* applications sur cassettes audio en r®elé diagnostic 
personnelé 

- Le technicien « tourne » avec le vendeur senior, qui le 
pr®sente aux clientsé D¯s la semaine suivante, il est 
autonomeé 

- Troisième semaine: il appelle ses clients le matin, prend 
leurs commandes. Il livre l'après-midié 

- Sa camionnette est équipée de rayonnages, avec du stock 
de « consommables è, pour plus de ventes imm®diatesé 
pendant les livraisonsé (progression de la marge et de 
sa prime mensuelle !é). 

 

Fallait-il recruter un « simple » technicien ou un 
« technicien-vendeur » ?é 

La bonne question : 
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 4.5. Quel contrat pour votre nouveau 

« sédentaire » Comment calculer sa 

rémunération sur résultats ? 

 Résumé de ce qu'il vous suffit de savoir 

 
Un commercial s®dentaire (t®l®phone, magasin, SAVé), 
salarié au SMIC (avec majoration selon vos crit¯resé), 

Votre commercial 
« sédentaire » : un 

capital de 1 200 à 
6 000 contacts « utiles » 

par an !... 

repr®sente, pour son employeuré un capital imposant de 

contacts utiles : 

- 200 journ®es (utiles) de contacts par ané 

- 8 heures (utiles) de contacts par jouré 
 - de 6 à 30 contacts (utiles) prospects-clients par jouré 
 - de 1 200 à 6 000 contacts par an (clients-prospects) !é 
 

Vos vendeurs terrain, plus coûteux, font-ils vraiment 

mieux ?é 
 

Pourquoi ne pas offrir, à vos vendeurs « sédentaires » un 
contrat, un statut et un niveau de rémunération en rapport 
avec leur réelle productivité de ventes et de marge ?é 

 
Car ils peuvent, chaque jour, contribuer, eux aussi, à la 

progression de vos r®sultats, ventes et margeé au 

moindre coût, en période difficile !é 
 

£vitezé 
 

De penser que le contact de votre vendeur sédentaire, est 
différent en terme d'« UTILITÉ » (ventes et marge) d'un 
contact vendeur-terrainé 

 
« De bricoler » les formations destinées à ces commerciaux 
oubliés quand vous investissez votre argent pour les 
Agents, les Multicartesé 

 
De croire qu'une petite erreur de sédentaire, pendant un 
entretien client, est moins grave que celle commise par un 
« technico-terrain èé 

Si la même erreur est commise 5 fois par jour, 200 jours par 
an, le risque, pour vous, est la non-vente de 
1 000 commandes, par an ! 
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Pendant mes r®unions de Patrons (UP, CJD, DCF, CCI, é) 
je fais écouter (sur cassette audio) aux Dirigeants présents, 
le « cas è d'un magasinier de Nice, qui n®gligeé une vente 
de 20 m² de revêtement de sols industriels à 150 francs le 
m

2
é 1 600 francs ce qui fait pour 5 « Non-ventes » par 

jour,é pour une ann®e de 200 joursé 2 000 non-ventes 
par an eté 3 fois le salaire de ce Magasinier-Comptoiré 

Une erreur par jour, ce 
sont 200 commandes 
perdues par ané 

10 non-ventes par jour ce 
sont 2 000 non-ventes 
par ané 
Agissez d'abord sur vos 
« gisements èé 

La plus grave : le Dirigeant de cette entreprise de Négoce 
ignore ce gisement de non-résultats, car il ne peut 
« espionner » à tous moments, tous ses salari®sé 
Quoiqueé  

 

Guide pratique 

pour vous aider à réussir rapidement et au moindre 
co¾t (en Euros et en temps de Dirigeanté) 

1. Faites une seule équipe commerciale : tous vos 
salariés !é (Le tous ç commerciaux èé) 

2. Supprimez les cloisonnements internes : administratifs, 
comptables, magasin, technico, comptoir, SAVé 

3. Une seule méthode de recrutement (pour tous) : le 
« Profil vente » pas le cursus standard demandé dans 
les annonces : date des diplômes, service militaire, 
« hobbies è, donn®es peu utiles pour bien vendreé (1) 

4. Une seule formation pour tous : vente, langage et tableau 
de bord hebdomadaire ! Et 5 ratios 
hebdomadairesésuivi par le Dirigeant ! 

5. Une réunion commerciale commune hebdomadaire : le 
point fixe pour analyser les objectifs et les r®alisationsé 

6. Les repères de résultats et de rémunération identiques 
pour tous : 5 ratios utiles (2) 

7. La promotion interne avant les recrutements externes : 
donnez leur chance à vos fidèles ! 

Une action réussie par un Dirigeant  

(modèle à adapter dans votre entreprise) : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Donnez une chance, à 
vos fidèles 
collaborateurs : n'oubliez 
pas la promotion interne, 
avec une méthode 
rigoureuseé 

Opération « Négoce de produits métallurgiques » 

 

L'entreprise 
 

- N®gociant vendant aux artisansé  

- 4 binômes terrain + s®dentaires (tandems), un par secteuré  

                                                           
(1) Voir le Self profil. 

(2) Adresses utiles, contacts utiles, offres utiles, commandes utiles et marge. 
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 - March® ¨ forte concurrenceé bagarre de prixé 
 

- La marge est calcul®e, affaire par affaireé 
 

L'action 
 

     Formation commune (vendeurs terrain et sédentaires)       
en 3 fois une journ®e sur un moisé (en alternance) : 

 
1. langage (mots qui « vendent » et ceux qui « tuent » la 

venteé), 
 

2. les 7 C (contact, conna´tre et comprendreé, 
convaincre, comme vendre le prix, conclure et 
consolideré), 

 
3. tableau de bord hebdomadaire (5 ratios objectifs-
r®alis®)é 

 
- Chaque semaine, 40 semaines par an, point fixe 
hebdomadaire le vendredi, apr¯s la fermetureé (de 16 ¨ 
17 heures 30é) avec tous les salari®s (standardiste, les 
chauffeurs, comptable, les 2 stagiairesé et tous les 
commerciauxé)é 

 

Les résultats 
 

- Ce dépôt d'un groupe industriel international, dépôt 
couvrant 8 départements, est classé premier par la 
Direction nationale - pour les ventes eté pour la margeé 

 
- Le Responsable de cette agence vient de prendre en 
charge, en plus, le centre de profit de Toulouseé 

 

4.6. Quelle formation vente « sédentaire » 

pratique ? 

 

Résumé de ce qu'il vous suffit de savoir 

 Quand mes clients me demandent ce qu'est un « fusillé èé 
ma r®ponse leur donne froid dans leé ç chéquier èé 

 
Les « fusillés » sont ces stocks « dormants » qui 
encombrent régulièrement les rayonnages de références 
p®rim®esé 

 
« Stocks parasites » pour la trésorerie de votre entreprise et 
l'un de vos cauchemarsé 

 
Produits p®rim®s, qu'un fournisseuré a su vous livreré 
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Produits souvent « oubliés » au fond de votre local de 
stockageé mais dont la vente serait tr¯s appr®ci®e de votre 
Comptableé Et de votre Banquier !é 

Les « fusillés » : un bon 
thème pour votre 
prochaine formation 
vente ! 

Je connais, dans le Nord, un grossiste (électroménager) 
dont les commerciales sédentaires (PC + téléphone + fax), 
ont, toute l'année, à portée des yeux, affichée sur les murs, 
la liste des produits qu'il faut vendre, au plus vite. 

 

Ventes aux professionnels, aux particuliers, aux amisé 
 

Pour chaque vente : une prime additionnelle (le 14
e
 moisé). 

Des salari®es heureusesé Un Comptable et un Dirigeant 
heureux ! 

 

Pourquoi ne pas utiliser une action de « déstockage » 
pour vendre vos « fusillés » pendant votre formation 
vente pratique ? !é 

 

£vitezé 

 

D'acheter le premier stage qui vous est proposé par un 
organisme renomm®é 

 

D'inscrire vos collaborateurs à une formation téléphone, à 
l'extérieur de votre entrepriseé de 3 jours (ou plus !) 

 

De préférer le stage théorique d'un organisme connu à 
l'entraînement pratique d'un « pro » qui connaît bien votre 
m®tieré 

 

 

Avant de vendre vos 
nouveautés, déstockez ! 

Guide pratique 

 

pour vous aider à réussir rapidement et au moindre 
co¾t (en Euros et en temps de Dirigeanté) 

 

1 - Consultez 3 « grands » organismes et 3 « petits èé 
connaissant bien les sp®cificit®s de votre m®tieré 
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 2 - Comparez les offres : le basic des 

« 7C » + langage + tableau de bord hebdomadaire ? 
 

3 - Le budget en temps, en salaire et en facturation ! Par 
salari®é Et les r®f®rences (appelez-les, avant de 
décider !é)é 

 4 - L'exp®rience de la vente du formateuré Est-il lui-même 
un bon commercial ?é V®rifiez-le dans son cursusé 
S'est-il bien « vendu èé ? 

 5 - Les travaux pratiques : uniquement th®oriques oué 
contacts réels avec vos clients ?é 

Le formateur est-il lui-
même un bon 

vendeur ?é 

6 - Les guides d'entretien : inadaptés (« phoning è) oué 
adaptés (utiles) et acceptables par vos clients ? 

7 - L'offre contient-elle un objectif quantifiable : commandes 
en Euros ( !) ?é Pour l'autofinancement !é(1) 

 
Une action réussie par un Dirigeant 

(modèle à adapter dans votre entreprise) : 

 
Opération « vente aux Mécaniciens Auto » 

 

L'entreprise 
 

- Distributeur accessoiristeé 
 - Trois vendeurs terrainé 

 - Un vendeur magasin : vente aux professionnelsé 

 - Les vendeurs terrain, pr®f¯rent vendre du gros mat®rielé 
cela fait du « chiffre èé mais compte tenu de la 
concurrence et du coût du terrain la marge est réduite et 
finance péniblement le coût des vendeurs ! 

 

L'action 
 

- Le salarié du magasin demande à prendre en charge, 
seul, la responsabilité de l'écoulement des « produits à 
vendre de toute urgence èé 

 - Il organise le magasin, l'exposition des produits, les rayons 
avec les méthodes du « MERCHANDISING » des 
grandes surfaces eté des catalogues de VPCé 

 - et ne demande, comme investissement, qu'une formation 
vente avec applications en « face à face comptoir » et 
« téléphone èé 

  
  
 (1) Ou simplement ouvrez mes 2 sites en page de 

couvertureé 
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Un programme simple :  

- les techniques de vente qui font vendreé (que tous les 
vendeurs devraient conna´tre eté appliqueré) : Google. 

- les mots qui vendent et les mots qui « tuent » la 

venteé 

- guide d'entretien, simple aide-m®moireé 

Page « Les techniques 
de vente qui font 
vendre »                    
(pour éliminer vos 
« fusillés èé 

- applications sur cassettes audio avec réécoute 
diagnosticé 

 

- 2 fois une journ®eé pas plusé  

Les résultats 

 

- Plus de fusillés dès le 2
e
 moisé 

 

- et un revenu augmenté de 2 mois (d'équivalent salaire) !é  

Difficile à réaliser dans votre entreprise ?  

L'action : vente par téléphone de stocks 
« dormants è par le magasinieré(1) 

 

Commentaires pédagogiques de l'auteur :  
En gras : les points positifs. Souligné : les points négatifs à 
corrigeré 

 

LE VENDEUR : J'ai le plaisir de vous proposer une offre 

qui va vous intéresser au sujet de l'huileé 

Bravo pour le contact ! 

Ca se présente en cartons de 12 bidons et je vous la fais 

exceptionnellement ¨é Euros HT le bidon seulement, ce 
qui vous fait pour un achat de 5 cartons de 12 bidons 

 

en cadeau un carton de 12 gratuité  

LE CLIENT : Attendez que je noteé  

VENDEUR : Oui, je vous laisse « PRENDRE UN CRAYON »  

CLIENT : Alors c'esté ? 

VENDEUR : bidons deé 

Faites agir votre client 
pendant l'entretien 

CLIENT : Ca fait beaucoup ça, non ? Ou passe plus deé 
 

Les garagistes demandenté  

VENDEUR : Le bidon faité Euros HT SEULEMENT.  

CLIENT : Et c'esté ?  

VENDEUR : Et je vous fais cadeau (EN PLUS) d'un carton 

de 12, GRATUITé 

 

Soit si vous voulez noter :é Euros HT le carton  
 

(1) Sur mes sites en couverture, en audio.
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 CLIENT :é Euros 
 

VENDEUR :é Euros HT le carton 

 CLIENT : Ouié 

 
VENDEUR : Par 5 ça vous fait doncé Euros HT. 

SEULEMENT 

Bravo ! L'AVANTAGE POUR VOUS 

 VOUS FAITES DONC UN GAIN deé Euros les 12 bidons 

GRATUITS SUS LA REVENTE de vos bidonsé 

 Faites votre calcul c'est UNE OFFRE AVANTAGEUSE 

POUR VOUSé 

 CLIENT : En prix détail, elle fait combien ? 

 VENDEUR : entreé Euros eté Euros le bidon. 
 

CLIENT : D'accordé 

Étape « CONVAINCRE »  VENDEUR : DONC VOUS GAGNEZé Euros sur les 

12 bidons GRATUITS PLUS VOTRE REVENTE 

 ça vous fait si « ON » arrondité Euros DE GAIN POUR 

VOUS en plusé 

 CLIENT : D'accord et ça c'est valable, pendant combien de 
temps ? 

 VENDEUR : C'est une offre QUI EST LIMITÉE dans le 

stock 

 DONC J'AI PENSE A VOUS justement POUR VOUS 

METTRE SUR MA LISTE DE RÉSERVATION 

 CLIENT : D'accord, bon vous avez bien fait de m'en parler. 

 VENDEUR : Bien s¾ré 

 CLIENT : Si vraiment ça m'intéresse d'en prendre je vous 
ret®l®phoneé 

Il garde l'initiative 
de la SAD : suite à 

donner Bravo pour 
l'alternative ! 

VENDEUR : Écoutez, je vous propose une autre solution, 

si vous voulez je vous propose de vous rappeler demain 

matin ou demain après-midié quand vous voulez 

CLIENT : En principe il fallait que je passe au magasin 
demain alors j'aurais peut-°tre pué 

(LE PLAISIR DE 
CHOISIR !) 

VENDEUR : Vous passez demain matin OU demain après-

midi ? 
 

CLIENT : En principe en fin de matinée j'avais une course à 
faireé 

 
VENDEUR : En fin de matinée ? 
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CLIENT : Oui j'avais une course à faire.  

VENDEUR : Vers 11 heures, 11 heures 30 ? (ALTERNATIVE) 

CLIENT : Oui à peu près 
 

VENDEUR : Bon écoutez, je peux vous rencontrer au 

centre du Libre Service o½ vous me demandezé 

 

CLIENT : Monsieuré 
 

VENDEUR : C'est celaé 
 

CLIENT : J'ai not®é 
 

VENDEUR : Oui 
 

CLIENT : Bon écoutez ; je vais voir, de toute façon si jamais 
je ne passais pas, vous me rappelezé 

 

VENDEUR : Voilà, j'aurai le plaisir de vous rappeler mais je 

vous attends normalement demain matin en fin de 
matin®eé 

Bravo pour la « S.A.D. » 
(Suite à donner) 

CLIENT : Bon d'accordé  

VENDEUR : Voilà  

CLIENT : Je vous remercieé  

VENDEUR : C'est moi qui vous remercie de votre 

accueilé Au revoir Monsieuré 

 

4.7. Comment prendre plus de commandes 

additionnelles, complémentaires et de 

substitution ? 

 

Résumé de ce qu'il vous suffit de savoir pour faire 

progresser (rapidement) votre marge 

 

Recherchez les petits ruisseaux qui font les grandes 
rivi¯resé 

 

Comment exploiter vos 3 « gisements » de marge en 
plus en économisant temps de Dirigeant & Euros ? 

 

Dans 80 % des entreprises, il existe 3 sources de marge, 
souvent mal ou peu exploit®esé (h®las)é 

 

Ces 3 gisements commerciaux, modestes, inaperçus mais 
quotidiensé peuvent, en cumul®, produire des KF ou des 
Euros de marge pouré 
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Les 3 gisements à 

exploiter dans votre 
entreprise pendant que 
vous lisez ce livreé 

- financer vos charges fixesé 

- financer vos charges variablesé 

et assurer votre « point zéro èé (votre point ç mort » !). 

vos 3 gisements de marge présents dans votre 
entreprise (pendant que vous lisez ce livreé) : 

 

1. Les ventes additionnelles 
 

Chez ce grossiste en papeterie, pourquoi vendre, 

seulement, 10 calculatrices en promotion, quand le client 
peut, facilement, en réserver 14 ? 

 

2. Les ventes complémentaires 
 

Chez ce négociant en accessoires pour le transport 

pourquoi ne pas vendre (dès aujourd'hui) les produits dont 
le client va avoir besoiné dans 3 mois. 

 

3. Les ventes de substitution 
 

Chez ce fabricant de vêtements pour enfants, pourquoi ne 

pas vendre au client une référence similaire au produit 
demandé, référence en « rupture » ? 

 

1. Les ventes additionnelles 

Si votre client peut 
acheter 14 exemplaires 

pourquoi ne lui en 
vendre que 10 ? 

Chez ce grossiste en papeterie, pourquoi vendre, 

seulement, 10 calculatrices en promotion, quand le client 
peut, facilement, en réserver 14 ? 

Une action réussie par un Dirigeant 
 

L'entreprise 
 - Grossiste en papeterieé 
 - Grand Sud-Ouest Franceé 
 - représentants (tournées en « marguerite èé de 

« courtoisie ») 
 - 2 secr®tairesé (80 % des ventes par t®l®phone)é 
 

L'action 
 - Comme chez beaucoup de grossistes, il y a des 

« promo èé 
 - Les fabricants écoulent ainsi leurs « fusillés èé 
 - Les meilleurs résultats : quand les commerciaux du 

fabricant ont un bon relationnelé avec les ®quipes de 
vente des distributeursé 

 - En étant très présents : sur le terrain et chez les 
Secr®taires commercialesé 
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- Certains fabricants l'ont bien compris : les commerciaux 
participent aux points fixes hebdomadaires de leurs 
grossistesé 

 

Les résultats 

 

- L'objectif (marge) r®gional est atteint chaque moisé 
 

- Marge optimale et satisfaction de tous les 

commerciauxé : 

 

les représentants sont déchargés des « petites ventes èé 
peu rémunératrices 

 

« petites ventes è (accessoiresé) qui int®ressent les 
Secrétaires commerciales des distributeurs car les promos 
de « fusillés » sont faciles à vendre 

 

Il suffit de ne pas oublier de le leur proposeré 
 

L'action (1) : vente additionnelle de 
14 calculatrices au lieu des 10 commandées ! 

 

Commentaires pédagogiques de l'auteur : 
 

En gras : les points positifs. Souligné : les points négatifs à 
corriger. 

 

LE VENDEUR : J'ai le plaisir de vous rappeler au sujet 

de votre commande de Cé que vous avez pass®e ce 

matiné 

« J'ai le plaisir » de 
rendre un service à mes 
clientsé 

LE CLIENT : Oui. Il y a un problème ? 
 

VENDEUR : Non il n'y a pas de probl¯meé  

CLIENT : Ah ! bon !é  

VENDEUR : Mais, en ce moment, j'ai une promo Cé 

justement sur ces calculatricesé 

 

CLIENT : Ah ! oui je m'en rappelleé  

VENDEUR : Est-ce que cela vous intéresse ?  

CLIENT : Mais bien sûr. Mais combien il faut en prendre ? Cliente satisfaite ! 

VENDEUR : Comme vous m'en avez commandé 10 vous 
pourriez avoir deux lots de Cé 

 

CLIENT : Ah ! bon, alors c'esté  

VENDEUR : Avec une remise deé % pour chaque lot, c'est 
intéressant 

 

CLIENT : Alors deux lots. Mais de combien ?  

VENDEUR : Deux lots de 7 cé  
 

(1) Sur mes deux sites en couverture, en audio é




