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RESUME

L’objectif de ce travail est la proposition de solutions et d’actions permettant
I’amélioration de Ia vente directe des produits Pepsi. L’étude et ’analyse de I’existant ont
permis de déterminer les facteurs freinant et limitant le volume des ventes, et surtout
générant des coiits sur les opérations de vente. Une étude AMDEC a été appliquée au cours
de cette étude sur I’organisation du systéme de tournée des camions. Une liste de
recommandations a été dressée et dont 1’application permettra une réduction considérable
des coiits des opérations de vente. '

Mots clés :, Ventes, rentablité, optimisation

Abstract

The aim of this study is to search the appropriate ways and tools in order to increase the
direct sales by truck tours of the Rouiba Pepsi Drinks Factory. After a diagnostic and an
analysis of all the sales system, we made a list of recommendations and propositions which
insure a rapid amelioration of the sales. To approach this problem, we implement the
AMDEC method to the sales system

Key words: Sales, optimisation , rentability.
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Pour une meilleure distribution. . .

Au cours de ces derniéres années, les entreprises industriefles en générale, et plus
particulierement les entreprises de production de boissons gazeuses, ont été confrontées &
une concurrence de plus en plus féroce. La multitude des entreprises, Ia} course vers
’acquisition dcs parts de marché, ont poussé les entreprises 4 rechercher les atouts dans la
prestation de service pour une satisfaction totale du client et sa fidélisation. La qualité du

service est devenue un critére incontournable. Elle repose sur :

. La disponibilité de tous les produits absorbés par le marché
La distribution des outils d’aide a la vente et leur maintenance

La visite programmée ct réguliére des points de vente

A

L’efficacité et le dynamisme des vendeurs

La distribution est Ia phase intermédiaire entre la production et la consommation. C’est
ensemble des activités qui s’exercent entre le moment o1 le produit quitte le lieu de
fabrication jusqu’au moment on il est livré & Pacheteur. Il existe plusieurs circuits de

distribution. Il y a des circuits :

— Discts : du producteur au consommateur ;

— Courts ; producteur, détaillant, consornmateur ;

— Longs : producteur, grossiste, semi grossiste, détaillant, consommateur :

— Intégrés : entre le producteur ct le consommateur, une seule entreprise assure les
fonctions de gros et de détail par I’intermédiaire de sa centrale d’achat et de ses

points de vente au détail ;

Notre travail effectué au sien de I'entreprise Atlas Bottling Corporation- PEPSI Cola,

consiste en une étude détaillée du systeme de distribution de la vente directe.

Proposition d’amélioration de lu vente directe




Introduction générale

Notre objectif est de faire des propositions d’amélioration de la vente directe en dressant
un plan d’action qui permettrait d’augmenter le volume des ventes, et cela en suivant la

démarche décrite si dessous :

~ Relever toutes les anomalies afin de simplifier la perception des problémes réels ;

— Identifier les causes principales ;

— Proposer des actions d’amélioration des volumes de vente, faciles 4 mettre en
ceuvre, qui ne demandent pas d’investissements lourds ni en terme de temps ni

financiérement.
Notre projet de fin d’étude est structuré comme suit :

Chapirre I: Ce premier chapitre constitue une bréve présentation de Pentreprise d’accueil,

des produits fabriqués, et du systéme de distribution.

Chapitre II': Dans ce second chapitre nous faisant une étude de I’existant afin de

comprendre le systeme de distribution et pour mieux aborder les problémes rencontrés.

Chapitre Ill : Aprés avoir réaliser I'étude de Iexistant et fait une premitre perception des
probiémes existants, nous avons entamé un diagnostic global du systéme de distribution au
sein de la vente directe, dont Iobjectif est de mieux cerner ces problémes et faire un choix

de méthode de leur résolution.

Chapitre IV et chapitre V : Ces deux parties découlent du diagnostic global, I’étude des
colits d’exploitation des moyens de distribution « chapitre IV » nous positionne le
probléme 3 traiter en premier lieux, et pour cela nous avons recensé les causes principales
et identifier les plus conséquentes dans le chapitre V en appliquant une AMDEC « analyse
des modes de défaillance de leurs effets et de leur criticité » dont la finalité est de dresser

un plan d’action.

Le chapitre VI est une illustration des recommandations proposées dans le plan d’action

définit dans le chapitre précédent.

~

__Proposition d'amélioration de la v :nte directe
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CHAPITRE | Présentation de {'entreprise

I. Présentation de entreprise ABC PEPSI :

Atlas Bottin Corporation (ABC) est une SARL avec un capital social de 600 000 000 DA.
Elle a été crée en 1995 suite & une franchise exclusive signé avec Pepsi Cola International
(PCI) pour la production et la commercialisation de tous les produits de la m-arque Pepsi
sur I’ensemble du territoire algérien. ABC Pepst dispose de deux usines, 'une est située 3
20 km de la caprtale dans la zone industrielle de Rouiba, et la seconde a Setif, auxquelles il
faut ajouter 6 centres de distribution répartis a travers tout le territoire national : Alger,
Oran, Annaba, Setif, Quargla et El Oued.

Local isation de I'usine: -Voir annexe 1.1-

L’usine est implantée dans la zone industrielle de Rouiba et s’étend sur une superficie
totale de 60 000 m” dont 17 000 m® couverts. Elle compte actuellement un effectif de 800

employés.

1L La distribution des produits PEPSI:

Les produits commercialisés par ABC PEPSI sont disponibles en plusieurs parfums et
format d’emballage:

Parfums : 11 existe huit parfums
- PEPSI Cola
- PEPSI Light
- Seven UP
- Minnda Lemon
-  Minnda Orange
- Mirinda Pomme
- Mirninda Exotic

- Mirinda Fraise

Formats :
- Emballage récupérable enverre (RB): RB 0,331, RB 1L
- Emballage non récupérable : PET (Poly-tétra-éthyléne) 0.5L, 1L, 2L

- Cannettes : 33 cl les cannettes sont produites a I"usine de Setif.

Proposition d amélroraiion de fa vente direcre E]



CHAPITRE ] Présentation de I'entreprise

La stratégie commerciale d’ABC PEPSI a pour objectif d’acquérir une mmportante part de
marché grice a la qualité de son service et de ses produits.

Trois canaux de distribution sont actueflement opérationnels :

o Lavente directe :

La vente directe couvre I"ensemble des distributeurs particuliers de la wilaya d’Alger, ainsi
que quelques points de vente des wilayas Jimitrophes a Alger (Boumerdes, Bouira, Blida et

Tipaza ) ;

o Lavente indirecte :

La vente indirecte couvre I"ensemble des dépositaires /distributeurs;

* Le reste du terrifoire est couvert par un réseau de grossistes

H. Organigramme de Ventreprise :

La structure générale de ’entreprise est représentée par I'organigramme suivant — voir

Fannexe [.2-

Fig-1.1- Organigramme de la direction générale

{ Directeuar général i
i Administratear général }

H Directeur des finances E " Directeur industriel ﬂ
A . Directeur commercial ‘
f Directeur des apprevisionnements

[ Directeur de II Directeur de Ia logistique]
i développement de i’organisation
I[ Département informatique _‘J} || PRH ”

Proposition d'amélioration de lu vente directe




CHAPITRE | Présentation de {entreprise

H.1 Présentation de Ia direction commerciale :
IL1.1 Le role dela fonction commerciale :

La fonction commerciale a pour réle de :

~ Contribuer & définir une stratégie commerciale ;

~ Connaitre et comprendre 1I’état actuel et I’évolution probable du (ou des) marché(s)
de I'entreprise ;

— Superviser, animer et contrdler la force de vente :

— Surveiller son efficacité et sa rentabilité :

Ceci conduit a définir -

~ Le service offert aux clients actuels et potentiels :
— Les niveaux de prix susceptibles d’étre acceptés par les clients :

— Les moyens 4 metire en ceuvre pour atteindre les objectifs fixés.
L

11.1.2 Organigramme de la direction commerciale :

La structure hiérarchique de la direction commerciale est représentée comme suit -

Fig-1.2- Organigramme de la direction commerciale

Le directeur
commercial
Chauffeur
démarcheur
Assistante
commerciile

Coordinateur
de prévision

Chef de I Chef Dept Chef de Chef Dept_.1
Dept vente Dept vente Chef Dept vente aux service vente aux
directe / directe / Marketing grossistes MEM dépositaires

Est

Ouest

lroposition d amélioration de ka vente direcie E]




CHAPITRE [ Présentation de {‘entreprise

La structure de la force de vente est une structure géographique, chaque membre de
Péquipe est responsable de toute ’activité commerciale sur son territoire L’organisation de

chaque équipe est représentée dans I’annexel 3.

1L2 Descriptif des différents départements :
1L.2.1 Le département marketing :

Le département marketing a pour mission de -

— Développer des produits et services ;
— Analyser le marché et les supports de vente ;
— Elaborer le plan marketing ;

— Elaborer les outils de la politique Marketing, communication et publicité¢ de
Pentreprise.

Il se compose de cing services :

- Service Budget étude et analyse
-~ Service communication ;

— Service sponsoring ;

— Service Trade Marketing ;

— Service outils d’aide a la vente.

Les outils d’aide & la vente (OAV) :
Les outils d’aide & la vente utilisés par ABC PEPS] sont les réfnigérateurs, les enseignes
lumineuses, les plaques PVC, les parasols, les guirtandes, les présentoirs, les tables et les

chaises.

11.2.2 Le département vente directe :

La vente directe consiste en I’approvisionnement direct des points de vente détailiants.

La vente directe représente les circuits comprenant -

- Lawilava d’Alger

Propasition o wmdlioration de la vente directe @




CHAPITRE 1 Présentation de { 'entreprise

- La wlaya de Boumerdes

- La wilaya de Blida

= 30 % de 1a wilaya de Bouira

= 30 % de la wilaya de Tizi-ouzou

- 20 % de la wilaya de Tipaza
La vente directe est composée de deux zones

La zonel :

Elle est partagée en 6 secteurs comme suit :

Zone Ouest : elle comprend les secteurs 1, 2 et 3 (voir tableaux 1,2 et 3)

Zone Est : elle comprend les secteurs 4, 5 et 6 (voir tableaux 4.5 et 6)

Chaque secteur comporte en moyenne [500 clients ce qui fait un total de 9000 clients pour

toute la zone.

Les tableaux suivants résument les différents secteurs -

Les abréviations utilisées dans les tableaux sont
AG : alimentation générale

SUP : supérette

('SP : consomimation sur place

CAFE : catétéria |

AUTRE : douche, cyber café, ...

NBR DE PDV - nombre de point de vente

Srapusition o emclioraten do o vernie direcie




CHAZITRE

Tableau I.1 : Secteur 01

. Présentetion de entreprise

SECTEUR |

, . TYPE DE NBRDE | NBRDE
ROUTE DESCRIPTION CAMION |AG | SUP | CAFE | CsP|AUTRE | DR OE PDV
Route | CHERAGA MASCOTT | 64 | S | 30 | 59 | 6 156 164

| — ﬂ RENAULT -
Route2 | BOUFARIQUE-TELMERDIA | (olfCll |65 | 2 | 38 | 20 | 1 134 126
STAGULI-SIDI FREDJ-PALM |
Route3 BEAGH ME 160 6 | 8 | 26 | 57| 4 174 164
Routed | ZERLDA-FOUKA-DOUAOUDA | ME 160 82 | 4 | 38 | s5 3 165 182
Routes KOLEA-HTTATBA BI110 5200 | 27 | 4 1 109 121
Route 6 OULD FAYET-DOUIRA ME 160 82| 6 | 28 |36 | 3 134 155
Route7 | ANELBENIANE-BAINEM-LES | = yipyso Tiar !l 7 | a0 | 37 | 18 215 223
DUNES
Route8 | BENIMESSOUS-CHEVALLY ME 160 83| 3 | 14 |33 | 15 125 148
TOTAL 618 | 35 | 241 | 338 51 1212 1283

f'f'u;.w.i'."mw dlaniliovation de devente divete.
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Tableau 1.2 : Secteur 02

o Prsentation de entreprise

. - TYPE DE NBR DE NBR DE
ROUTE DESCRIPTION . ( CAMION AG SUP CAFE CSp AUTRE FRIGOS PDV
R Didouche Mourad IVECO 40 3 24 58 4 111 129

oute |
R Hussein Day MASCOTT 87 8 55 70 21 258 239
oute 2
R - Hassiba Ben Bouali WVECO 30 6 23 77 5 130 141
oute 3
Place des Martires MASCOTT 13 0 33 53 7 06 106
Route 4
Bab E| Qued 1 MASCOTT 114 4 33 25 14 178 180
Route 3
R Bab El Oued 2 MASCOTT 114 2 29 27 7 118 179
oute 6 |
, Alger centre MASCOTT 37 5 29 43 13 118 127
Route 7
Kouba MASCOTT 106 10 36 56 13 184 221
Route 8
TOTAL
SECTEUR 541 36 262 409 84 1193 1332

:"f'r)/)m'ffmff dcmclioraticn de b vente direte




Tableau 1.3 : Secteur 03

Priésentation de emtreprise

@/’ ‘roposition J amdlioranon de faovente direte

TYPE DE NBRDE | NBRDE

ROUTE DESCRIPTION CAMiON | AG SUP | CAFE | CSP | AUTRE | NBRDE oDV
Route 1 BARAKI MIDLLUM | 134 6 38 50 0 203 228
Route2 | 1k DE CONSTANTINE | ME 160 103 4 29 48 0 139 184
Route 3 BIRKHADEM ME 160 54 5 20 33 6 108 118
Routed | 1y ARIA/EL ACHOUR BI10 70 3 29 29 4 117 135
Route § BABA

HESENIB T OUTA ME 160 69 9 20 30 10 107 138
Route 6 LES SOURCES/LES .

e | VERGES B110 64 4 14 37 10 123 129
Route 7 OULD YAICHE ME180 205 4 62 57 7 230 335
Route § MOUZATA/EL

o ME180 209 4 89 44 4 229 350

Route 9 CENTRE BLIDA MIDLLUM | 169 4 47 47 7 187 274
TOTAL

secteur | 1077 43 348 375 48 1443 1891
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1 .63
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150. .
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[ te
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CHALLIRI .

Tableau 1.6 : Secteur 06

e Drésentation de entreprise

ROUTE DESCRIPTION CAMiON | AG | SUP | CAFE | csp | AUTRE |NBRDE | NER DE
Route | ROUIBA /HAMIZ MASCOTT | 70 | 3 | 43 | 68 5 178 189
Roue2 | AINTAYA/BOUDOUAOU | ME160 | 131 | 7 | 53 | 38 | 7 211 236
RoWE 3| KHLIS EL KHECHNA /LARBAA | MASCOTT | 144 | 1 59 35 2 215 241
Route 4 REGHAI /ICORSO ME 160 | 114 | 1 55 | 38 | 4 187 | 212
Roures | BOUMERDES EDJELABIN | me1so | 105 | 6 | 6o | s8 | & 213 | 242
Route 6 oS aeetS | MEe0 | 130 | 3 | 62 | 28 1 148 | 224
Rowte7. | CHABETELAMERAES | MEteo | 8 | 1 | 30 | 20 | o | 123 | 158
Route 8 DELLYS /CAP DJENET ME160 | 119 | o 65 | 15 1 95 200
Route 9 CARFDARIADJEBAHIA | e 1a0 | 1a0 | - 6 | 14 7 180 | 208
sggléﬁn 1051 | 23 491 | 312 33 1550 1910

!'m/n witions o cndlioration do e venie direte




CHAPITRE] Présentation de l'entreprise

La zone des grands comptes :

Elle représente les clients qui achétent de grandes quantités et payent a terme (par crédit):
les hotels, le secteur militaire, les universités et les cités universitaires, les entreprises

publiques et privées, les supermarchés.

I1.2.3 Le département vente indirecte :

La zone 2 représente la vente indirecte qui concerne I'ensemble des dépositaires et des
grossistes qui stockent et revendent les produits d’ABC PEPSI en utilisant leurs propres

moyens.

Proposution o ‘vmélioration de fu vente dirvere
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CHAPITRIEEH Etude de Pexistant

Introduction :

L’¢tude de Pexistant est une étape essentielle dans la perception et le positionnement des
problemes en entreprise, ¢’est donc une &ape préalable a un diagnostic global.

Afin de réaliser cette étude nous avons ‘assisté a une formation sur le manuel de gestion
commerciale propre 8 PEPSI International, et nous avons passé prés d’un mois dans les

différents services du département commercial.

L Systeme d’organisation de 1a vente directes

La vente directe est organisée selon le manuel de gestion commerciale Territory University

(TU) de PEPSI International. Le TU est basé sur quatre principes

- Définir les réles et les responsabilités de I’équipe de vente ;
- Défimition et répartition des objectifs ;
- Le coaching : (work with, one to one);

- Analyse des résultats.

L1 Role et responsabilité de chaque poste :

Selon le TU les rdles et les responsabilités sont défini comme suit

1.1.1 Chef de Département de la Vente Directe (CDVD) :

Le département de la vente directe est composé de deux chefs de département : un chef de
département de la région Est et un chef de département de la région Quest.

I 1. I 1 Mission :

I a pour mission de réaliser le programme de vente arrété dans le respect des procédures
de gestion et dans ’objectif du développement du portefeuille des clients et des volumes

vendus.

L 1.1.2 Position organique :

- Reléve de Pautorité du directeur commercial ;
- A sous son autorité des chefs de zone (les TDM’s).

: , Praopasition d'amélioretion de la veme directe




CHAPITRE 1] | Etude de existant

I 1. 1. 3 Responsabilités permanentes :

Le chef de département de la vente directe a comme responsabilités de :

* Participer 4 la détermination (négociation) des programmes de vente annuels et

mensuels du département ; ,

o Mettre en ceuvre le systéme de gestion (TU) adopté par entreprise: -

En découpant les zones géographiques en secteurs et en itinéraires

En planifiant les visites aux clients dans un calendrier précis :

En mettant en place les équipes (TDM, TC, ADR) par secteur et en les formant
aux procédures prescrites par le systéme de gestion (TU).

¢ Veiller au bon fonctionnement du systéme :

En controlant les itinéraires ;
En faisant les visites sur terrain pour vérifier les disponibilités des produits ;
En élaborant les plans de redressement en concertation étroite avec ses

collaborateurs.

e Affecter les objectifs aux différents secteurs ;

» Deévelopper les ventes:

En participant & 1’organisation des compagnes de promotion et en tirant profit
de leur effet d’entrainement ;

En exploitant les opportunités recensées dans les rapports des vendeurs

En accordant toutes remises dans le cadre de ses prérogatives ;

En assurant quotidiennement la bonne motivation de la force de vente |

» Assurer 'enregistrement périodique par (jour, semaine, mois, trimestre, semestre et

année) des résultats des ventes, commenter ces résultats et proposer les actions

correctives

Proposition d ' amélioration de fa vente directe




CHAPITRE 1] Etude de existant

e Assurer le management du personnel placé sous son autorité ;

En répartissant, en coordonnant et en contrdlant leurs activités ;

En les informant d’une fagon compléte et totale ;

En assistani les membres de son équipe & s’acquitter au mieux de leurs
responsabihtés

En ¢évaluant périodiguement leurs compétences et leurs performances ;

En les aidant a réaliser leur développement professionnel ;

En étant a ’écoute de leurs problémes et en contribuant 4 leur prise en charge ;

¢ Proposer les mesures relatives 4 I’amélioration et a I’évolution de I’organisation de

la structure susceptible de faire progresser les ventes et réduire les coiits des ventes

directes ;

* Participer a I’élaboration des procédures internes spécifiques & son activité (gestion

et déroulement des compagnes de promotion, gestion des cadeaux, gestions des

casses d’emballage...) ;

» Vénfier la maintenance des véhicules et des éguipements.

L 1. I. 4 Relations : internes et externes

Le département ma}keﬁng N
La direction Logistique des ventes;
La direction des Finance |

La direction des Ressources Humaines.

L 1. 2 Territory Developpement Manager (TDM) :

Six TDM assurent leurs fonctions sur la zone 1 plus un TDM des grands comptes.

L 1. 2. ] Mission :

Le TDM a pour mission de réaliser les objectifs de vente sur un territoire, développer et

fidéhser un portefeuille de clients dans les meilleures conditions de service rendus, de

qualité de relations et de promotion de "image de marque de 1"entreprise.

Proposition d’amélioration de la vente directe @




CHAPITRE ] Frude de Dexistant

1. 1. 2. 2 Position organique :

Reléve d’un chef de département vente directe ;
A sous son autorité 07 4 08 équipages de vente (vendeur et aide vendeur), et un

coordmateur de territoire (TC).

1.1. 2. 3 Responsabilité permanentes :

Le TDM a la responsabilité de -

Définir les objectifs périodiques 3 assigner aux vendeurs

En analysant les historiques de vente pour les méme périodes ;

En prenant en compte le programme marketing arrété pour la période
(promotion, trade...) ;

En négociant avec le CDVD les_objepﬁfs a atteindre ;

Assurer le coaching et le développement des performances de 1a force de vente

En établissant un programme de coaching par I’application des outils de TU ;
En faisant les sorties avec les vendeurs (work with) pour observer et corriger les
meéthodes et comportement des vendeurs ;

En tenant des réunions (one to one) réguliéres avec les vendeurs pour
commenter les réalisations, les retards ou avances prises sur les objectifs et les
raisons de la situation ;

En réalisant des: visites planifiées du marché pour des objectifs de
développement des ventes ;
En assurant le suivi des progrés réalisés par la force des ventes ;

En veillant 3 une bonne motivation de Ia force de vente ;

Assurer la coordination de la force de vente et le suivi des résultats

En supervisant quotidiennement les activités de la force de vente (présence,
chargement des camions, utilisation du vendeur pompier...) ;

En analysani quotidiennement et en réagissant aux résultats des ventes ( ré
aménagement de itinéraires, renforcement des rotations, etc,...) avec la
participation de (s) vendeur (s) concemé (s)

En contrdlant les effets des mesures et décisions prises sur le terrain ;

Proposition d"amélioration de la vente direcie
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* Développer les ventes et le portefeuille client de son territoire :

En contactant réguliérement les clients pour s”assurer du bon déroulement de Ia
relation commerciale ;

En réglant tout probléme avec les clients

En veillant, en coordination avec la direction marketing,  la disponibilité et &
Pégalité de traitement des clients en matiére ’OAV ;

En apportant des propositions et suggestions pour le développement des ventes

et I’amélioration de la relation avec les clients.

e Etablir les prévisions annuelles d’activité de sa structure et négocier les objectifs
avec le CDVD;

* Assurer I’enregistrement périodique par (jour, semaine, mois, trimestre, semestre et

année) des résultats des ventes, commenter ces résuliats et proposer les actions

correctrices ;

*  Assurer le management du personnel placé sous son autorité :

En répartissant, en coordonnant et en contrdlant leurs activités ;

En les informant de fagon compléte et totale

En évaluant périodiquement leurs compétences et leurs performances ;
En les aidant a réaliser leur développement professionnel ;

* Elaborer et/ ou participer 4 1’élaboration des procédures spécifiques a son activité ;

* Proposer les mesures relatives a I’amélioration et a I’évolution de I’organisation de

Ia structure.

L1 2. 4 Relations : internes et externes :

La direction logistique des ventes ;
Le département Marketing ;
La direction des Ressources Humaines ;

Le service facturation.

FProposition d 'amelioration de fa vente directe @
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L 1. 3 Territory Coordinater (TC):

Peffectif des TC est de sept dont un TC des grands comptes, chague TC est responsable de
son secteur.
1.1.3.1 Mission :

Le TC a pour mission d’assurer la gestion des activités de veates.
Procéder aux analyses et proposer des mesures pour développer le chiffre d’affaire et le
portefeuille clients sur son territoire.

1.1.3.2 Position organique :

- Reléve de Pautorité d’'un TDM ;

- Assure une autorité fonctionnelle sur la force de vente du territoire.

1.1.3.3 Responsabilités permanentes :

Les responsabihités de TC somt :

*» Definir en collaboration avec la force de vente les propositions des objectifs des
ventes :
- En analysant les réalisations des périodes antérieures rapportées au potentiel
dela zone géographique ciblée

- En négociant avec la hi¢rarchie les objectifs proposés.

¢ Suivre la réalisation des objectifs de vente :
- En contblant quotidiennement les activités de la force des ventes

(chargement des camions, présence effective des équipages, départ & I'heure) ;

- En renseignant le flash du jour qui consigne lcs ventes réelles et détaillées du - -~ - .. ..

Jour par iinéraire;
- En établissant le tableau de bord ;
- En prenant en charge tout probléme signalé par les vendeurs relatif aux

chargements, 4 la maintenance des camions, ...

* Etablir les commandes selon le programme de vente et les transmettre au gestionnaire
des stocks et vénifier leur prise en charge ;

Proposition d'amélioration de la vente directe
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¢ Analyser les résultats des ventes :

En suivant quotidiennement les écarts entre réalisation et prévision pour
chaque itinéraire ; o

En vérifiant les conformités des opérations commerciales ;

En assurant des réunions quotidiennes avec les vendeurs :

En tnformant le TDM des problémes de relations clients et des réclamations
rapportées par les vendeurs ;

En proposant des mises & jour des itinéraires a partir des analyses des ventes
et des suggestions éventuelles des vendeurs,

En apportant toute appréciation sur Iefficacité de la force de vente et des

mesures a prendre pour son amélioration.

* Optimiser les moyens pour assurer le développement des ventes -

En contrdlant la maintenance des camions ;

En traitant avec la direction marketing les besoin en OAV ou de supports
publicitaires (notamment pour les noiiveatix clients), T '
En participant a la formation des nouvelles recrues,

En animant et en coordonnant les actions et les équipes de vente.

* Assurer enregistrement et |’analyse hebdomadaire, mensuelle, annuelle des ventes.

I 1. 3. 4 Relations : internes et externes -

Le gestionnaire des stocks (produits finis et emballages),
Le service maintenance parc auto,
Le département marketing,

La direction des ressources Humaines.

L 1. 4 Account Developpement Representative (ADR) :

Il existe un ADR pour chaque secteur, dont la mission, les responsabilités et les relations

sont definit dans ce qui suit.

Proposition d ‘amétioration de lu vente directe
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L 1. 4. I Mission :

IL. a pour mission de développer la prospection. Manager le développement des clients

ciblés dans le secteur.
I. 1. 4. 2 Position organique :

- Reléve de I'autorité d’un TDM et d’un TC ;

- A son autorité les vendeurs.

1. 1. 4. 3 Responsabilités permanentes :

L’ADR assure les responsabilités suivantes

* Négocier avec les clients potentiels pour I'ouverture de nouveaux comptes clients ;

¢ Négocier avec les clients actuels (dont les opportunités ont été déterminées par le TDM
/CR’s ) la mise en place de nouveaux OAV dans les points de vente

» Communiquer et supporter toutes les activités promotionnelles d’ ABC sur le marché ;

* S’assurer que le marchandising est respecté dans tous les points de vente ;

¢ Former les CR’s sur les techniques de vente et démontrer leur application sur le
terrain

» Participer aux séances de résolution des problémes de I’équipe de vente ;

L 1. 4. 4 Relations : internes et exiernes :

- Le département marketing ;
- La direction logistique |
- Les clients.

L1. 5 Vendeur (Customer representative):

Il faut préciser que le vendeur n’est pas considéré comme un livreur au sein de I entreprise

ABCP-EPSI.

Proposition d'amélioration de la veme directe
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L I35 1 Mission :

Le CR a pour mission de réaliser les objectifs de vente dans son secteur, assurer un service

etticace et une bonne image de marque de I’entreprise.

1. 1. 5. 2 Position organique :

- Releéve de Pautorité d’un TDM, d’un TC et d’un ADR

- A son auforité un aide vendeur.

L 1. 5. 3 Responsabilités permanentes :

Le vendeur ou chauffeur vendeur est responsable de

¢ Assurer le programme des ventes et des visites aux clients

En participant périodiquement 4 la fixation des objectifs (vente et hors
vente) du secteur ef des itinéraires dont il a la responsabilité ;

En vérifiant (par contrble global) les chargements du camion et teur
conformité au bon de sortie ;

En visitani I’ensemble des clients consignés sur le Raod-book -voir I’annexe
ikl -

En négociant avec le client une plus forte commande en quantité ou en
parfums ;

En contrilant le frigo présentoir, en procédant a son rangement et son
complélage, et au besoin, en dtant tout produit ne relevant pas de la
marque ;

En assurant la facturation et I'encaissement de la vente réalisée pour chaque
client ;

En assurant le versement des recettes 3 la caisse de Pentreprise ;

En notant toute commande particuliére ou réclamation du client.

¢ Developper avec ses chients et ses prospects une relation de qualité |

* Assurer la gestion rationnelle des moyens mis a sa disposition :

- Enrespectant les consignes de sécurité pour une conduite du camion ;

- Enassurant le triage des emballages récupérés chez Jes clients ;

- En assurant le contrdle des produits et des emballages au retour & I’ usine ;

Proposition d amélioration de la vente directe




CHAPITREI Etude de I'existant

~ En signalant tout défaut ou anomalie de fonctionnement du véhicule et en
contrélant sa réparation ;

- En veillant 4 I’entretien courant et 4 la propreté du véhicule ;

-  En signalant toute anomalie dans I’utilisation abusive et répétée par le client du
frigo présentoir de la marque.

» Assurer le développement du portefeuille client du secteur -
- En proposant leurs services aux nouveaux commerces |

- Ensignalant au TC on au TDM I ouverture des commerces pour leur visite ;

1.1.5.4 Relations : internes et externes :

- Le chef de quai et les carisies ;
- Le sérvice sécurité ;

- Le service contrdle ;

- Le service facturation ;

- Le département marketing.

L 1. 6 Aide vendeur :

Les aides vendeur doivent assister les vendeurs dans leurs missions, 1ls sont dcﬁmt selon le
TU comme Suit :
L 1. 6. 1 Mission :

1l a pour mission de réaliser, sous la supervision du vendeur, les opérations de livraison
aux clients et aux enlévements des emballages dans les meilleures conditions de qualité de

service et de préservation des équipements.

I 1. 6. 2 Position organique :

Reléve de l’!autorité de vendewr ei de TC.,

L 1. 6. 3 Responsabilités permanentes :

L aide vendeur assure les responsabilités suivantes :
. Part:cxper 4 la réalisation du programme des ventes et des visites aux clients ‘
- En contribuant au contréle des chargements du camion par rapport au bon de-

sortie ;

Proposition d’amélioration de fu vente directe
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- En assurant la manutention lors de la livraison des clients ;

- En procédant a enlévement des emballages, a leur triage et a leur chargement
sur le camion |

- En procédant, sur instruction du vendeur au contrdle du frigo présentoir des
produits de la marque ;

- En veillant a la sécunté des produits et du camion pendant les opérations de
vente |

- En contrflant avec la participation de vendeur les retours (produits et
e}nbal]agcs) ;

¢ Assurer I'utilisation rationnelle des moyens mis a disposition :
- En veillant a Pentretien courant et la propreté du véhicule ;
- En assurant les opérations de manutention de maniére a préserver le matériel et

les emballages (casses) ;

1. 1. 6. 4 Relations : internes et externes :
- Les clients

- Les caristes et les manutentionnaires sur les quais ;

- Le service sécurité.

1.2 Définition et répartition des objectifs :

1.2.1 Les critéres de bons objectifs : [ HAM, 00]

Un objectif est SMART s’il répond aux exigences illustrées comme suit :

FigII.1-

S Spécifique  —*Atde a définir les objectifs attendus de la force de
vente

M Mesurable — Permet aux managers de suivre les performances

' individuelles et de I’équipe

A Atteignable —— Augmente le niveau de challenge et de motivation
Dans I’équipe de vente

R Relevant  —* Traduit les objectifs et incitatives de I’entreprise

T Temps fixé —» Assure des délais de réalisations

" Proposition d’amdélioration de la vente directe @
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L2.2 Calendrier de la conversion des objectifs :

La conversion d’objectifs se fait selon un calendrier précis dans lequel toute I’équipe de la

vente directe contribue 4 un moment de leur définition

1" Semaine :
Personnes concernées : CDVD et le TDM
Activités
- LeCDVD recoit les objectifs du prochain mois.
- Le CDVD revoit et résume les paramétres du marché et les performances des
territoires.
- Le TDM rassemble les informations du mois précédent.
- Le TDM et le CDVD discutent les objectifs du prochain mois.

& N
2°™ Semaine :

Personnes concernées : Le TDM
Activités :
- Regoit et traite les objectifs du CDVD (volume et distribution)
- Identifie les mitiatives a prendre pour le prochain mois
- Revott les résultats passés du secteur
- Revoit les résultats des routes
- Revoit les performances des vendeurs
- Considére les activités de la compétence par route
- Converti les objectifs par vendeur

3% Semaine : o
Personnes concernées : Le TDM etle CR -
Activités :
- Communiquer les objectifs aux CR’s pendant les réunions hebdomadaires
- répartissent les objectifs spécifiques pour chaque route
- Les CR’s revoient leurs objectifs
- Les CR’s foumnissent leurs révisions et suggestions pour les objectifs

- Les CR’s identifient les supports pour I"atteinte des objectifs

Proposition d amélioration de la vente directe @
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4™ Semaine :

Personnes concernées : Le TDM et le CR

Activités -
- Le TDM fait un ineetiﬁg avec chai]ue' CR
- Revoient les objectifs et discuter du planning d’exécution
- Agréent et finaliser les objectifs

&1 .
5°™ Semaine :

Personnes concernées - Le TDM et le CR
Activités -

Méme paramétres que la semaine 4 pour les mois 4 5 semaines

L3 Le coaching : (work with, one to one):

Le responsable du secteur, qui est le TDM, assure le suivi et le controle des méthodes et
du comportement des vendeurs en établissant un programme d’apprentissage comme suit - -

Le work with:

Le TDM organise des sorties avec les vendeurs pour observer et corriger leurs méthodes et

leur comportement avec les clients.

One to one:

Le TOM organise des réunions réguliéres avec les vendeurs pour commenter les
réalisations et pour évaluer la performance des vendeurs et donner le feed-back nécessaire
pour leur développement.

L4 Analyse des résultats :
L.4.1 Définition du tableau de bord : [LOC, 98]

Un tableau de bord est un ensemble de données nécessaires et suffisantes, mises sous'
forme de graphique ou de tableaux synthétiques en vue d’avoir les informations permettant
aux différents responsables de prendre des décisions. Il y a un tableau de bord par niveaux
de responsabilité. La mise en place d’un tableau de bord sous-entend des données
prévisionnelles et des données passées et présentes en vue de les comparer entre elles.
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Le tableau de bord est un document littéralement intégré au controle de gestion.

1.4.2 Analyse du tableau de bord de la vente directe ’ABC-PEPSI :

Les indicateurs de performances du tableau de bord d’ABC PEPSI sont les KPI ; Key
Performance indicateurs, nous le présentons en annexe -I1.2-. il existe huit indicateurs KPI

qu sont définit comme suit

1.4.2.1 Le Drop Size :

C’est la moyenne de caisses déliviées a tous les clients servis.
Exemple : vente totale=120 ; Nombre de clients servis=30 : DS= 120/30=4

1.4.2.2 Nombre de clients prévus :
C’est le nombre de clients qui a été prévus d’étre visités sur un itinéraire, ces clients sont
fixés sur le road book.

1.4.2.3 Nombre de clients imprévus :
C’est le nombre de clients visités sur un itinéraire différent de celui qui a été prévu pour
leur visite, afin de réaliser une vente ou résoudre un probféme de merchandising,

Exemple : Un client de I’ttinéraire 2 est visité sur I’itinéraire 3 ou 4.

14.2.4 Volwne :

C “est le nombre de caisses vendues par période calculé en 80Z |
1 1L=0.56 80Z

14.2.5 HIT RATE ou SALE SUCCES RATE :

Le hit rate ¢st le nombre de clients servis/nombre de clients visités (y compas les clients
mmprévus) ; calculé en pourcentage

Exemple : 50 clients prévus ; 42 clients visités ; 21 clients ont au moins acheté une caisse
HR=42/21= 50%

1.4.2.6 STRIKE RATE :

Le strike rate est le nombre de clients achetant sur une journée, y compris les clients

tmprévus.
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1.4.2. 7 Sale Developpement ()bjecﬁves :
Le sale developpement objectives est définit comme les objectifs spécifiés pour chaque
vendeur, ce sont les initiatives les plus influentes identifiées par les chefs des départements

de la vente directe et le directeur commercial.

1.4.2. 8 Nombre de visites accomplies :

Le nombre de visites accomplies est le nombre de client visité sur le nombre de clients

prévus.

. Procédure de Ia vente directe :
IL1 Définitions :

Pour bien comprendre 12 procédure de 1a vente directe voici quelques définitions

1L.1.1 Emballage :

Désigne les bouteilles vides RB 30 et RB 100, les caisses en plastique, ainsi que les
palettes.

11.1.2 Palette mix :

Désigne une méme palette contenant des parfums différents dans le méme format

d’emballage.

1.1.3 Retour prodnit :

Ce sont des quantités de produit fini non vendues durant la vente directe.

I.1.4 Opération de tri :

Cette opération consiste a trier ’emballage vide en séparant les bouteilles claires, les
bouteitles 7 UP et les bouteilles gravées, et éliminer les bouteilles endommagées non

repérées par le vendeur.
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IL1.5 Station compiétage :

Emplacement od sont reconstituées les paleties d’emballage a4 partir de retour produit.

Celles ci seront restockées.

11.1.6 Station mix :

C’est 'emplacement ot sont constituées les palettes mix a partir du retour produit et de
refour magasin. _
Chacune de ces palettes peut contenir deux produits de parfums différents ou plus, elles

sont destinées a étre rechargées dans les camions de vente directe.

I1.1.7 Controéle camul 2

Cest un contrdle effectué par un controleur affecté au contréle cumul qui comptabilise

seulement le nombre de caisses pleines et vides sans décharger le camion.

IL1.8 Contrile détail ;

Ce controle s’effectue par un contrleur affecté au contrdle détail aprés déchargement du
camion en procédant au décompte détaillé des caisses et des bouteilles et qui signale

d’éventuels manques de produit ou d”emballage.

IL2 La procédure :

La procédure de la vente directe conceme la flotte de Pentreprise et s’effectue comme
suit

11.2.1 Entrée :

Le camion subit un premier contrdle cumulé au poste de garde. Celui-ci reléve aussi les

horaires d’entrée des camions.

11.2.2 Contréle caomulé :

Le camion subit un deuxiéme contréle cumul avant d’entrée au quai. Le contrdleur calcule

le nombre de caisse, pleines et vides, et le notifie sur la feuille de contréle.

Propaosition o ‘umélioration de {a vemte direcre 32)




CHAPITRE 1] Frude de {existant

IL2.3 Entrée au quai :

Le vendeur remet la déclaration de retour au deuxiéme contréleur et se dirige vers la

facturation pour paiement.

I1.2.4 Déchargement :

Une fois le camion déchargé, le deuxiéme contrdleur procede a la vérification détaillée du
chargement.

Il note les résultats sur la feuille de contrdle propre & chaque camion et signale les écarts

constatés avec le deuxiéme contrdle cumulé.

25 Letri:

Les emballages vides sont triés puis transportés vers la zone de chargement. Le retour

produit est envoyé a la station mix.

I1.2.6 Rechargement :

Les camions sont rechargés suivant les standards (pour les camions 10 tonnes de type ME
160/180, MIDLUM) ou les bons de commande pour le reste des véhicules (MASCOTT,
MASTER, IVECO).

Une fois le chargement est effectué, le camion est contrélé & nouveau puis stationné.

Le lendemain matin, les vendeurs vérifient le chargement de leurs camions avant de sortir

pour Jeurs tournées.
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Fig-11.2- Etapes de la procédure de la vente directe
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IIL. La flotte de Ia vente directe :

La flotte de la vente directe est d’une capacité de 441.5 tonnes, elle est destinée a
I"approvisionnement direct des points de vente détaillants. Elle est composée de 98 % de
véhicules appartenant  ’entreprise de type ( ME 160,ME 180, MIDLUM , MASCOTT et
B110) ef 2 % représente des véhicules louds de type IVECO.

Le tableau suivant représente les différents types de camions et leurs caractéristiques:

RENAUT

0l 25¢
MESSENGER
IVECO 02 25t

Conclusion :

L’étude de I’existant nous & permis de mettre en relief un certain nombre d’anomalies dans
la gestion du systéme actuel, qui cause éventuellement des pertes de clients et des
opportunités, ¢’est ce que n.bus'sﬁuctmons dans les chapitres swivants, mais, avant fout, i
convient de présenter la démarche -suivie dans la résolution des problémes en milieu

mndustriel.
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Introduction :

Dans le cadre de la réalisation de notre projet de fin d’étude nous avons été appelées A faire
des propositions d’amélioration de la vente directe de I’entreprise ABC PEPSL la premiére
démarche qui s’impose d’elle-méme, est la perception des problémes existants, c'est a dire,
leur 1dentification ainsi que la qualification de leurs effets et le choix des effets pris en
compte. Puis définir les objectifs de I’étude et les moyens mis en ceuvre pour la mise en

place des solutions proposées.

Afin de nous familiariser avec le département de la vente directe et mettre en relief les
différentes forces et faiblesses du systéme de gestion, nous avons pass¢ prés de deux mois
dans les différents services du département commercial, et nous avons effectué des sorties
sur terrain afin d’observer et enquéter sur la fagon de travailler des vendeurs et les

procédures utilisées.

Le but de notre travail étant de détecter les éventuelles anomalies et de proposer les
solutions adéquates, nous exposons si dessous les étapes suivies et les définitions
fondamentales dans I’établissement d’un diagnostic en entreprise dans le cadre d’une

démarche de résolution de probléme.

L. Diagnostic : [KHE, 95]

Le diagnostic consiste en I’analyse plus au moins approfondie de Pentreprise. 1 est
demand¢ par les responsables au moment ou ils observent des symptomes traduisant Je
mauvais fonctionnement de I’entreprise ou avant une action importante : réorganisation,
festructuration. Le diagnostic peut étre général, spécial, social, financier, stratégique. Il
constitue une étape importante dans le processus de résolution d’un probléme. Son objectif
est de définir les causes des symptomes confirmés, donc de déterminer les points faibles et
les points forts d’une entreprise, d’une section ou d’une fonction. La méthodologie d’un

diagnostic suit le processus de résolution d’un probléme.
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IL Le processus de résolntion d’en probléme : [KHE, 95]
H.1 Les critéres d’évaluation :

L’identification des critéres est la premiére étape du processus de résolution d’un
probléme.

Un probleme se caractérise par un état initial et un état final ou désiré.

Les critéres caractérisent 1’objectif de I"étude (état final) et permettent sa mesure ou son
évaluation. I! permet aussi I’évaluvation de la situation actuelle. Le choix des critéres

dépend de 1a méthodologie d’approche.

11.2 Définition du diagnostic :

1! décrit la situation actuelle et la confronte aux critéres qui sont présentés sous la forme
d’une grilie d’évaluation. Cette demniére est renseignée sur Ja base des donnes recueillies.

Les points forts et les points faibles sont identifiés et listés,

Le diagnostic permet ainsi d’identifier les contraintes. La contrainte est un élément influant

négativement sur la réalisation de I’objectif.

H.3 Le développement des solutions :

Le développement et la recherche des solutions s’appuient sur I'analyse des faits observés
et enregistrés. Les soluttons doiven% répondre a I’objectif de I'étude, se conformer aux
critéres et passer a travers le filtre des contraintes. Les alternatives faisables développées
sont évaluées et leurs rapports Efficacité/Coiits sont mesurés.

Les méthodes cl;assicjues de recherche des solutions font appel aux archives et aux
statistiques de- Ventreprise, 4 Ja mémoire et 3 Vexpérience de I'organisateur. Elles
procedent par analogie,

Leur inconvénient majeur est qu’elles apportent, en général, une solution unique et:déja
dépassée.

Les méthodes analytiques se basent sur I'analyse et la critique systématique des données
recueille. Les solutions naissent au moment méme de Panalyse.

Le brainstorming, méthode de libre association, consiste en 1’exposé de toutes les idées
allant dans le sens de la résolution d’un probléme. L’idée est ensuite confrontée aux

critéres et aux contraintes.
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Les méthodes citées permettent de développement de plusieurs solutions ou scénarios.

Elles ne sont pas uniques.

I1.4 Le choix de 1a solution :

Une fois que le diagnostic est établt, il convient de choisir une solution optimale aux

problemes recensés, celle-ci dépendra de plusieurs facteurs -

- Rapport efficacité/coit de la solution
- Politique de I’entreprise
" - Quahfication du personne} existant
- Impact de choix sur la gestion de entreprise a court, moyen et long terme.

La solution choisic est ensuite définie dans ses moindres détails ; Objectifs, moyens,

détails, coits, mise en ceuvre.
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Tableau-111.1- Principales étapes de la résolution des problémes [CHA 97]

DEMARCHE GENERALE
Types de probléemes
Probié¢mes de Problémes et risques Problémes
décisions potentiels existants
Etapel |-Situation départ - Caractérisation du - Identification et
-Enjeux systéme étudié qualification des
Perception |-Définition de la - Détermination des effets

= du limite de la décision | facteurs pris en ~ Choix des effets
= probléme | -Facteurs sur compte pris en compte
ﬁ lesquels 1a décision
g va agir
o -Buts et niveaux
B Etape I |- Identification des |- Inventaire des risques |- Inventaire des
2 besoins, des potentiels causes probables
- Définition | contraintes et des - Classement des - Détermmation des
= des critéres de décision risques critéres de mesure
= objectifs - Choix des risques pris | et de vérification
3 en compte
% Etape 111 |- Inventaire des - Recherche des causes |- Identification de la
= options ou des - Recherche des ou des causes
> Choix des | solutions solutions d’action principales
-~ moyens |- Sélection d’une préventives recherche des
2 solution sojutions correctives
4 Etape VI |- Analyse des risques |- Définition des actions |- Mise en place des
2 - Révision et choix préventives solutions
= Mise en définitifs - Définition des actions | - Suivi et contrdle
- place et |- Plan de mise en de secours

contrble | application - Définition du systéme

de controle et de swvi

1.5 La pratique du diagnostic :

Le diagnostic permet de prendre la photographic de Ientreprise, de la situer dans son

environnement et d’agrandir toute une partie de cette photographie. Le diagnostic montre

les points faibles et les points forts de entreprise et présente des recommandations de

solutions. Les différentes étapes du diagnoshic sont

IL5.1 La réunion pré préparatoire :

C’est le premier contact avec Uorganisateur et le client (responsable de Uentreprise). Ce

dernier expose les problémes tel qu’it fes voit.
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Les objectifs de cette réunion sont :

- Définir les buts de I’intervention, ses limites et son cadre.
- Obtenir la confiance du client

- Identifier I'interlocuteurprincipal et sa disponibilité.

11.5.2 Le programme d’action et Ia préparation :

L’ organisateur doit s’assurer que les objectifs de I’étude sont spécifiés. Les critéres de leur
évaluation listés et choisi en collaboration avec le client. Un programme de fravail est

¢taboré par I'intervenant et il consiste-en :

- Le choix de la méthodologie d’enquéte

L’approche méthodologique agit sur le choix des critéres d’évaluation, le contenu des
questionnaires, la forme du rapport du diagnostic. Néanmoins, le processus du diagnostic
et les ¢léments présentés dans le rapport ne sont pas en fonction de la méthodologic

choisie.

- La liste des critéres d’évaluation

- Larédaction des questionnaires d’enquéte et d*analyse

- La conception et la reproduction des documents d’analyse et d’enregistrement des
trais 7

- L’établissement d'un calendrier des visites et des interviews ;

- La liste des responsables et des lieux 2 visiter ;

- Identification des sources d’mformation (internes et externes & Yentreprise)
IL.5.3 La collecte des informations :

L organisateur doit avoir une attitude objective, une volonté de dépasser les apparences et
un comportement méthodique. I doit rechercher le maximum d éléments mesurables. 11

utilise plusieurs techniques de collecte d”information gui sont

- L'observation ;
- Les documents ;
- Le questionnaire ;

- L'enregistrement des frais ;
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Fig-lIL.1- Processus de résolution d’un probléme {KHE, 95}
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HI. Le diagnostic du département de ia vente directe :

Nous avons commencé le diagnostic par un entretien avec le chef de département de la

vente directe de la région Est, ou il nous a présenté le systéme d’organisation et de gestion,

le Temntory University (TU) présenté dans le chapitre précédent,

Ainsi, pour bien comprendre le fonctionnement et organisation de la vente directe et afin

de déterminer les anomalies susceptibles d’empécher I’obtention de meilleurs volumes de

vente, nous avons interrogé les différents responsables du département de la vente directe;.

HL1 Diagnostic de I’organisation de la vente directe :

Apres les interviewes réalisées avec les responsables de la vente directe nous avons relevé

les poingforts et les points faibles suivants -

IH.1.2 Les points forts soulevés :

Chaque membre de Véquipe de vente a des roles et des responsabilités bien
déterminés ;

Le chef de département organise des réunions quotidiennes et/ou hebdomadaires
avec les TDM’s | les TC’s et les vendeurs afin de contrdler la réalisation des
objectifs et pour régler les problémes rencontrés avec les clients ;

Des séances de formation des vendeurs ont lieu 4 I'entreprise concernant le systéme
d’organisation de la vente directe (TU) ;

II1.1.3 Les points faibles :

Le systeme de rémunératioh des vendeurs n’est pas motivant: les primes sont
attribuées aux vendeurs jusqu’a 120% de réalisation des objectifs, alors que les
vendeurs peuvent réaliser plus de 120% dans certain cas.

Les Road-Books ne sont pas exploités ; ils sont stockés comme archives ; les TC’s
enregistrent les ventes dans le tableau d’analyse des ventes par route et non pas par
client ce qui aurai été¢ comme outil de bas= pour les prévisions de la demande ;

Les ventes sont enregistrées dans le tableau d’analyse par emballage et non pas par
parfums.
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- Les routes sont détermmées par découpage en zone géographique et non pas par

Papplication des méthodes de la recherche opérationselle ;

L2 Le diagnostic de Pactivité de la vente directe :
115.2.1 Les sorties sur terrain :

Dans le but d’enquéter sur les méthodes employées par les vendeurs dans la négociation
des ventes avec les clients nous avons effectué quatre sorties sur camions sur des itinéraires

différents. Nous avons relevé les constats suivants -

- La durée limitée de travail ne permet pas aux vendeurs de visiter tous les clients
nscrits dans le road-book

- Les vendeurs remplissent mal les factures : ils mentionnent les ventes seulement
par emballages et non par parfums, les codes clients ne sont pas toujours inscrits
sur les factures.

- Les vendeurs perdent leurs temps a repasser chez les clients qui rfor{pas payé la
facture ;

- Les vendeurs ne signalent pas au service parc auto en cas de problémes de

fonctionnement du camion -par crainte de leurs changer le camion-

ITL2.2 Analyse des résultats :

Les résultats sont analysés a "aide du tableau de bord définit dans le chapitre 11 « étude de

Pexistant »,
Nous analysons les résultats obtenus sur le secteur 05 ,pris comme exemple, pour les mois

de Janvier, Février, Mars et Avril 2003 sclon les indicateurs de performance Hit Rate,
Drop Size, le taux de retour et le taux de réahisation dcs objectifs :
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Le Hit Rate :

Le Hit Rate est le pourcentage des clients visités par apport aux clients prévus.

Tableau-II1.2-

Route Janvier Février Mars Avril Mai
Route 1 33% 41% 46% 45% 45%
Route 2 47% 47% 54%, 51% 49%
Route 3 41% 43% 4907 53% 48%
Route 4 399, 46% 50% 50% 46%
Route 5 46% 46% 56% 66% 53%
Route 6 379, 49% 529, 54% 58%
Route 7 44% 50% 59% 59% 35%
Route 8 429 43% . 53% 48% 39%
Route 9 379% _ - - }

Route 10 24% _ - - -
Moyenne 389% 46% 52% 53% 4%

Les résultats montre que le Hit Rate le plus élevé est de 53% pour le mois d’Avnl et de
52% pour le mois de Mars, il est de 38% seulement pour le mois de Janvier.

Le Hit Rate peut étre influencer par :

- La fréquence des visites ;

- Le nombre total des clients prévus ;

- La marge de temps de fente par vente est limitée ;
- Les promotions ;

- Les équipements marketing ;
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Le Drop Size :

Le drop size est la moyenne de caisses vendues par client.

Tableau-{I1.3-

Route Janvier Février Mars Avril | Mai
Route 1 7 10 9 9 8
Route 2 8 9 9 10 10
Route 3 7 8 10 7 8
Route 4 8 10 9 9 10
Route 5 6 9 10 9 | 1w
Route 6 6 8 8 8 7
Route 7 6 7 8 7 7
Route 8 6 9 8 10 9
Route 9 5 ) ) - -

Route 10 7 ) - - -
Moyenne 6 9 9 9 9

Nous remarquons que le Drop Size est en moyenne de 6 caisses seulement pour le mois de
Janvier, tandis que pour les mois de Février, Mars, Avril et Mai il est de 9 caisses en

moyenne.
Le Drop Size peut étre influencé par :

- La fréquence de visite |

- La disponibilité d’argent dans les points de vente |
- Le Nombre des SKU vendus ;

- Les promotions en place |

- L’équipement marketing.
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Le tanx de réalisation ;

Le taux de réalisation est calculé par rapport aux objectifs mensuels ;

Tableau-111.4-

Route Janvier Février Mars Avril Mai
Route 1 70% 91% 110% 92% 59%
Route 2 110% 103% 108% 100% 64%
Route 3 979, 88% | . 109% ' 83% o 59%.
Route 4 91% 104% 101% 102% 63%
Route 5 85% 98% 109% 103% 2%
Route 6 76% 91% 99% 93% 61%
Route 7 9% 92% 111% 75% 54%
Route 8 57% 96% 108% 103% 55%
Route 9 589% R . = B

Route 10 1% _ - - B
Moyenne 80% 95% 107% M% 61%

Nous constatons que le mois de mars est le mois qui a un taux de réalisation le plus
important ; il a réalisé 107% des objectifs, tendis que le mois de Mai a réalisé seulement
61% des objecnfs.

Le taux de réalisation des objectifs peut &tre influenceé par :
- Les caracténistiques des objectifs (accessible, équitable et adapté au vendeur) ;

- Les compétences des vendeurs |

- Le systéme de rémunération ;
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Le taux de retonr :

Le taux de retour est calculé par rapport au chargement ;

Tableau-111.5-

Route Janvier Février Mars Avril Mai
Route 1 70% 36% 34% 39% 46%
Route 2 67% 55% 53% 53% 55%
Route 3 59% 60% 48%, 56% 59%
Route 4 599 53% 53% 51% 56%
Route 5 61% 379 63% 35% 43%
Route 6 67% 60% 58% 54% 59%
Route 7 62% 58% 51% 57% 60%
Route 8 76% 56% 499 49% 62%
Route 9 76% 36% 34% ) -

Route 10 71% - - B} )
Moyenne 67% 52% 51% 49% S5%

Nous remarquons que le taux de retour est trop élevé pour les 5 mois ; le mois de Janvier
est considéré comme le mois de transition ot le nombre de secteur a changé de 12 secteurs

4 6 secteurs,

Le taux de retour est trop élevé ceci s’explique par le fait que le chargement w’est pas

adapté 4 la demande.
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Conclasion :

Le diagnostic nous a permis d’identifier les problémes suivants

- Les Raod-Book ne sont pas exploités ;

- Les taux de retour sont trop €levés ; les chargements ne sont pas adaptés a la
demande ;

- Le routage est fait par un découpage géographique et non pas par I’application
les méthodes d’optimisation des réseanx.

La résolution de ces probiémes nécessite de;

- Evaluation les colits de la vente directe;

- Mettre les raod-book comme base de données qui serviront a prévoir la demande
afin de réadapter les chargements des camions qui aura pour conséquent la
diminution des taux de retour et I’augmentation des ventes,

- Déterminer les riinéraires par potentiel d’achat des clients afin de maximiser les

ventes.
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Introduction :

Le calcul des colits est indispensable pour toute activité économigue, ¢’est en les maitrisant
que le gestionnaire sera en mesure de prendre des décisions et ainsi agir efficacement. La
notion de pertinence des colits est donce fondamentale, au risque de voir le gestionnaire

prendre des mesures dont les effets sont contraires aux objectifs.

Afin de déterminer le coiit auquel la priorité doit &re accordée, nous procédons a une
analyse de ces derniers selon le TCR de la vente directe. Nous donnerons des définitions
fondamentales et nous décortiquerons les coiits: engendrés par I"activité de distribution

dans ce qui suit.

L.Définitions :
L1 Objets de coiit et objets de marge : [DOR 01]

L1.1 Objet de coitt :
Activité, processus, fonction, service, générant un ensemble de cotits dont la connaissance

permet de rechercher une amélioration de la performance de Ventreprise.

L1.2 Objet de marge :
Prodwnt, famille de produit, type de clientéle, marché, générent des coiits et des revenus. lls
participent 4 la rentabilité globale de I’entreprise.

L1.3 Coits :
Somme des charges relatives a un élément défini : preduit, famille de produits, fonction,

activité, etc.
1.1.4 Marge :

Drfférence entre un prix de vente et un coit. Une marge est généralement qualifiée & partir

du coiit auquel elle correspond.

L2 Les trois caractéristiques d’un coiit : [DOR,01]

Un cotit est défimt & partir de trois caractéristiques :

Proposition o ‘amélioration de fa vemte directe
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- son champ d’apphcation,
- soD conteny,

- Le moment de son calcul.

L3 Le calcul des coiits : [ HAM, 00]

Le calcut des coiits se fait selon des principes, dans le but de leur maitrise.

Principes généraux :

Un coit est une somme de charges ainsi, Le coit d’achat d’un article intégre toutes
les charges relatives a I’achat :

Prix d’achat,

Charges de transport,

Charges d’assurance de transport (cas des importations notamment),

De méme on peut calculer un coiit de production en intégrant toutes les charges

rejatives a la production :

Matieres premiéres utilisées,
Energie consommée par les machines,

Charges de mains d’ccuvre (salaire du personnel),

La connaissance des coiits permet d’évaluer des marges. Une marge s’obtient par la

différence entre le prix de vente et un coiit.

Amsi, Marge commerciale = Prix de vente — coiit d’achat

La connassance des coiits permet aussi d’apprécier la rentabilité d’une opération.

Ainsi, une action est rentable si le chiffre d’affaires qu’elle dégage est 'supérieur aux

colts quele engendre, ¢’est 4 dire s1 elle géneére un bénéfice (résultat de I’opération

postitif)

1.4 Définition de la rentabilité: {LOC, 98]

La renmabilité s’exprime, d’une fagon générale, par un rapport dont le numéraieur est

toujours une forme de résultat ou de performance et le dénominateur, une forme d’activité

ou une forme de moyens mis en ceuvre pour obtenir le résultat. Elle est toujours exprimée a

partir de données en unités monétaires.
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Fide des cotis

Tableau-1V.1-
Forme de . - . . . '

rentabilité Ratio Utilité Responsabilité  Niveau de calcul
L H - v
| ! { i !

¢ | ®

E Résultat | ; Responsable de tout -par gzg:;é f

Exploitation | aCViEE | *Définition d’objectif | centre de profitetde | Po o
] | =contrdle de gestion | rentabilité “par coctour
! 3 | (unités décentralisées) | Do g
| | e %
| Résultat L ] é b . ;

Financi¢re | moyens financiers “choix et contrdle des E Directions financieres | L cntrgp‘nse danssa |
: (passif) financements i ! globalité ;
s | | |
- _ _
% ? i
i . scho Tt ‘ =par centre !
| Résultat choix et sélection de | é &investissements |

Economique % moyens projets et 2 Responsable des ®par unités
3 econo::u_1qucs .:;i;:;;:ssements | investissements | lscentralisées |
% (actif) ; | spar projet |

Rentabilité d’exploitation

.y Par activité, produit, secteur, etc.

(commerciale)
Rentabilité financiére Niveau d’entreprise et ses filiales
ies £ . Par unité décentralisée
Rentabilité économique Par projet et par activité

1.5 Définition du seuil de rentabilité : [BOU,91]

Le seuil de rentabilité est le niveau d’activité, souvent expnmé en chiffre d’affaires, pour

lequel le résultat est nul. Le mivean d’activité peut €re également exprnimé en unité

physique ou en unité monétaire.

D’une mantére générale, le seuil de rentabilité représente le niveau d’activité minimum que

doit atteindre I"entreprise pour ne pas réaliser de pertes. C’est le point & partir ‘duque]

I’entreprise commence a réaliser des bénéfices.

Le seuil de rentabilité est atteint quand :

Chiffre d'affaires = charges totales

FProposition  umdlingation de ta vente direcre
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Fig-IV.1- La rentabilité schématiquement
SR : sewl de rentabilité
CA : chiffre d’affaires
CV : charges variables
CF : charges fixes

CA, charge
ry CA
SR en
DA de
Perte

— - » Niveau d’activité
SR en unité physique

Et comme les  charges totales=charges.variables+charges fixes, on a au seuil de
rentabilité :

CA-CV-CF=0

CA-CV=CF

W L dui - CA __CA g SR
marge/CV=CF nous déduisons que : arpelCV—CF d’ot: Ia relation :

A4 ; . . . . 5 . . T
marge ZCVXCF qui mesure le chiffre d’affaire qu’il faudrait obtenir pour réaliser un

résultat nul.

; 1 S' - Cf
On a aussi R marge/CVunitaire
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1.6 Définition de la productivité : [LOC, 98]

La productivite s’exprime par un rapport dont le numérateur est une forme d’activité et le
dénominateur une forme de moyens nécessaires pour réaliser 'activité. 11 s’agit de la
rentabilité globale calculée a partir de paramétres valorisés en unités monétaires.

Une forme de productivité consiste a éablir un rapport entre une activité et une unité
d’euvre. Les paramétres sont des unités physiques et /ou mensurables. Cette forme de

productiviié est appelée, la plus part du temps, rendement.

Le rendement est la productivité d”une unité de moyens. C’est un rapport mensurable entre
une quantité prodwte et les moyens mis en gUVIe pour y parvenir.

L7 La saisie des frais de distribution : [BOU, 91]

Au méme titre que les autres frais, les frais de distribution sont composés de charges

directes et indirectes ;

L7.1 Les charges directes de distribution :

Elles sont affectées directement au coit de revient de 'objet de coit. Il s’agit

essentiellement : des charges du personnel, de prestanions de services specifigues.

L.7.2 Les charges indirectes de distribution :

Ce sont des charges qui correspondent a plusieurs objets de coits. Elles sont affectées,
préalablement a leur imputation aux cofits de revient, aux différents centres d’analyse de
distnibution.

Fig-1V 2- Affectation des charges

Collit des pts stockés

4 Charges directes
frais CA distribution X
de <
distribuuon charges X
X x veatlation _X
indtrectes o
h R N

P

. ) o L4 .. Fo s e e e S
Plrnnosiilon e i dde 18 VI U T
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Les unités d’euvre utilisées sont vanables. Elles sont fonction de la nature de Fachvité

de chaque centre d’analyse de distribution.

1. Répartition des coiits de 1a distribution au nivean de la vente directe:

Les coiits de distribution de la vente directe sont définit 4 ABC-PEPSI selon 1la méthode du

centre d'analyse par type de camion en DA, par caisse 8OZ.

Les couts sont répartis en colts directs et colits indirects.
La moyenne de jours ouvrables est de 25 jours/mois.
Une année= 12 mois ouvrables.

Ce sont les cofits journaliers qui sont représentés si dessous.

1.1 Coiits directes:

Les couts directs sont les différents coiits affectés par camion, composés de:
{L.1.1 Coits du personnel a bord :

Formule de calcul : masse salariale measuelle (vendeur + aide vendeur)/25
11.1.2 Coiits de fonctionnement du camion:

Les colts de fonctionnement du camion sont les colits engendrés par son exploitation, ils
s¢ répartissent comme suit:
- Carburant: le colit est calculé selon les bons de carburant archivés par camion.
- Lubrifiani: La vidange se fait une fois tous Jes 5000 Km parcourus
Une vidange consomme 20L d’huile, donc le cofit engendré est calculé selon le
nombre de vidanges effectuées.
- Pneumatigue: La pneumatique est renouvelée une fois tous les deux ans, le
calcul du cout est fait comme suit:
[(Prix d'un pneu x nombre de pneus) /2)/(12X25) ‘
- Picces de rechange: Le calcul des colts est fait selon le nombre de piéces
changées au cours du fonctionnement du camion par mois.
- Contrile technigue: Le controle techmque se fait une fois par an et engendre un

coit annuel de 2400DA tous types de camions confondus

drepasaiion Samdlmyatany de la venic drmecre
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- Vignene: Le colit de la vignette est calculé selon le type de camion

- Asswrance: Le colt de l'assurance est calculé selon le type de camion

I1.1.3 Amortissement du camion :

L'amortussement est calculé sur Ja base de la duré de vie d'un camion, elie est estimée a
10ans.

Formule: Montant d'acquisition d'un camion /{10x12x25)

1.2 Codts indirects:

Les cofits indirects sont répartis en colits de la logistique, coiits de la direction

commerciale et les colts de la direction marketing,

I1.2.1 Coiits de la logistique:

- Cott de parc auto

- Coiit du personnel logistique/ facturation

- Amortissement des chariots de manutention : dont la durée de vie est de 10 ans.
La formule est : (nombre de chariot x montant d'acquisition) /(10x12x 25)

- Colt des caissiers

- Coiits de fonctionnement de 1a direction

Ce sont les cofits de téléphone, fax, DAL, fournrtures, documentation, sanitaires. ...

I5.2.2 Coiit de la direction commerciale :

- Frais du personnel département vente directe hors valeur ajoutée comptable
(VAC): Clest la masse salariale de tout le personnel des différents services (TDM,
ADR, chefs de départements.. etc.)
- Cotts de fonctionnement de 1a direction
- Location du dépot/batiment commercial : amortissement et frais de tocation

- Frais de gardiennage et de sécurité

11.2.3 Coiits de la direction marketing

- Frais du personnel

- Coits de fonctionnement de 1a direction

Hroposttion Jdamicioratiom de fa vonte direcie E“ ?|
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111. Interprétation des coiits de 1a distribution au département de la vente directe:
Nous analysons la répartition des codts d’exploitation par type de camion dans un premier
lieu, en interprétent les schémas suivants réalisés a partir des TCR de la vente directe —

voir annexe -1V 1- | annexe -1V.2- : annexe -V 3-

Graphe-1V.1-
TYPE DE CAMION: ME
REPARTITION DES COUTS RIXES DE LA VENTE DIRECTE
{1 Cotts de 'a direction
QO Codls de b direction marketing
commerciale 350.21
1092.69 4%,
12%

@ Coits de & bogitique 0 Colts affectés par

2262.77 camwon
24% 5690.01
60%

Graphe -1V .2-

TYPE DE CAMION: MASCOTT
REPARTITION DES COUTS AXES DE LA VENTE EXRECTE

O COTS DE LA
D COUTS DELA DIRECTION

Y . lirael b. e
[SEN :I(n'"”li-‘”“k"{‘.-‘\\r.’.‘-. (SR RIS ’B
ol A

T RIS I
EETIATERE RN A
* 1
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Graphe -1V 3-

e
TEAE RTINS

TYPE DE CAMION: B110
REPARTITION DES COUTS FIXES DE LA VENTE DIRECTE

Q Codts de la O Coils de la
direction direction marketing
commerciale 1%
15%

2 & Colts affectés par

camion
N Colis de la 50%
logistique
34%

Nous remarquons que les colits affectés par camion sont les plus élevés pour tous les types

de camion, son taux dépasse 50% des coiits ﬁxes d’explmtatwn Decomquons ces couts

pour mieux comprendre ce qui engendre ce pourcentage et ainsi voir les possubllltes

d’amélioration. Nous schématisons comme suit les coiiis affectés par camion :

Graphe -1V:4-
TYPE DE CAMION :ME !

b, COUTS DE FONCTIONNEMENT DU CAMION

i

)

i £ LUBRIIANT @ Controle technique

10% 1% @ ASSURANCES
u PNELMATIOUES

Proposition damélioration dé la vente directe
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Graphe -1\1.15-

TYPE DE CAMION: MASCOTT
COUTS DE FONCTIONNEMENT DU CAMION

- BControle techmgue

BLUBRIFIANT %
WPNEUMATIQUES ph BASSURANCES

14% - 25%

RECHANGES R
28% OCARBURANT

Graphe -IV .6-

TYPE DE CAMION: B110
COUTS DE FONCTIONNEMENT DU CAMION

B Controle
B LUBRIFIANT technique 1%
' q

3%

=m PNEUMATIQU ASSURANCE
ES10% e S 18%
i K = VIGNETTES

6%

0O CARBURANT

0O PIEECESDE 18%

RECHANGES
44%
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Camions de types ME :
La plus grande partie des coits de fonctionnement du camion est le cott du carburant suivi

du coit de pieces de rechanges puis de |’assurance.

Camions de types MASCOTT :
La plus grande partie des coiits de fonctionnement du camion est le coiit de la piece de

rechange suivi du coiit de I"assurance puis du codt du carburant.

Cammons de rype B110 :

Le coit le plus important est celui de la piéce de rechange suivi du carburant et de

1"assurance.

IV. Analyse de la productivité et de la rentabilité des rountes :

Nous analysons les données a partir du mois de janvier jusqu’au mois de mai selon les
indicateurs de productivité du tableau de bord et du taux de retour: le drop size, le Hit rate
et le taux de réalisation et selon la marge de rentabilité qui est I"écart entre la réalisation et

le sewil de rentabilité en 80Z pour chaque type de camion.

Afn de dégager la route la plus rentable et la plus productive nous avons classé les taux de
retours par ordre croissant et les autres indicateurs par ordre décroissants

V.1 Analyse des données du mois de Janvier :

Pour les types de camions : ME 160 et Midlum

Tableau-1V.1-

Raoute | TX RTR | Route | Drop Size | Route { Hit Rate] Route | Réal | Route [ Marge | camion
R3 59% R2 8 R2 47% R2 0% | R2 27 ME60
R 4 59% R4 8 R7 44% R7 92% R3 21 ME60
R7 62% R {0 7 RE 42% R3 02% R4 14 MIDLUM
R2 67% R 3 7 R3 41% R4 91% R7 3 ME 160
R 6 67% R & & R é 37% RO 75% Ro -i4 ME 160
R 10 T1% Ré6 6 R G 37 R 10 1% R1C -35 ME 160
R 76% R7 6 R4 32% R9 58% RE8 -51 ME 160
R9 76% R9 5 R 1G 24% R 8 37% R9 -51 ME 160
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Remargues :

Nous remarquons que les routes 6, 10, 8 et 9 ne sont pas rentables, elles ont dégagé des
pertes trop importantes de 14 jusqu’a 51 80Z ; ceci s'explique par le fait que e mois de
Janvier est considéré comme un mois de transition, ou la structure des secteurs 3 été
reconsidére, le nombre de secteur est passé de 12 a 6 secteurs. Pour cela, les données du

mots de jaavier ne seront pas prises en compte dans ce qui suit.

Pour le type de camion : Mascott

Tableau-iV.2-

Route | TX RTR | Route | Drop Size | Route | Hit Rate| Route | Réal | Route | Marge} Camion
RS 61% R1 7 RS 46% RS 85% RS 24 | MASCOTT
R1 T0% RS 6 R1 33% R 1 70% | R1 4 MASCOTT

Remargues :

Les deux routes sont rentables, cependant le bénéfice de la route 1 est seulement de 4

caisses 80Z, contrairement i celui de la route 5 qui est de 24 caisses 30Z,

v.2 Analyse des données du mois de Février

Pour les types de camions : ME 160 et Midlum
Tableau-1V.3-

Route {TX RTR| Route | Drop Size | Route | Hit Rate| Route | Réal { Route | Marge{ Camion
R4 53% R4 10 R7 50% R4 | 104% | R4 100 | MIDLUM
R2 55% R2 9 R6 49% R2 {103% | RS 84 ME160
R 8 56% R 8 9 R2 47% R 8§ 6% R7 70 ME160

R7 58% R3 8 R4 46% R7 92% R 6 69 ME 160

8
7

R3 0% R6 R3 43% R 6 91% R3 6l ME 160
R6 60% R7 R8 43% R3 88% R2 60 ME 160

Remarqgues :

La route 4 apparait comme la route la plus rentable, les réalisations dégagent un bénéfice
de 100 caisses 80Z. Cependant, les routes 2 et 3 sont les moins rentables ; les bénéfices
sont de 60 et 61 caisses 80Z respectivement, mais ia route 2 est plus productive que la

route 3.
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Pour le type de camion: Mascott

Tableau-1V 4-

Route | TX RTR| Route | Dropsize | Route | Hit Rate| Route | Réal | Route { Marge| camion
R1 36% R1 10 R3 46% R5 | 98% § R 89 | MASCOTT
RS 37% RS 9 Rt 41% Ri 9% RS 69 | MASCOTT

Remarques :

Les deux routes 1 et 5 sont rentables ; les bénéfices dégagés sont de 89 et 69 caisses 80Z

respectivement.

IV.3 Analyse des données du mois de Mars

Pour les types de camions : ME 160 et Midlum

Tableau-1V.5-
Route | TX RTR| Route | Drop size | Route | Hit Rate| Route } Réal | Route | Marge| camion
R3 48% R3 10 R7 59% R7 1 111% | R3 116 ME160

RSB 49% R2 R2 54% R3 j109% ] R7 i15 ME 160

R7 51% R4 RS8 53% R2 }108% | R8 115 ME 160

R4 52% R8 Ré 52% R38 108% 1 R4 103 MIDLUM

R2 53% R7 R4 50% R4 1 101% | R2 86 ME160

@D ool o W v

R6 58% Ré6 R3 49% Ro 9% R6 85 ME 160

Remarques :

Nous remarquons gue les routes les moins rentables sont les routes 2 et 6, contrairement &
la route 3 qui est la plus rentable pour ce mois, ceci est dib a un événement spécial (la foire
automobile au palais d’exposttion tnternational). En outre, la route 2 est plus productive

que la route 6.

Pour le type de camion: Mascott

Tableau-1V.6-
Route | TX RTR| Route | Drop size | Ronte | Hit Rate| Route | Réal | Route | Marge| Camion
R1 34% RS 10 RS 56% R1 110% | R 112 )| MASCOTT
R5 63% K1 9 R1 46% RS 109% | RS 108 ) MASCOTT

FE ., N o i [ FP Y PV N
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Remargues :
Les deux routes sont rentables ; la route I réalise un bénéfice de 112 caisses en 80Z et la

route 5 réalise 108 caisses en 807,

IV.4 Analyse des données du mois de Avril ;

Pour les types de camions : ME 160 et Midlum

‘Tableau-1V.7-
Route | TX RTR| Route | Drop Size | Route | Hit Rate| Route | Réal | Route | Marge| Camion
RS 49% R2 10 R7 59% RS | 103%{ RS 113 ME 160
R4 51% RS 10 R&6 54% R4 {102% ] R4 107 MIDL.UM

R2 53% R4 R3 53% R2 | 100% 3§ R6 86 ME 160

R6 54% R6& R2 51% R6 93% R2 82 ME 160

9
8

R3 56% 3 7 R4 50% R3 83% R3 72 ME 160
7

R7 5% R7 R38 48% RrR7 75% R7 59 ME 160

Remarques :

La route 8 est la route la plus rentable le bénéfice est de 113 caisses 80Z, son Hit Rate est
le plus faible mais son Drop Size est le plus élevé ; Contrairement a Ja route 7 qui est la
moins rentable et la moins productive sauf pour le Hit Rate qui représente un taux plus
élevé, soit 59%.

Les routes 3, 2 et 6 ont des marges de 72, 82 et 86 caisses 80Z respectivement.

Pour le type de camion: Mascott

Tableau-1V.8-

Route | TX RTR{ Route | Drop Size | Route | Hit Rate | Route { Réal | Route { Marge{ Camion
RS 35% R1 9 RS 66% RS | 103% | RS 96 MASCOTT
R1 39% RS 9 R1 45% R1 92% | R 87 MASCOTT

Remarques :

La route 5 est la plus rentable et la plus productive.
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IV.5 Analyse des données du mois de Avril :

Pour les types de camions : ME 160 et Midlum

Tableau-IV.9-
Route | TX RTR| Route | Drop Size | Route | Hit Rate{ Route { Réaf | Route Marge] camion
R2 55% R2 10 R6 58% R2Z2 | &4% | R4 54 MIDLUM
R3 59% R4 10 R7 55% R4 1 63% j R6 40 | . ME 160

R4 36% RE R2 49% R6 6% | R2 34 ME 160

R6 59% R3 R3 48% R3 59% RS 33 ME 160

g

8
R7 0% R6 T R4 46% RS 55% B3 31 ME [60
R8 62% R7 7 RE 39% R7 54% R7 20 ME 160

Remargues :
La marge est en moyenne de 35 caisses 80Z pour le mois de mai, ot 59% en moyenne des
objectifs sont réalisés seulement, & cause de fa perturbation des ventes dii au séisme du 21

mai.

Pour le type de camion ;: Mascott

Tableau-1V.10-

Route | TXRTR | Route | Drop Size | Route | Hit Rate | Route | Réal | Route | Marge| camion
RS 43% RS i0 RS 53% RS 2% R5 | 53 MASCOTT
R1 46% R1 8 R1 45% R 1 59% R1 35 MASCOTT

Remargues :

La route 5 a réalisé une marge de 53 caisses en 80Z, mais la route 1 a réalisé seulement

une marge de 35 caisses en 80Z

En résumé ;
Pour les trois mois de Février, Mars et Avril nous avons relevé les constats suivants -
- Le mots de mars est le mois le plus rentable pour tous les types de camions (ME
160, Midium 210 et Mascott)
- Les camons de type Mascott réalisent des marges en moyenne de 94 caisses 80Z
pour les trois mos. Cependant, les camions de types ME 160 et Midlum ont une
marge de 88 caisses 80Z en moyenne ; donc les camions de type Mascott sont plus

rentables. Cect s’explique par le fait que le chargement des Mascott n’est pas
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standard donc adapté 4 ja demande contrairement aux camions de type ME et

Midlum qui ont un chargement standard.

Conclusion

Les couts les plus élevés sont ceux du carburant et de la piéce de rechange ainsi que de
I"assurance. Ces cofits sont inévitables au fonctionnement et nécessaires au fonctionnement
des camions, le point sur lequel on peut agir est de rationaliser les tournées des camions

afin d’augmenter la productivité des moyens exprimée par le rendement.

Le rendement est une forme de productivité, on peut le formuler de la facon suivante :

Qantitéproduite
MOYENSMISEnOCUvVre

Dans notre cas le produit est le nombre de caisses vendues par tournée.

Les moyens mis en ceuvre sont les différents moyens nécessaires pour le fonctionnement

du camion.

On pourrait calculer le rendement de plusieurs moyens d’exploitation mis ¢n ceuvre.

Dropasition ' amdéhiarat e de la vente direcie
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CHAPITRE ¥ Application de I AMDEC

Introduction :

Dans le chapitre précédent nous avons conclu que les coiits les plus élevés sont inévitables
pour le fonctionnement de la vente directe, ainsi les actions correctives ne peuvent porter
que sur I"amélioration du rendement des moyens d’exploitation, principalement les moyens
de transport.

Avant de parler d’actions correctives nous devrons procéder en premier lieu 4 une
identification des problémes et des observations recensées pendant notre stage en
entreprise ; Ce qui nous conduit, en second liew, a établir un inventaire des causes
probables et des critéres de mesures et de vérification. Cependant une grande partic d’un
probléeme peut étre résolue en traitant un nombre limité de causes.

Dans ce chapitre notre choix porte & utiliser un des moyens d’identification des causes ou
phénomenes principaux sur lesquels il faut faire porter les efforts, et rechercher des actions
correctives dans le souci de leur pertinence et de leur efficacité.

L’ Analyse des Modes de Défaillance de leurs Effets et de leur criticité (AMDEC), est une
méthode qui a fait ses prewves dans le domaine de résolution des problémes. Nous
appliquerons une AMDEC sur I'organisation et la programmation des tournées des
camions afin de détecter et classer les défaillances principales. Les mesures correctives
auront pour objectif de faire en sorte que chaque déplacement des camions soit fructueux,

par le faite que chaque client visité soit servie.

L’ AMDEC [01] :
L Un peu d’histoire :

L’ Analyse des Modes de Défaillance et de leurs Effets (AMDE), est née dans I'industrie
aéronautique américaine au début des années 1960. Méthode d’analyse de la siireté de
tonctionnement (fiabilité, disponibilité, maintenance, sécurité), elle prend un nouvel essor
dans les années 1970, lorsque certaines industries européennes (automobile, chimie,
nucléaire) la récupeérent et y ajoulent la notion de cnticité des risques. Ainsi naquit
I AMDEC (Analyse des Modes de défaillance, de leurs Effets et leur Criticité).

L’AMDEC est une méthode d’analyse inductive destinée a prévenir les défaillances
potentielles d’un produit, systéme, processus ou d’une organisation. Elle s’appuie sur une
analyse méthodique des risques potentiels, qui permet de les hiérarchiser afin de traiter les

plus importants de maniére préventive.

Proposition d amelioration de la venie divecte
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L’AMDEC prend toute sa valeur quand elle est appliquée dés la conception des systémes.
Elle permet alors de gérer au mieux les risques liés 4 P’utilisation. Un autre moment
privilégié d utilisation de I’ AMDEC est la re-conception des systémes, qu’il s’agisse d’une
modernisation ou d’une optimisation. 1t faut alors s’appuyer au maximum sur les retours

d’expérience pour amener le nouveau systéme 4 son niveau optimal de performance.

1L. Un peu de vocabulaire

L’AMDEC est une méthode d’analyse des risques de type dit fonctionnels (non satisfaction
des besoins) basée sur I’établissement de relations de cause a effet. Elle s’appuie sur

I'identification des modes de défaillances des composants d’un systéme

IL.1 Mode de défaillance :

C’est le mode de fonctionnement d’un constituant du éystéme étudié¢ conduisant & un
dysfonctionnement de ce systéme.

Les dysfonctionnements identifiés du systéme sont les effets tels que pergus par le client au

sens large (client de Ientreprise, utilisateur et I’entreprise elie-méme) .

11.2 Effet :
Résultats ou conséquences pour le client des modes de défaillances.
Afin d’affiner I'analyse des modes de défaillances, il est nécessaire d’en identifier les

causes d’apparition.

11.3 Canse :

Evénement qui condut le constituant du systéme & mal fonctionner.
Ces premiers éléments constituent les bases de I"analyse qualitative du fonctionnement du
systéme. On définit ensuite des critéres permettant de quantifier I’importance du risque 1ié

a chaque effet. On définit pour cela les trois critéres suivants :

1.4 Fréguence (F) ou occurrence (O) -

C’est la probabilité d’apparition de la défaillance sur une échelle de temps.

Froposition & amiélioration de la vente directe @
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La fréquence doit étre calibrée en fonction des constantes de temps du systéme. Selon les
cas, on utilisera un calibrage quantitatif (ex : lfois/an a >5 fois/an) ou un calibrage

qualitatif (ex : jamais a toujours).

IL5 Gravité (G) ou sévérité (s) :

Perception du dysfonctionnement pour le client.

La gravité est calibrée selon des critéres de satisfaction du client (ex : sans conséquence,
mécontentement, ... ). D’une maniére générale, on fait apparaitre dans Péchelle de gravité,
en parali¢le 4 la satisfaction du client, Ja notion de danger associé 3 la défaillance. Toute
atteinte 4 la sécurité du personnel ou du consommateur est déclinée par un mveau élevé de
la gravit¢. Dans certains cas, on réalise en paralléle une étude de gravité pour Ientreprise.

L’échelie de gravité sera alors une mesure de I’impact des défaillances sur les coits.

1L6 Détection (D) :

Moyens existant dans le systéme permettant d’agir avant I’apparition de la défaillance. La
détection est calibrée en fonction des moyens de mesure de Vapparition des causes de
dysfonctionnement mis en ceuvre. L’échelle de détection détermine la prababilité de
détection de la défaillance.

Ces trois paramétres sont ensuite synthétisés au travers d’un indicateur de nivean de nisque
appelé criticité, défini comme le produit des trois critéres précédents.

IL7 Criticité :

Indicateur de niveau de risque C=0 xS x D. Cet indicateur est parfois appelé « Niveau
de Priorité de Risque » (NPR). _

Proposition d ‘amélioration de la vente directe
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Fig-V.1-Processus d’apparition d’une défaillance

Mode de

&
Mode de, défaillanc

| détecﬁonf!

B

L objectif d’une étude AMDEC est de ramener le niveau de risque ou, la criticité, 4 une
valeur inférieure & un seuil déterminé avant le début de ’étude. Par convention, la criticité

varie sur une échelle de 1 4 1000. La valeur 100 est souvent prise comme seuil de criticité

a atteindre.

Le tableau ci-dessous donne un exemple de définition des échelles O, S, D.

Propasition J amddoration de fa vente directe
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Tablean-V.1- les échelles O S D

O (Occurrence ) S (Sévérité) D (Détection)
Rare <1/an Sans conséquence Toujours 100%
Possible [a3/an Meécontentement Non optimale  {>90%
Souvent 4a5/an Incident Marquant Incertain >60%
Touyours >5/an Probléme de sécunte Impossible <60%

L 1.’essenticl de la méthode :

II1.1 Les acteurs ;

L’AMDEC est une méthode qui demande la disponibilité d’un certain nombre de
competences dont notamment :

- Le Prlote Technique : Responsable de I’étude jusqu’a ’aboutissement des actions ;

- L"Animateur : Maitrise la méthode et est garant de son application ;

- Conception (au sens large) : Apporte sa connaissance du systéme ;

- Production : Apporte son expérience de 1'exploitation de systémes similaires

- Maintenance : Apporte son expérience de maintenance sur des systémes ou sous-
systemes sil;fnilaires.

Le groupe de base, ainst constitué, peut étre enrichi par des spécialistes de technologies

particuliéres mises en ceuvre dans le systéme étudié,

H1.2 Les données d’entrée :

La methode AMDEC wvise Videntification et la prévention des dysfonctionnements d’un
systeme. La base de départ de I’étude doit donc étre Videntification des fonctions attendues
du systeme, dans son fonctionnement nominal. La donnée d’entrée de base de I’étude
AMDEC est donc I'analyse fonctionnelle du systéme qui définit I’ensemble des fonctions
atiendues et les caractérise sur 'ensemble de son cycle de vie. Parmi les critéres
caractérnisant les fonctions, ceux concemant la sdreté de fonctionnement doivent étre
clairement affichés. D autre part, les dysfonctionnements sont liés aux solutions techniques
mises en euvre pour réaliser les fonctions. La description des solutions mises en cuvre

est donc la seconde donnée d’entrée de V’analyse AMDEC. Cette description peut &tre un

Cropositien amclioration de la vente divecte
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schéma synoptique du systéme analysé ou un schéma détailié selon a finesse que I'on veut

donner a 'étude.

I11.3 Le déroulement de I’étude AMDEC
La démarche AMDEC se déroule typiquement en 7 étapes

111.3.1 Initialisation :

Cette premicre étape vise & définir le pénimétre de I'étude (sujet, objectif, limites de
I"étude, planification et composition du groui:c de travail). Elle est prise en charge par
I'amimateur AMDEC. Les étapes suivantes sont réalisées en groupe de travail AMDEC,

sous prlotage de i"amimateur.

I11.3.2 Préparation :

Il s’agrt 1ct de collecter 'ensemble des données d’entrée de Iétude (analyse fonctionnelle,
description des solution, méthodes et processus de production, retours d’expérience, ...).
Selon que I'étude s’applique a un nouveau systéme ou a la re-conception d’un systéme

extstant, les données d’entrée seront plus ou moins complétes.

111.3.3 Ydentification des modes de défaillance :

Dans cette étape, on analyse, pour chaque fonction attendue, les modes de défaillance des
constituants du systéme qui conduisent an non-respect des caractéristiques attendues. Pour
chaque mode de défaillance, on déclinera 'effet (impact sur le client), la cause (quel
phénoméne est a I'origine de la défaillance) ainsi que Ia détection (quels sont les moyens

de contrdle existants et leur efficacité}.

11L3.4 Evaluation et hiérarchisation des causes de défaillance :

Pour chaque mode de défaillance, on évalue les trois paramétres : Occurrence, sévérité et
Détection seton la grille d’évaluation donnée ci-dessus. Le produit de ces trois parameétres
donne la criticité. Le tout est synthétisé dans un tableau de la forme suivante

Tableau — V.2- évaluation et hiérarchisation des causes de défaillance

Composant |Fonction |Défaillance |Effet Cause |O IS D ]C

Proposdion Samllioration de fa vente directo {73
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Fig —V.2- Schéma de déroulemten du processus AMDEC

i
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Mode de
défaillance
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111.3.5 Recherche d’actions préventives :

On considére qu’un mode de défaillance est acceptable si sa criticité n’atteint pas la valeur
100 et que la gravité n’atteint pas la valeur 10. Dais le cas contraire, on détermine une
action (quoi, qui, pour quand) destinée & ramener le niveau de risque a une valeur

acceptable. On ré-évalue ensuite la criticité avec mise en ceuvre de 1’action préventive.

I11.3.6 Mise en ceuvre des solutions :
Une fois identifices les actions & mettre en ceuvre pour angmenter la siireté de
fonctionnement du systeme, i} faut les mettre en ceuvre. Cette étape est prise en charge par

les équipes de production.

frropovitnnt o umdisoaion Jde fo vente divecte
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H1.3.7 Contrdle d’efficacité et bouclage :

Cette derniére étape correspond au suivi de Pefficacité immédiate et dans le temps des
ameliorations apportées au fonctionnement du sysiéme. Le premier niveau de conirdle
d’efficacité est bien entendu la recette du systéme aprés mise en @uvre des améliorations.
Ensuite, un calendrier est établi pour des vérifications d’efficacité afin d’assurer un

rebouclage sur la tenue dans le temps des objectifs initiaux.

IV. Réalisation d’une AMDEC au systéme d’organisation des tournées :
IV .1 Initialisation :

Sujet : L’AMDEC sera appliquée a 'organisation et & la réalisation des tourndes des

camions de la vente directe.

Objectif - hiérarchisation des défaillances potentielles dans 1'organisation et la réalisation
des tournées dans le but d’améliorer les ventes en terme de volume et en terme de qualité
des relations avec les vendeurs pour une meilleure satisfaction de la clientéle, ainsi

augmenter le rendement des moyens d’exploitation et faciliter 1a tiche des vendeurs.

Limites de I'analyse : 11 n’existe pas de schéma exari & suivre pour 'orgamisation des
tournées, cependant les CDVD, TDM,TC, ADR et le CR comtrtbuent & un moment
specifique de leur réalisation ;Notre étude portera done sur les fonctions des responsables

qui contribuent a la fixation des itinéraires.

IV.2 Etape I :

Dans cette premicre étape nous avons rassemblé trois étapes différentes qui sont liées les
une aux autres.
Les trois étapes qui suivent seront résumées sous forme de tableaux (analyse

fonctionnelle), a savorr ;

IV.2.1 La préparation:

Dans cette ¢tape nous définirons les fonctions attendues de chaque opérateur, donc le

résultat attendu de chaque opération dans la programmation et le déroulement des tournées.

ropoxitiont J amilioraton de e verte directe
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1V.2.2 1.’identification des modes de défaillance :

Apres avoir défini les fonctions des opérateurs et les résultats attendus de chaque tiche on
peut identifier les défaillances dans la mesure ou ces résultats ne sout pas atteints. Pour

chaque mode de défaillance nous définirons les causes éventuelles ainsi que les effets.

IV.2.3 L évaluation et hiérarchisation des causes de défaillance :

Pour cette étape nous avons définit les notes assignées aux critéres d’évaluation en se

posant les questions suivantes pour chaque critére

- " O " Ocecurrence ;

Quelle est la probabilit¢ pour quune défailtance se réalise pour cette cause ?

-" S " Sévérité :

Quelle est la gravité des effets de la défaillance pour les cliets ?

- "D " Détection : .
Quelle est la probabilité de non détection de chaque cause de défaillance avec les contrdles

prévus 7

Note d'accurrence " O "

Il s'agit de coter la probabilité qu'une défaillance se réalise pour une cause domnée. Le
calibrage de la fréquence se fait en fonction des constantes de temps du systéme, mais dans
notre cas les constantes different selon ta fréquence de Fopération, soit quotidienne,
hebdomadaire ou mensuel. Pour se faire notre choix a donc porté sur un calibrage

quabitatif.

Fropoxaion o ndloration de o vente directe
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Tableau —V.3- Occurrence

r

e — ey .

;Vale ur de " O" ’ Estimation des risques qu'une détaillance se réalise pour
: i une cause donnée

F 1 . Estimation trés minime que la défaillance se produise

; ,'.;'; ‘ r . ) . - .

i 2 ,  Faible estimation que la défaillance se produise

; 3 . La défaillance se produit souvent

1 F:‘ ! La défaillance se prodwt 2 chaque fois que ! opération est
! £ . effectuée

Note de sévérite " §

H s'agit de coter la gravité des effets de la défaillance sur le client aval et final.
Le chient aval est le receveur d’ordre, donc fait partit du personnel de la vente directe. Le

client final est ’acheteur du produit.

Tableau -V 4- o o o
{ . CLIENTFINAL® - i NOFE"S".|' = CLIENTAVAL
" Effet nul / le client ne s'apergoit de | : Aucune perturbation du
- rien ! . _personnel
' Légére géne pour le client i 5 | Légere perturbationdu |
" provoquant un mécontentement _ personnel
Effet irntant pour le client . . Quelgues perturbations du
' i personnel pouvant
pouvant engendrer des { 3
. . ) i provoquer des pertes de
déconsignations partielle ‘
o , vente
Effet provoquant un grand ]
mecoqt@n‘tement du client, : | Perturbation importante du
concrétisé par une i 4 : rsonnel. oréves
déconsignation compléte (perte du, . pe - &7
_client) i :

Note de la validation " D " :

Il s'agit de coter I’existence d’un systéme de suivi{tableaux d: bord, indicateurs, contrdles,

sutvi)pour la détection des défaillances pour une cause donrze.
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Tableau -V.5- _
IR TR Existence d’un systéme de détections des causes de
Valeur de" D" g
Lo o7 7| défaillances
o ;;1 Suivi rigoureux et existence d’indicateurs, toute
gd - o] anomalic est détectable
%f}z g Suivi rigoureux sans indicateurs, la défaillance parait
} o] évidente
.i‘\"‘ o _
}}3 .~ .1 Suivi non régulier
S ’ﬁ‘ 4_'- .~" -1 Pas de suivi, non-existence d’information, impossible de
- %“é L détecter la défaillance.

Note de criticite " C "

La note de criticité C est calculée pour chaque défaillance,  partir de la combinaison des
trois notes précédentes, par la multiplication de leurs notes respective: C=0*S*D.
Nous fixons le seuil de criticité dans ce cas a 12,
Un point est donc dit critique si :
- La criticité de la défaillance dépasse le seuil prédéterminé;
- L’indice de sévérité de la défaillance est égal a 4;

- L'indice d’occurrence de la défaillance est égal a 4.

IV.2.4 Analyse fonctionnelie :

Les tableaux qui suivent représentent I’analyse fonctionnelle que nous avons établit par
fonction et par responsable dans la réatisation et 1a programmation des tournées.

Il est a noter que les effets décrits sont les effets finaux.
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Tableau-V.6 -

Applications de DI

R

Chefs des
départements

vente directe
CDVD

Participer a la
détermination des

programmes de vente

Valider et participer 4 la
réalisation des routes et

des itinéraires

Encadrer les visites de la
clientéle dans un
calendrier précis,

Veiller au bon

fonctionnement :

Programmes non adéquats
avec les capacités

d’absorption du marché

Routing ne correspondant

pas 4 la demande

Impossible de visiter tous

les clients

Mauvaise exécution des
programmes et non

atteinte des objectifs

Manque & gagner pour les
clients et pour I’entreprise
a la fois:

Exploitation inefficacé des
moyens de distribution
(clients visités qui -

n’achétent pas)

Perte d’opportunités

Clients mécontents

Manque de suivi de la

demande des clients

La demande n’est pas
suivie rigoureusement et
les itinéraires sont déduits
en se basant sur les
volumes de vente par client
et pas par probabilité

d’achat/jour

Grand nombre de clients

4

24

48

12
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Tablean-V.7-
Chefs des -En contrdlant les Contrdle non rigoureux Mauvaise exploitation | Informations insuffisantes | 4 | 4 | 2 | 32
départements itinéraires des moyens de
vente directe distribution ;et manque
CDVD a gagner
-Vérifier la disponibilité des ; Vérification non compléte Perte des clients Non-retour de 4 1411116
produits dans les points de Manque 4 gagner I’information
ventes Manque d’information | Base trés importante de 4 1411/16
pour le rerouting clients
-En diclencharnt tes plans | Manque de pertinence Non-satisfaction des Manque de précision des 4 |3 13|36
de redressement. clients et manque des | informations disponibles
opportunités Existence de problémes
non apparents 4 | 3|4 |48

Propasition d'anélioration de la vente directe
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R R

Chefs des
départements

vente directe
CDVD

Superviser {”affectation des
objectifs aux différents

équipages

Installer les équipes dans un
processus de

développement des ventes :

-En participant &
I’organisation des

compagnes de promotion

-En exploitant les
opportunités recensées dans

les rapports des vendeurs

Mauvaise affectation

Les promotions sont
organisées dans des moments

inopportuns

Les opportunités ne sont pas

exploitées

Vendeurs perturbés

Les ventes
n’augmentent pas

Les clients ne sont pas
fidélisés

Perte des nouveaux

clients

Non connaissance de

potentie] d’achats par route

Pas d’étude préalable de la

concurrence

Les opportunités ne sont
pas recensées
Manque d’OAV

16

16

81| Proposstion J 'amélioration de lu vente directe
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Application de DAMNDEC

Tableau-V.9-

Chefs des Proposer les mesures Pas de propositions Perte d’un argument solide |Pas d’implantationd’un | 4 | 2| 1 | 4
départements relatives a réduire les cofits pour les propositions systéme de controle des

vente directe des ventes directes, tout en d’amélioration des ventes | colits dans le

CDVD améliorant celles-ci Le client ne remarque pas | département

d’amélioration par rapport | Chargements standard

aux autres marques des camions
Assurer le reporting;
commenter les résultats et | Pas de dégagement de plan | Non atteinte des objectifs, |Données imprécises et 4 131224
proposer les actions d’action pertinent Insatisfaction de la clientéle |insuffisantes
correctives

Proposition damdlioration de la vente dircete
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Tablesu-V,10-
B I s e ety #‘Eéf«
SRESPONSABLE |7~ TONSE
& e g
Chefs des Réaliser le tableau d’analyse | KPI insuffisants Sous exploitation des Données imprécises et 412|413
déparféments | des ventes en fixant les KPI moyens de distribution | insuffisantes |
vente directe | ' Non contrdle des ventes
CDVD par client
Réaliser les documents de | Les documents manquent | Non maitrise de la. Les informations: -
retour d’information et d’information : ‘dé'ip'ande ‘| manquantes sont jugées 41310112
difficiles & collecter et
inexploitables dansle
systéme acfuel
Superviser lés séances de | Les méthodes de la force de | Moins de volume de Le TDM ne maitrisepas | 3] 2 | 2 | 12
coatching pour s’assurer que |vente ne sont pas bien | vente que si la force de | les méthodes de la force de
la force de vente est bien assimilées par les vendeurs ‘| vénte était utilisée vente
assimilé par les TDM et | ' Les vendeurs sont 41212116
transmise aux vendeurs désintéresses

| Propasition d ‘amélioration de la vente directe
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Tableau-V.12-

Territory

Developpement
Manager (TDM)

- En déclinant les objectifs

par équipage

contrdler les activités des
vendeurs en assurant des

sorties sur camion

Tenir des briefings (one to
onej réguliers avec les
vendeurs pour

commenter ; les
réalisations, les retards ou
avances prises sur les
objéctifs et les raisons de la

situation

Mauvaise affectation des

objectifs

Contrdle non fructueux

Discussion non fructueuse

Non atteinte des
objectifs et visites

incomplétes des clients

Pas de remarques

apportées

Non prise de mesures
correctives qui peur
causer des pertes de

clients

Non maitrise des données

de tous les itinéraires

Le vendeur est influencé

par la présence du TDM

Vendeurs non convaincus

Pas de moyens
disponibles pour prendre

des mesures

12
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Tableau-V.13-

N

: ; ot e e
s WA T L P e e T s

Territory
Developpement
Manager (TDM)

Faire des work with avec
les vendeurs pour observer
et corriger leurs méthodes

et comportement

Assurer le suivi des progrés
réalisés en utilisant la force

de vente

Les observations sont mal

per¢ue

Les progrés dus 4 la force de

vente ne sont pas distingués

des autres progrés ;

Faible force de vente

Perte de client

Le vendeur est mis en
cause ce qui provoque

sa perturbation

de vente

-Le TDM ne maitrisepas | | | 4
les méthodes de ia force

de vente

-Difficulté de faire passer | 3 | 4
le message 4 cause de la -

différence d’age

La hausse des ventes ou la
diminution n’est pas 4| 2

seulement due 4 la force

24

16
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CHATTIRE T

Tableau-V,14-

o Appleation de PANDEC

Territory
Developpement
Manager (TDM)

Analyser quotidiennement
les résultats des ventes et
réagir ( reroutage,
renforcement des rotations,
etc,... ) avec la participation

des vendeurs

Contréler les effets des
miesures et décisions prises

sur le terrain

Les itinéraires ne sont pas
réaménagés

quotidiennement

Contrdle incomplet

Tournée du camion non

optimisée (mauvais
rendement) et perte de

clients

Prise d’autres décisions
pas nécessaires et dont
I’effet peut étre moindre

que les précédentes

Systéme de routage figé

dans |’espace et dans le 4 | 4
temps

Effets pas toujours 213
apparents

Le systéme de vente est 4 |2
dynamique alors que les
contrdles d’efficacité

demandent du temps

32

18

24
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(CHAPTRE

Application de AMDEC

Territory
Developpement
Manager (TDM)

Contacter réguliérement les

clients pour s’assurer du

bon déroulement des visites

En prenant en charge et en

réglant tout probléme ou

| litige avec les clients

Les clients ne sont pas tous

contactés

| Pas de compromis possible

Perte de clients

Perte de client

Difficulté du contact (pas | 4 | 4

de moyens rapides)

Client non convaincu 4 1 4

Le client & conscience de | 4 | 2

son pouvoir

16

16

Proposition d amélioration de la vente direete




CHAPLIRE Y

Tableau-V.16-

Applications de PAMDEC

Territory
Coordinator (TC)

Contréler quotidiennement
les chargements des
camions, présence
effective des équipages,
départ 4 |"heure

Renseigner le flash du jour
qui consigne les ventes
réelles du jour par

itinéraire et par équipage ;

Exploiter quotidiennement

le road book

-Controle retardant les départs

-Non maitrise des chargements

retard d’affichage

Le road book est inexploitable

-Retards de distribution

-Conflits sur chargement

et perte de client

mécontentement du

vendeur

Manque d’opportunités
Non maitrise des
itinéraires

Perte de client

Manque a gagner

Plusieurs camions sont
a contréler
Quantité insuffisante

de certains produits

Retard de saisie des

informations

Le TC ne comprend
pas son importance vu
que les itinéraires sont
fixés sur une autre

base

12

16

Proposition damélioration de la venie dirccte




CHAPITRE V , Application de AMDIEC

Tablesu -V.17-

Territory - Traiter avec la direction La direction marketing ne | Perte de client Non disponibilité des 2 |14 |2 |16
Coordinator (TC) |marketing les besoins en répond pas aux demandes OAV

OAYV ou de supports
| publicitaires (notamment

pour les nouveaux clients) .

{ Assurer le reporting et Analyse incompf_léte des .
1’analyse hebdomadaire, mesures prises Les mesures prisés Les TC ne diéposent pas |11 (41218
mensuelle, annuelle des : _|n’auront pas les effets des acquis et des outils |

‘| ventes, des difficultés attendus nécessaires pour faire
rencontrées, des mesures _ cette analyse -

prises, des €carts constatés

PR .. - . LR
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CHAPHTRE

Tablean -V.18-

Application de ' AADEC

Territory
Coordinator
(TC)

Etablir le territory

scoreboard,

Etablir les commandes
selon le programme de
vente et les transmettre au
gestionnaire des stocks et
vérifier leur prise en

charge

Manque de détails sur le
scoreboard
Informations inexactes des

chargements

-Non respect des
programmes de vente
-Non vérification de la
prise en charge des
commandes par le

gestionnaire du stock

Suivi non rigoureux des

volumes de vente
Non maitrise de la

demande et son évolution

Non réalisation du
programme de vente

Non satisfaction des client
et des vendeurs (objectifs

mensuels non atteints)

-Programmes de ventes ne
correspond pas 4 la
demande réelle

-manque de coordination
entre le service logistique et

le service GDS

-Les problémes de
disponibilité sont
indépendants des

gestionnaires de stocks

S8

18

16

16
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CHAPITRE 1

Application de ANMDEC

wrers

Tableau -V.19-

e e

Territory
Coordinator (TC)

suivre quotidiennement
les écarts entre réalisation
gt prévision pour chaque

routing

Assurer des briefings
quotidiens avec les
vendeurs en vue de
convenir des mesures 4
prendre pour réaliser les

résultats fixés

Suivi non fructueux

Mesures inefficaces

e A L YN S - S AT N

Non maitrise des écarts

Vendeur perturbé

Prévisions ne sont pas
faites & base de
méthodes

économeétriques

Non maitrise de la
demande et des besoins
des clients et

manque d’'OAV

R S il oversacrvrarea el oL A

24

e e e e

Proposition d amdélioration de la vente directe

i ——— PRSI S




CHAPITRE ¥

Tableau -V.20-

Application de AMDEC

S RESPONS
TR
et e e g:%ﬁ'-" ‘

T

Territory
{ Coordinator (TC)

1Informer le TDM des

problémes de relations
clients rapportés par les
vendeurs ou transmis par

la cellule « réclamation »

' Pfoposer des mises & jour

dés routes et des

itinéraires & partir des

analyses des ventes et des .

suggestions éventuelles

des vendeurs

| S?assurer de la

I maintenance de la flotte

Non transmission au
TDM

Les réclamations ne sont

pas prises en charge

Mise a jour mal faite

La tAche n’est pas assurée

Propasition d ‘amélioration de la vente directe

ST AT ) L et A TR OETES T O

P e S

D mren

-

Perte de client, et laissé |Pas de moyens mis en 4 8
allé du vendeur ceuvre pour toutes les
réclamations
| Clients négligés et perte | Non prise en compte des 4 48
ci’opportunités | probabilités d’achat et
: | des potentiels
Perturbation des Le programme chargé 2 2
programmes journaliers
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CHAPITRE -

Tableau -V.21-

Account Négocier avec les clients | Non visite de tous les
Develeppement potentiels 1’ouverture de | clients potentiels
Representative

nouveaux comptes
(ADR)

clients

Négocier avec les clients | Mise en place de nouveaux
actuels) la mise en place |OAYV non réalisée
de nouveaux OAV dans

les points de vente

Communiquer et Des promotions

supporter toutes les insuffisantes par rapport
activités Aux autres marques

promotionnelles d’ABC

sur le marché

Perte de volume de

vente

Clients non
satisfait, et peut
déconsigner

partiellement

Perte de clients face

a la concurrence

Non déclaration des
nouveaux clients pas
le vendeur

Manque de
vérification des ADR

Non disponibilité des
oAV

Non visite de tous les
points de vente et
manque de force de

vente

Probléme de gestion

12

18

27
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CHALTTRE 1

Tableau -V,22-

Ryl WAk Lot
it

rol @éﬁlgﬁﬁ‘

XY

‘| Account

Develeppement

Representative
(ADR)

S’assurer que le
marchandising est
respecter dans tous les
poiﬁts de vente selon les

standards Pepsi Cola

Former les CR’s sur les

{techniques de vente et

démontrer leur

application sur le terrain

Participer activement aux
séances de résolution des
problémes de 1’équipe de

vente

Visite non assurées dans

tous les point de vente

Formation sur le terrain

non assurée

Non-participation

Clients non satisfaits

Mauvais rapports
avec le client qui
peut engendrer sa.

déconsignation

Persistance du

probléme qui peut

| affecter les volumes

de vente

La base client est trop

| importante

Tache assuré p&ir le
TCet le TDM

nae A

La tache est assurée
parle TDM et le TC

Proposition d amélioration de la vente directe :
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CHAPLIRE 1

Tableau -V.23-

Sl

Vendeur (CR)

O Ry ey
— ———

Assurer le programme des

| ventes et des visites aux

clients

-En participant

périodiquement & la fixation

des objectifs (vente et hors

vente) du secteur et des
itinérajres dont il 4 la

responsabilité

-En communiquant les
commandes en produits
pour les besoins d’une
desserte correcte de son

secteur,

Participation trop minime

-Omission de- -

commandes

Le vendeur n’en prend

pas compte

Slw e
=S

S35

Non réalisation des

objectifs

-Satisfaction partiel du-
client (ex : parfum non
disponible)

Application de UAMDEC

Les vendeurs ne
disposent pas des outils

nécessaires

~Inexistante d’un
documents pour
enregistrer les
commandes

-Non disponibilité du

| produit

24

24

24

PP

v ar e ST e e s
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CHAPHRE

Tableau -V,24-

Application de 1 AMDEC

73

ot

TRt A et e e 3

APy

Vendeur (CR)

et/ou en parfums

-En vérifiant (par

contrdle global) les
chargements du camion
et leur éonformité au bon
de sortie et au besoin en
complétant le
chargement,

-En vis-itant I’ensemble
des clients consignés sur

la feuille de route

-En négociant avec le
client une plus forte

commande en quantité

Bon de commande non

respecté

Visites non complétées

Commande non négociée

Non-satisfaction de tous

les clients

Les clients non visités

sont insatisfaits

.

Pas d¢ bons rapports avec
Je vendeur

Stagnétion des ventes

‘Non disponibilité du
produit

-Problémes de

stationnement

-Trop de clients
-Pronostic de non achat

par le.vendeur

Peur du vendeur de ne
pas honorer ses

engagements par faute de

{ disponibilité

36

24

18
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CHAPTTRE T

Tableau -V.25-

T

Vendeur (CR)

-En contrdlant le frigo

présentoir, en procédant
4 son rangement , et en
dtant tout produit ne
relevant pas de la

marque

-En assurant la
facturation et
’encaissement de la
vente réalisée pour

chaque client

en notant toute

réclamation du client

Non réalisation de la tiche

Mauvaise facturation

Perte des notes

_ Applicatiens de FAMDIEC

Non-respect du contrat de

location des frigos

Mangque du retour
d’information &

I’entreprise

Client mécontent

Création de conflits avec

le vendeur

fdauvais format de la

facture

Pas de formulaire

16

@ Propasition o ‘umélioration de la vente directe
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Tableau -V.26-

Application de 1 AAHIC

Vendeur (CR)

Veiller au développement
d’une relation de qualité
avec les clients pour
faciliter la négociation des

ventes

Signaler toute anomalie ou
mauvais fonctionnement du

camion

Démarcher tout nouveau
commerce pour son
intégration dans la base
clients, en lui proposant les
OAV

Relations trop amicales

Mauvaise relation

Le vendeur ne fait pas

attention

Les clients ne sont pas
démarchés

Traitement de faveur en
terme d’OAV

Ne cherche pas la
négociation

Probléme de payement

Risque de panne ou
d’accident

Le client ne sera pas servi

Client ne disposant pas
d’OAV

Souci d'avoir une relation
de qualité

Conflit sur commandes

Le vendeur est préoccupé

par les ventes

Non disponibilité des
OAV

.

12

Propusition d amélioration de la vente directe




CHAPLIRE T

Application de DANDEC

Tablean -V.27-

T g

Vendeur (CR)

Reporter les informations

sur le road book

Les informations ne sont pas

reportées

Les informations ne sont pas
complétes

Fausses information

Pas possible de prendre
des mesures pertinentes
Non maitrise de la
demande globale et par
client

Perte de client

Le vendeur a trop de 32

taches 2 faire

Les road book sont mal 212

fait

Négligence des clients par | 2 | 4

manque d’information

16
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CHAPITRE V Application de 1" AMDEC

Apres cette analyse fonctionnelle nous passons 4 une étape qui sera le résultat de I’analyse
de celleci daus le but de la détermination des actions correctives, et pour cela nous nous

basons sur les causes principales comme elles ont été décrites dans cette partie.

IV.3 Etapell:

Cette phase consiste a déterminer des actions cotrectives, leurs pilotes et les délais de leur
mise en oeuvre. Il s'agit d'une phase trés importante de FAMDEC.

Précisons que les actions correctives ont un pilote principale, mais les activités sont en
interconnections les une des autres, donc elles sont menées par toute 1’équipe de la vente
directe.

II faut donc :

- Faire un choix des modes de défaillance sur les quels les efforts seront portés afin de

trouver des actions correctives pour diminuer leurs niveaux de criticité.
- Résumer les cause principates de défaillances.

- Un pilote responsable du suivi de I'action jusqu'a son aboutissement et de Yefficacité de

celle-ci.

Proposition d amdliorasion de la venie directe m




CHAPHIRE V.

IV.3 .1 Actions correctives relevant de la responsabilité du CDVD :

Application de I'AMDEC

Nous avons recensé trois types de causes de défaillance que nous résumons a partir des

tableaux d’analyse fonctionnelle précédente.
Tableau — V.28-

autre

| le réfrigérateur est rangé

s g o e

CAUSES/DEFAUTS - MESURES PRISES i DELAIS
Le défaut le plus L’un des outils principaux de la maitrise de la demande | Deux
critique est dans la est la qualité de I’information utilisée ceci dit, les semaines

Ixéalisation des {vendeurs doivent disposer d’un nombre limité de _
| itinératres, routes et | documents 4 remplir pendant la tourr3e ; la facture ;
secteurs qui sont en utilisée actuellement est faite par parfums et par
relation étroite avec la |{emballage que les vendeurs ne remplissent pas comme i
maitrise de la demande nous avons vu dans le chapitre du diagnostic. La solution
et de sa répartition .| proposée serait d’alléger celleci en ufilisant que les :
[ emballages pour les besoins stricts de la facturation puis :
' ajouter des cases dans le road book pdﬁ: ]espmfmnsqm % '
/| serai plus facile a remplir puisque cela ne nécessite pas :
; un calcul des prix.
Organiser une base de donnée pour exploiter
| efficacement toutes les informations recueillies pour la :
| fixation des itinéraires
Le probléme de non | Inciter les ADR a faire des visites plus réguliéres aux Deux
disponibilité des OAV | clients afin de rappeler les termes du contrat d’emprunt heures
| comme les des OAV aux clients. Intervenir en cas de litige
réfrigérateurs crée des important qui causeraient la perte du client. j
déconsignations des ;
clients donc une perte '| Convaincre le responsable du département marketing ﬁ deux
de part du marché, Une - d’offrire les promotions "utiiquemc?nt pour les clients dofit heuses

Propusition d amdlioration de la venie direcre 102
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CHAPHIRE Y

viz k At

£s kY

Application de "AMDIEC

CAUSES/DEFAUTS -

MESURES PRISES

1convenus dans

‘contiennent des

: produits d’autres

concernant

| de distnbution qui

constatation lors de nos :
sorties sur le terrain est |
que 90% réfrigérateurs
d’ABC-PEPSI ne sont

| pas rangés comme

'

1

| le contrat ’emprunt et

- marques contrairement

aux concurrents

utifisant le méme type

1d’0AV

Une derniére anomalie

Pamélhioration du

rendement des moyens

‘| manifeste comme on &

{vu dans le diagnostic

pas les chargements

imadéquats des camions

i
4
,icharge inutile qui crée un surcoiit vu les opérations de/
' i

i

1
i

La mesure a prendre est d’adapter le chargement dcsg
camions a la demande et inclure le taux de retour dans le ;

tableau d’analyse des ventes, ainsi que de diminuer Ia!

H

i manutention et I"utilisation de plus de carburant :

b

Deux jours

Proposition J ‘amélioration de la vente directe




CHAPIIRE ¥V Application de ' AMDEC

IV.3 .2 Actions correctives relevant de la responsabilité du TDM:

Les activités du TDM sont en relation étroite avec celle du CDVD et en dépendent

Tableau — V.29-

pza
| CAUSES/DEFAUTS MESURES PRISES DELAIS
Une fois encore le -Apres avoir fourni, en collaboration avec le CDVD, les ; Exploiter les
défaut le plus critique outils nécessaires aux vendeurs pour la collecte des séances ‘
iest le systéme de informations, le role du TDM est de les motiver et les % habituelles ;
réalisation des .| convaincre de I’importance de ces informations pour la {{deonetoone |
| itinéraires et des routes | réalisation de meilleurs volumes de ventes et work with
qui sont figés dans :
Vespace et dans le -Démontrer I’ utilisation des informations recueillies Une semaine
temps, selonle TUles pendant les one to one et les work with Une semaine
itinéraires doivent étre | -S’assurer de Iefficacité des nouvelles formules en .1 Deux jours

réaménages faisant des sorties sur le terrain.
quotidiennement selon -Une fois I’efficacité est jugée et approuvée prévoir des :[Deux heures

ta demande ce qui n’est | pénalités pour le non-respect des procédures par le

| pas fait a cause du ' vendeur ( ex ; diminuer les primes de vente) ;
manque de précision '| - Démontrer aux TC F'importance de la saisie des road g Un jour ‘
. . - | ;
des informations .| book | ?
Les progres dus 4 1-Programmer des séances d’apprentissage des méthodes i} Deux jours
1Vutilisation de la force | de la force de vente
de vente ne peuvent pas | -Etablir des questionnatres pour les vendeurs afin de :
étre suivis aisément 1localiser les problémes relationnels avec les clients Une semaine

puisque d’auires | -Contréler Papplication des mesures prises sur le terrain
facteurs agissent sur
I"augmentation des

volumes de vente

Propaosition d ‘améfioration de la vente directe




CHAPITRE V-

_Application de I'AMDEC

IV.3 .3 Actions correctives relevant de la responsabifité dv TC:

Les mesures prises par les TC doivent &re approuvées par le TDM et le CDVD

Tableau — V.30~

ol

e ik

FAUTS MESURES PRISES DELAIS
Les road book ne sont Le road book améhioré par le CDVD et e TDM doit étre a Un jour
1 pas exploités ‘| saisie par les TC quotidiennement afin de permetire sont
exploitation, donc il faut préparer les nouveaux formats
! de saisie i :
: ; .-
| Les chargements ne Les camions a chargement standard changent selon fa i 1 jour
|sont pas ' disponibilité des produits et les commandes, alors que les ; '
| rigourcusement suivis informations saisies sur le territory scoreboard sont
pour les camions 3 | toujours standard, ce qui rendrai I’indicateur des taux de
' chargement standard retour errong, par conséquent il faut faire un meilleur ‘
i survi et les corrections nécessaires quotidiennement
Nonmise a jourdes | Faut compléter quotidiennement la nouvelle base de 2 heures
itinéraires '| données crée, en ajoutant tout nouveau client ,
‘| provisoirement (avant les formalités d’intégration dans fa
‘ base client gérée par le service facturation) pour les } :
5 besoins des chargements et le suivi des changements des :
itinéraires 3 ‘
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CHAPIIRE V

IV.3 .4 Actions correctives relevant de la responsabilité du CR:

Application de 1" AMDEC

Les vendeurs ne peuvent pas prendre des mesures, mais des propositions peuvent étre

formulées aux supérieurs et argumentées

Tableaun — V.31-

%) t,

MESURES PRISES

complétement tout en

| disposant des outils

nécessaires

Relation avec les

clients

;i marchandise disponible enfin ce qui 4 lieu de faire est

Le vendeur doit éviter d’avoir des relations trop

H

;

amicales avec les clients qui I’empécheraient de faire les i
vérifications nécessaires des réfrigérateurs et de
{

d’étudier tous les scénanos possibles avec les le CDVD

‘et les TDM

i Chaque

f coatching

CAUSES/DEFAUTS -

Le défaut le plus {Les vendeurs doivent visiter les clients potentiels du | Pendant les

critique réside dans le | road book définit & partir d’une analyse des itinéraires ‘ séancesde
| fait que les vendeurs ne ’ proposée par le CDVD sur la nouvelle base de donnée E one to one et -
| visitent jamais tous les i qui serai dynamique, donc change chaque semaine selon des work
{clients du road book les probabilités d’achat. ' with

pour cause, le nombre La mesure a prendre par les vendeurs est de ne pas é
|important de clients et sélectionner les clients intuitivement donc visiter tous | ;

le pronostic de non- les clients du nouveau road book %

achat par les vendeurs E ‘

Le retour d’information | Remplir soigneusement les nouvelles factures et les road |Le temps que -

est une tiche que seul ‘| book et signaler en cas de contrainte 4 le faire les nouveaux

le vendeur peut réaliser : | documents

| soient préts

séance de ,

Proposition d amélioration de lu vente directe




CHAPITRE V Application de UAMDEC

IV.3 .5 Actions correctives relevant de Ia responsabilité de PADR:

Les ADR peuvent prendre des mesures en ce qui concerne les activités du marketing et

aider 4 une amélioration des ventes en améliorant les relations des vendeurs —clients
Tableau - V.32-

DELAIS

CAUSES/DEFAUTS ' : MESURES PRISES

L Py~

L .| Etablir un document pour recenser toute activité i1 jour
Les achivités f

) promotionnelle des concurrents !
promotionnelies sont ] .
_ ' Arder les vendeurs a assurer le marchandising i
moindres que celle des - _ o )
] | Mettre en ceuvre un plan de promotion, en collaboration ;!4 jours
concurrents, ce qui peut | . ) ’
.1avec le CDVD le TDM le directeur commercial et le

entrainer la perte des _ .
] .| directeur marketing, 4 respecter pour augmenter les g
clients face 4 la o e
| ventes et entretenir I’image de la marque i
concurrence d’autre

margue de méme

| envergure

i o | Remplacer ces activités par des enquétes sur le marché || Une semaine
Certaines activités de o e e e e
| pour I’amélioration de la qualité des informations

e+t s sy e ot e e e s m

1’ADR sont assurées

par le TDM et le ! L ] ) e

CDVD _ ‘| questionnaires réguliérement consternant la disporubilité -
, €t ne nécessites . ) N :

' vy on d .1 du produit chez les chients, ce qui sera utilisé pour

pas 'intervention de . . )

I ADR .t1’amélioration des itinéraires et 1’ajustement des

recueillies par le vendeur, et cela en établissant des

| probabilités d”achat

IV.4 Etapelll:
Cette ¢tape qui consiste & vérifier I'efficacité des mesures prises ne peut pas étre
complétement réalisée durant notre étude, cependant nous verrons dans le chapitre suivant

I’importance et la nécessité de ces mesures.

Proposition d umélioration de la vente directe




CHAPITRE 17 Application de 'AMDEC

Conclusion ;

Nous avons mis en relief les causes les plus importantes des défaillances de la réalisation
des tournées et dans leur organisation, ce qui nous a permis de limiter les actions sur les

points pertinents,

Proposition d’amélioration de la venie directe
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CHAPITRE V] Recommuandations

Introduction :

Nous avons mis en relief dans les chapitres précédents ’ensemble des problémes et leurs
causes principales afin de déboucher sur un plan d’action et des recommandations.

Dans le présent chapitre, nous illustrons et nous précisons les actions correctives destinées
a améliorer les documents de collecte des données et leur exploitation dont la finalité est la

contribution & I’augmentation des ventes.

I. Les nouveaux formats des Road-Book et des factures :

Les Raod-Book ct les factures sont les outils de collecte d’information de la vente directe,
Dans le chapitre précédent nous avons noté que les vendeurs remplissent partiellement ces

documents.

Nous proposons un nouveau format de ces documents de telle fagon que :

Pour les factures :
- Les ventes seront enregistrées dans la facture par type d’emballage, le nouvel format
de la facture est représentée comme suit:

ATLAS BOILING CORPORATION
capital social: 600 000 000 DA

Identif fiscal 0996 160 196 083 19
D’imposition 160 12287071

cte bc: BNA RUIBA N° 641 300 300 045/05

RN n°®5 Ruiba Date:. PEH
-

FACTURE N° 804250
bon de livraison

série A
Itinéraire............... N° Mouvement Code client '
Nom et code vendeur.................. Nom ou raison sociale........................
Nom et code 17 Afvendeur................... Adresse.......covvvinievininnnns
Nom et code 2eme A/vendeur ........... RCn®.............IDfiscal ...................
Code produit | Désignation produit Quantité Prix HT (DA) Montant HT
112 Pepsi 30cl verre 8.55
114 Pepsi 100 ¢l verre 17.95
123 Pepsi PET 50 CL 17.95
124 Pepsi PET 1L 30.34
126 Pepsi PET2L 49.57
133 Pepsi 33 CL CANETTE 21.54
Consignation/déconsignation quantité DA Total hors taxes .................
0,

Emballage code consign | déconsign | P.Unitaire | Montant ;‘;ﬁa: L
emballage 010 300,00 Siox f‘l ......................

- imbre fiscal.............coceeel,
Caisse 24 alvéoles €006 12,50 Total TTC..noooooooo
Bouteille 30 ¢l claire | e008 12,50
Bouteille 30 cl TUP | e002 12,50 Modalité de payement
Bouteille 30 ¢l gravé | e009 300,00 Espéces
Caisse 12 alvéoles 007 25,00 A terme

Total consignation Cheque
Net & payer
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CHAPITRE V] Recommandarions

Pour les Raod-Book :
- Nous rajoutons au Road-Book un espace pour les différents parfums pour chaque type

d’emballage, comme représenté dans le tableau V1.2 ;
Ces nouveaux formats permettent :
Pour les factures :

- D’économiser 50% du papier en réduisant les formats des factures ;

- De Simplifier I’établissement de la facture pour les vendeurs ;
Pour les Raod-Book :

- De préciser les informations nécessaires pour un meilleur suivi de la deniande ;

- D’obtenir des indications pour I’optimisation des chargements ;

1L Elaboration d’un logiciel de gestion de la distribution :

Afin d’exploiter les Road-Book comme moyen d’information qui permet la flexibilité du
systéme de I’organisation des tournées; nous avons réalisé un logiciel qui permet consultation

et la mise 4 jour d’une base de données clients.

IL.1 Présentation du logiciel :

Le logiciel de gestion de la distribution a été programmé en langage Pascal objet avec le

logiciel Borland Delphi 7.0. Ce logiciel traite les bases de données de type Paradox.

1L.2 Fonctionnalités communes :

Le logiciel donne accés a plusieurs boutons qui ont des fonctionnalités communes, tels que :

M @3> ¢

GESTION DE LA DISTRIBUTION
ﬁ =

»! .Ta
N> BB | 2

. PE;
| E‘ Atias Botlling CorporqfioL'

(1) : affiche le compte de saisie « Données secteur » ;
(2) : filtrer par route ;
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CHAPITRE 1 Recommandaiiois

(3) : filtrer par itinéraire ;

(4) : filtrer par date ;

(3) : affiche la Boite de dialogue A propos.
I11.3 Déroulement du logiciel :

I1.3.1 Le menu principal :

L’appel du logiciel fait apparaitre le menu principal qui donne I’accés & plusieurs sous menus

de saisie.

“* GESTION DE LA DISTRIBUTION

Actions Fillrage Ajde
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CHAPITREE Vi ] Recommuandations

[1.3.2 La fenétre Action :

Cette fenétre nous permet d’effectuer trois actions possibles qui sont :

11.3.2.1 L'action données secteur :

Elle permet Iaccés 4 la base de données en indiquant le secteur, la route, la référence du

camion et le nombre minimum d’achat.

osbee masinde dacha |1 ,

L’exécution de cette fiche nous donne Paccés a la fiche client, a la fiche achats et I’accés a la
fiche produits :
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CHIPITRE I 7 Rece sunandations

o La fiche client :

Dans cette fiche, nous retrouvons les informations relatives a chaque client, ainsi que les

informations relatives aux réfrigérateurs qui lui est affects.

 ZITESTIDNIDERLA. DISTHIBUT HN s
o T Sde

Q o>»E 7

PERS ; n -
Aflas Bottling Corporation floge Eomon

ety | Erocuts | Achate ]
Codeclert [ 1T11 I
Contact [MOHAMED r

Adresse [Rue 05 Ebhanach
Tope PV {AG
Nomiue tigo El

Ré frégo [T1925

|adesse ]
[ #[Aue 06 EHharach
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{ 'H:i PITRE VI Recomwmmuandations

e Lafiche produits :

Cette fiche contient les informations du produit concernant le code produit, emballage et

Sectew :1 Itindcaie: 1
PERG! ] Conion 1
Aftas Boftling Corporation
-
Cliente Produly [ achats |
Code produit IPERBII
Embalags IHBJJ
Pasfum IPepsn
Code produk TEmbasge [Patum ]
| | TUPCAN Canmite Tup
| PERB1 REY ) Fepei
; perb30 RB30 Pepsi
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CHAPITRE T Recommandations

e Lafiche achats :

Elle présente les quantités par client de chaque produit ;

Le bouton Somme donne le total d’achat par client.

B E S T TN AT S B Y N P K S st P A A S S A S T s o1 3
bmen Retans o
H.od>H 7
Secteus ;1 finkraire:1
= =
Aflas Boftiing Corporation
-
Cients 1 Prodas Achats |
| |Ref achat_[Code chert [Dats {Heuwe de pessage|Cause non achat [Tolde [< ]| [Produt  [Quenis | =]
D 1 TNAYE  New PERET 1
j 2 208 Trew X FERB20 123 _ o |
-
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OI I . » E
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CHAPITRE VI

Recommeandations

IL.3. 3 La fenétre filtrage :
Permet de filtrer les données concernent les clients par secteur, par route, ou par itinéraire.
o Filtrage par itinéraire :
I permet de filtrer les meilleurs clients par itinéraires selon le seuil minimal de la quantité

d’achat entrée.

‘<GESTION DEILA'DISTRIBUTION R ] R AN B T A R T e A -1 T
o — e e e e e =N n ~
Ao Dittage Ade

Siewr»@l2 ) o
o e =

PE
ﬁ.s! Allas Botling Corporction

Des | Produs Achatr |
Ref achat | Code clert [Date JHourn de passepe] Cause non achat [Totake _~]| Pioda  [Guanide |

1 1111199 110000 _JIFeres 123
| | 2 21711/5  11:00:00 " []Pere3 1z E_J“'

|»

|3
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CHAPITRE 1] ) Recommandations

* Filtrage par route :

L’exécution de ce filtrage donne pour une route ’ensemble des clients qui ont un total

d’achat supérieur ou égale au seuil minimum.

L BEEBDR DI L - A s S PP U R = £ |
B B cno - — e -
S o>»@

8y Ienérairet

F T [OK] Cawen o

PERES!
% Aflas Bottling Corporation

Cherts | Broduis Achaly |
Ref achat [Code ciers [Date [Hews do pareape]Cause ron achat [Tose ][ [Prodd |Ouerms

3 1 1T1/11/8  1:00.00 _I¥{rFera 123
t‘rznsm 123 E*_IU'

2 211711/ 11:00:00

|»
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CHAPITRE Vi Recommandations

o Filtrage par date :

11 permet de filtrer les clients qui ont acheter

o R T T T e T T T RN S 1 -] £
PE 1 Sectour 11 Itinkare:1
EE___ . Route :I‘I 0K| Camion ;1 ,
wgr Aflas Botfling Corporation | Fre (o
Dabodein :[i5711/99
Clerts | Broduuts Achats ]
Ref achat  [Code clers [Dats {Hewe de passagel Causa non achet [Totse < ][ [Frodit |Quanits | a]
M 1 11171729 11:00.00 ~JMFEREN 13
i 2 211711/ 110000 " |Pena0 13 _some |
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CHATTRE VI ) Recommndaiions

11.3.2.2 L action imprimer :

Cette action permet I’impression du Road Book obtenu par le filtrage selon les quantités

d’achat.

112.2.3 L’action quitter :

Elle permet de quitter I’exécution du logiciel.

I1.3. 4 La fenétre Aide :

Cette fenétre contient la boite de dialogue a Propos qui affiche les informations relative aux
développeurs, ainsi que la version du logiciel et le nom de I’entreprise au profit de laquelle ce

logiciel a été congu.

- ——— - e e e L ~ a5

QT ANERIERY T

T T - - s B N

S orE 2

Sectawr 11 Itindraire:1
PERG , Aove 1 Camion :1
Aflas Botfling Cormporction
-
Cioris | Produts Achats i
Ret achat  [Code clent [Dats |Hewre de passape]Couse nonachat [Totse = ]f [Produt [Quertits | -l
3 1 1A 10000 »|PERBT ]
i 2 2128 110000 | jPeRa30 123 _ Some |

PE,
,5’ Aflas BoMtling Corporation
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Vente directe
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Conclusion générale

CONCLUSION GENERALE

L objectif de départ de notre étude est de faire des propositions d’amélioration de la vente
directe, en dressant un plan d’action qui permettrait d’augmenter le volume des ventes.

Nous avons tout d’abord analysé les différents problémes existants au niveau de la gestion
de la vente directe en faisant un diagnostic global ainsi qu’une analyse des coiits
engendrés par Iactivité de la distribution. Nous avons conclus que le point sur iequel nous

pouvons agir est la productivité, plus précisément le rendement des moyens de distribution.

Les volumes de vente sont fonction de plusieurs facteurs internes a I’entreprise donc
maitrisables dans centaines limites, et des facteurs externes difficiles a prévoir, pour micux
percevoir ces facteurs, nous avons réalisé une analyse des modes de défaillance de leurs
effets et de leur criticité au systéme d’organisation et de réalisation des tournées. Les

points essentiels que nous avons relevés sont :

- Le suivi de la demande manque de rigueur ;

- Des informations importantes ne sont pas recensées malgré la simplicité de cette
tache ; |

- Le systeme d’organisation des tournées est figé dans le temps et dans I’espace ;

- Les Roads books ne sont pas exploités ;

Afin de palier & ces problémes nous avons réalisé un logiciel qui traite des bases de
données de type Paradox pour exploiter les road book que nous avons modifié en ajoutant
un espace pour les ventes en parfums, et pour visualiser les clients a visiter en prenant
comme base leur potentiel d’achat par jour. Aussi il est important de garder dans a l’espﬁt

les points suivants pour de meilleures résultats :

- Faciliter et alléger le travail des vendeurs en ce qui concerne les tiches de
facturation et de contrdle logistique, sans pour autant exclure leurs propositions ;
- Un meilleur entretien des camions ;

- Une meilleure gestion des stocks afin d’éviter les ruptures des différents parfums ;

— e Propas i s Hliorarion de Ta venie divecrs |12



En ce qui concerne les perspectives, il semble intéressant d’exploiter et compléter ce
travail afin de revoir le systéme de chargement des camions qui est en étroite relation avec

la maitrise de la demande.
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ANNEXE -L1- ' .
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ANNEXE -1L2-

ORGANIGRAMME DIRECTION GENERALE
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Annexe -1.3-

ORGANIGRAMME DE LA DIRECTION COMMERCIALE
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secteur ; nbre route: nbre client;

Mois: Jours ouvrables:

productivité Objectifs Réakisations par emballage

Secteur/ .
Route ™ X" Drop| Hit | Ob]. Obj. [ 2 limois Moy.jour | Ré8lisation| PET | Rb | PET | RB PET

RETOUR | size | Rate| Mois | Jour A IL_|100CL| 21 | 3¢ | Camnette | oo

MOY.802

Route 1
Route 2
Route 3
Route 4
Route 5
Route 6
Route 7
Route8
Route 9
Route 10
SECTEUR |
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ANNEXE ~IL3-

ATLAS BOTLLING CORPORATION Feas!
capital social: 600 000 000 DA RN n°5 Ruiba Date:.
[dentif fiscal 0996 160 196 083 19
D’imposition 160 12287071 FACTURE N° 804250
cte be: BNA RUIBA N° 641 300 300 045/05 bon de livraison série A
Itinératre............. N° Mouvement Code client
Nom et code vendeur.................. Nom ou raison sociale........................
Nom et code 1% Afvendeur................... Adresse...........oviiiiiinl.
Nom et code 2eme Afvendeur ........... RCn®............. IDfiscal ...................
Code produit Désignation produit Quantité Prix HT Montant HT
112 Pepsi 30cl verre §.55
114 Pepsi 100 cl verre 17.95
123 Pepsi PET 50 CL 17.95
124 Pepsi PET 1L 30.34
126 Pepsi PET2 L 49.57
133 Pepsi 33 CL CANETTE 21.54
212 Seven UP 30cl verre 8.55
I 224 Seven UP PET 1L 30.34
1 233 Seven UP 33 CL CANETTE 21.54
1 312 Mirinda orange 30¢! verre 8.55
‘ 314 Mirinda orange 100 cl verre 17.95
323 Mirinda orange PET 50 CL 17.95
| 324 Mirinda orange PET I L 30.34
E 326 Mirinda orange PET2 1L 49.57
333 Mirinda orange 33 CL CANETTE 21.54
L 412 Mirinda Citron 30¢cl verre 8.55
! 414 Mirinda Citron 100 cl verre 17.95
423 Mirinda Citron PET 50 CL 17.95
[ 424 Mirinda Citron PETI1L 30.34
J 426 Mirinda Citron PET2L 49,57
433 Mirinda Citron 33 CL CANETTE 21.54
) 512 Mirinda pomme 30cl verre 8.55
| 514 Mirinda pomme 100 cl verre 17.95
\ 523 Mirinda pomme PET 50 CL 17.95
524 Mirinda pomme PET 1L 30.34
| 526 Mirinda pomme PET2L 49.57
! 533 Mirinda pomme 33 CL CANETTE 21.54
612 Mirinda Fraise 30cl verre 8.55
| 614 Mirinda Fraise 100 cl verre 17.95
I 623 Mirinda Fraise PET 50 CL 17.95
‘ 624 Mirinda Fraise PET 1L 30.34
. 626 Mirinda Fraise PET2 L 49.57
{ 633 Mirinda Fraise 33 CL CANETTE 21.54
723 Pepsi light PET 50 CL 17.95
724 Pepsi light PET1L 30.34
’ Consignation/déconsignation quantité DA Total hors taxes .................
emnbaliage cods consign | déconsign | P.Unitaire | Monsgrnt | TYA 17%..........
| Caisse 24 alvioles c010 300,00 | Sftotai
 Bouteille 303 cl claire | €006 12,56 Yimbre fiscal
Bouteilic 30 ¢l 7UP <008 [2.50 Total TTC
| Bouteille 3G ¢l gravé 002 12,50 Maodalité de payement
| Caisse 12 alvéoles eG09 300,00 Espéces
Bouteille 1060ci claire e007 25,00 A terme
Total comsionation Chéaue
l MNat & paver

Arméter Ia prisente facture £ 12 SOMME Jo 0 i



ANNEXE -IV.1-

TCR
Colts de distribution Vente Directe .«

ACamion Type-MET60Tour
Par Camion. - DAJCSB80Z’
| .

H

Colts Matiéres ' ' T3

Mzrketing

L5 Ctits Fikes lies. 4 la Distributton difecte . "2'c 3

T ,

Coiit affecté par camion | ses001 ) T

Personngl & bord e A

Codi de fonctionnement du camion 192576 /. &

Amorissement du.camion 128805 ~ j°
Colts de la logistique 226277 . i

Coilts de Pare Aulo 148,43

Cout du Personne! logistique / Facluralion /DLV/ 544,04

Amortissernent Clarcks Vd 71,16

Colil des Caissiers 44,33

Colits de fonclicnnement de Ia direction 1354.81 ,
Cofitde la_direction commerciale 108269 12%

Frais du personnet Départernont venle direcle Hors VAC 533.04 ‘

Cedls de fonclionnement de la direclion” 390,15

Location du depdis/ Batiment commerciale 11472

Frais du gardignnage et ge séeurité 54,78 i
Cotit de la_direction du Marketing R 4%’

Frajs du personnel 17906 ,- !

Colts de foncionnement_da [a direction 171,157 X

ANNEXES

Proposition d'amélioration de la vente directe



ANNEXES

ANNEXE -IV.2-

e

"Camion

Type Mascotte fJours
Par Camion " DA/ Cs80Z

TCR .
Colts de distribution Vente Directe

Chilre d'affaire do la vente directe .

GuiiE¥ariable de la production ',

Coiits Matiéres 75

Marketing 3

o

MArds SuF Coat Vatiable -+ &

‘Cofits-Fixes {iés & la Distribution direcie

PR T i
ANV D : A Q8555 ) L.
V" Personnel & bord TR 8

Colt de fonctionnement du camion 1.404,60 -
Amodissement du camion | 03668 2 4]

Codits de la logistique gt [ |
Coflits de Par; Auto 148,43
Lol du Personnel logistique / Facturation /DLV/ 644,04 . i
Amartissement Clarcks Vd 71,16 !
Colii des Caiissiers 44,33
Calits de fonclionnement de la direction 1 354,81

Coltde la directlon commerciafe 1 092,69 i
Frais du personngl Département vente directa Hors VAC 532,04
Coilts de foacticnnement de la direction 390,15
Localion du depdis Batiment commerciale 114,72
Frais du gardignnage et de sécurité 5478

Coltdela direction du Marketing (350,21 2 f i
Frais du personnel 06 -
Colis de fonctionnement de la direction 171,15 -+

& istribution Diredte en Cs 802

Proposition d’amélioration de la venie directe




ANNEXE -IV.3-

TCR
Couts de distribution Vente Directe

égfﬂié_‘&“aft;ﬁe de Iz vente directe

Boutyariable de 1 productian ™ ~©

Colits Matiéres

Marketing

ANNEXES

~ Camion Type. B110/Jours
Par Camion ~ DA/ Cs 8 QZ- |

Witge Sir Cod{ Varidble i~

Bx CoQfs Fires i #1a Distribition dhrécte .

L 122801
Golt affecté par camion 3522,34 9%
...~ Personnel & bord 1742,26
- Colil ¢e fonclionnerment du camion 1152.35
- Amortis t du carmion 827,73 _
Coits de la logistique 2 327,00 32%
Codls de Farc Auto 148,43
Codt du Personnel logistique / Facturation DLW/ 708,27
Amortissement Clarcks Vd 71,16
Colit des Caisslers 44,33
Colits de fonctionnement de 1a direclion 1 354,81
Coit de la direction commerclale 1023,46 14%
I'rais du personnel Département vente diiects Hors YAC 533,04
Colls de fonctionnement de la direction 390,15
Location du dépéts/ Batirment commerciale 50,49
Frais du gardiennage et de sécusité 54,78
Codt de la direction du Marketing 350,21 5%
Fraiz du personnel 179,06
Cuits de [onctionnement de la direction 171,15

Proposition d’amélioration de la vente directe




