Stratégie

sa force de vente

Toucher a I'organisation de votre force de vente, c’est prendre

le risque de bouleverser votre activité, pour le meilleur...
ou pour le pire! Pour éviter les erreurs et mener le projet

our remédier a

une contre-perfor-

mance commer-

ciale, répondre a
une réorganisation globale de
I'entreprise ou accompagner
une nouvelle offre de ser-
vices, vous pouvez, en accord
avec votre direction générale,
décider d’une restructura-
tion de votre force de vente.
Changement des missions
de vos vendeurs, nouveau
dessin des zones commer-
ciales, fusion de départe-
ments commerciaux... Quel
que soit votre projet, plu-
sieurs missions s’ajouteront
a vos taches habituelles.
Vous devez étre capable de
les assumer pleinement pour
mener a bien le changement.

Dresser

un état des lieux
Votre premier objectif est de
dresser un bilan précis de la
situation avant d’'envisager les
meilleures solutions pour faire
évoluer votre organisation.
Pour cela, apprenez a écouter
vos clients. lls vous diront ce
gu'ils pensent de votre offre:
forces, faiblesses, points

d’amélioration, etc. En paral-
léle, prenez aussi le temps de
discuter avec vos commer-
ciaux. Fort de ces informa-
tions, déterminez ce qui fonc-
tionne ou pas dans votre
organisation et dans vos
actions. Pour vous aider, il est
indispensable d’utiliser des
outils de pilotage de la perfor-
mance. Par ailleurs, examinez
les solutions privilégiées par
VOs concurrents en termes
d’organisation et d’outils.
Enfin, élaborez des synthéses
de vos constats successifs.
Celles-ci serviront de base a
vos plans de changement.

Présenter

le projet
Pas d'évolution sans infor-
mation! Aux yeux des com-
merciau, il est indispensable
de clarifier le projet de réor-
ganisation. Expliquez a ces
derniers ce qui va changer
afin de les aider a mieux
accepter les évolutions et
les impacts qu’elles pour-
ront avoir sur leur quotidien
et leurs méthodes de travail.
Ainsi, élaborez et déployez
les argumentaires adéquats

a bien, voici sept conseils qui vous guideront vers la réussite.

Propos recueillis par Amélie Moynot

pour donner de la lisibilité
a la nouveauté, en mettant
I'accent sur les bénéfices des
changements et les avan-
tages qu'ils sont susceptibles
d’apporter. Mais ne vous
contentez pas d’expliquer a
chacun ses futures missions.
Chaque collaborateur doit
également savoir ce que les
autres feront au sein de la
nouvelle organisation.

Réorganiser
son équipe
De quelles compétences
ai-je besoin pour répondre
aux attentes de mes clients ?
C’est 'une des questions
essentielles que vous devez
vous poser afin de réorga-
niser votre force de vente.
Pour y répondre, collabo-
rez avec votre service des
ressources humaines pour
évaluer les compétences de
vos commerciaux. Organisez
ensemble des entretiens avec
vos vendeurs. Par ailleurs,
les changements que vous
souhaitez amener implique-
ront peut-étre la création
de nouveaux postes ou le
bousculement de la hié-

rarchie déja existante. Afin
de pourvoir ces postes, lan-
cez des appels a candidature
en interne, ou a I'extérieur
de I'entreprise si les profils
recherchés n’existent pas
chez vos commerciaux.

Tester le projet
de changement
Avant de mettre en place
votre restructuration, prenez
le temps de la tester sur une
zone ou un segment de
clientéle. Choisissez par
exemple une zone dans
laquelle les clients vous sont
fideles. A défaut de la prendre
vous-méme en charge,
confiez-en la responsabilité a
un responsable de secteur ou
a un animateur commercial.
L'idée est a la fois de valider
le projet et de faciliter son
appropriation par 'ensemble
de la force de vente. Vous
pouvez déployer plusieurs
tests simultanément. Ces der-
niers constituent la premiere
phase de la mise en ceuvre
de la nouvelle organisation.
S'ils s'avérent concluants, il
est temps de la déployer sur
I'ensemble du territoire.
Prévoyez trois a six mois en
moyenne. Comme toujours,
n’hésitez pas a communiquer
en interne sur le succes de ce
changement. Et & transformer
en ambassadeurs les com-
merciaux qui ont participé a
ces tests.
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Donner
des outils adéquats
Si la restructuration com-
porte toujours un important
volet humain, il ne faut pas
non plus oublier de prendre
en considération les outils.
Vous devez en effet donner
les moyens a ces nouvelles
équipes de travailler. Ainsi,
pour inciter un excellent éle-
veur a se charger désormais
de la prospection, vous
devez mettre a sa disposi-
tion une organisation dédiée
pour le soutenir dans ses
nouvelles taches. Par
exemple, pourquoi ne pas lui
proposer le support d’'une
assistante commerciale pour
la gestion administrative de
Ses nouveaux contacts, voire
pour la prise de certains
rendez-vous téléphoniques?
Veillez aussi a ce que le
commercial puisse s’ap-
puyer sur une cellule de

marketing opérationnel.
Celle-ci l'aidera a déterminer
quelles offres présenter a
quels clients. Elle lui fournira
également des argumen-
taires produits et des fichiers
de contacts pour appuyer sa
démarche de prospection.
Pour l'aider a développer de
nouveaux réflexes, misez par
ailleurs sur la formation, par
exemple sur les différentes
fagons d’aborder un pros-
pect. Vous pouvez enfin
construire des binébmes de
travail durant un temps
d’adaptation prédéterminé,
afin d'aider vos commer-
ciaux a monter progressive-
ment en compétences. Ces
binbmes rassemblent,
autour d'un client, le ven-
deur qui en a été dessaisi et
celui qui en a désormais la
charge. Cette option permet
de faciliter la transmission
de relais.
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Prévenir et gérer
I'insatisfaction
Les évolutions apportées a
l'organisation de votre force
de vente sont de nature a
créer, chez vos commer-
ciaux, des situations d'insa-
tisfaction fondées sur un
sentiment d’injustice. Ne
les négligez pas et donnez-
vous les moyens de com-
battre ce mécontentement.
Par exemple, pour les clients
transférés dans le porte-
feuille d'un autre commer-
cial, mutualisez I'intéresse-
ment. Pour que le vendeur
démis de ce client ne perde
pas les bénéfices des actions
menées sur ce dernier pen-
dant le temps o il en avait
la charge, il est possible de
diviser, a parts égales pen-
dant les premiers temps,
un pourcentage du taux de
marge entre lui et le collabo-
rateur qui a repris le budget
en main. Quoi qu’il en soit,
c'est une facon d’'introduire
des mécanismes correctifs
dans le dispositif pour que vos
commerciaux soient satisfaits.

Accompagner

dans la durée
Au fil du temps, des pro-
blémes peuvent voir le jour:
un portefeuille mal estimé,
une erreur de répartition des
taches, des problémes de
gestion d'un client situé en
bordure d’'une zone commer-
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ciale nouvellement définie,
etc. Pour y remédier, propo-
sez un accompagnement
dans la durée, pendant 12
a 18 mois apres la réorgani-
sation. Soyez alors plus que
jamais présent pour vos com-
merciaux. Au début, prévoyez
des points d’étape tous les
jours ou toutes les semaines
en fonction de I'importance
du projet. Ces rendez-vous
deviennent mensuels au bout
des trois premiers mois et tri-
mestriels apres six mois. lls
réunissent vos managers ainsi
que le responsable marketing
pour régler les éventuels pro-
blémes touchant au contenu
de l'offre. Assurez-vous par
ailleurs du soutien du ser-
vice ressources humaines
pour régler les problémes
qui relévent de ses fonctions
(contenu d'un poste, intéres-
sement, montée en compé-
tences, etc.). Quant a la direc-
tion générale, elle est tenue
informée de la mise en place
du changement lors d’un
point hebdomadaire dans les
premiers mois du projet. Mais
rassurez-vous: 80 % des pro-
blémes sont réglés dans les
trois premiers mois.

Alire aussi:
“ll réorganise le travail
de ses vendeurs en
les spécialisant” sur
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