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			Vous êtes commercial, manager commercial, consultant, coach, formateur…




			Vous êtes étudiant et vous vous préparez à la vie active… 


			Vous êtes stagiaire de la formation professionnelle…


			 


			Vous souhaitez découvrir des ouvrages vous permettant de développer efficacement, dans un temps raisonnable, vos compétences professionnelles actuelles ou préparer votre avenir.


			 


			PRO EN… vous permet de poursuivre ce but, grâce à :


			–	une structure simple ;


			–	des outils présentés avec concision et de façon visuelle ;


			–	des plans d’action immédiatement mobilisables ;


			–	des conseils, cas d’entreprise, informations complémentaires…


			 


			Rédigés par des équipes d’experts terrain et d’enseignants/formateurs passionnés par leur métier, les ouvrages PRO EN… sont pratiques, concrets, opérationnels, et accessibles.


			 


			Vous trouverez dans cet ouvrage :


			11 Objectifs comportant chacun :


			– une brève introduction du chapitre, les points saillants et l’annonce des outils qui vont être abordés ;


			– 4 à 8 OUTILS « métier » : fonctionnement, contextes d’utilisation, visuel explicatif (schéma, matrice, tableau…), exemple d’application concret (issu du domaine professionnel traité, dans des contextes très variés : industrie, services, conseil…), pièges à éviter ;


			– un PLAN D’ACTION orienté « objectif » avec les actions prioritaires à mobiliser, les interlocuteurs à solliciter, les moyens à mettre en œuvre, des points de vigilance, des encadrés informatifs (Info +) ; des éclairages experts complémentaires (Conseil de pro) ; des apports novateurs (Quoi de neuf ?) permettant de mettre à jour ses compétences…) ; des cas d’entreprise ; les critères de réussite du plan d’action.


			 


			[image: ] Vous trouverez page 205 la liste des compléments numériques de l’ouvrage.


		


		










		

			Pourquoi ce livre ?


			En préambule


			C’est en pensant à toutes celles et à tous ceux dont le quotidien s’articule autour de la performance commerciale de leur organisation et de l’accompagnement des femmes et des hommes de leurs équipes que nous nous sommes lancés dans l’aventure de cet ouvrage.


			Nos expériences de plus de vingt ans dans le développement et le management commercial nous ont enseigné que la réussite d’un bon manager tient autant à ses capacités métier qu’à son agilité comportementale.


			Nos remerciements vont à toutes les personnes qui nous ont donné les bases de ce métier et de cette passion qui nous anime, à nos clients, aux dirigeants qui nous ont fait confiance et à toutes les belles rencontres qui nous ont aidés à progresser en nous amenant à nous remettre en question.


			Un grand merci également à nos familles pour leur soutien dans les phases de rédaction où nous n’étions pas vraiment disponibles…


			Nous remercions aussi notre éditrice qui a su nous diriger et nous a offert l’opportunité de partager nos années d’expérience dans un format didactique et pratique.


			À qui s’adresse cet ouvrage ?


			Ce livre s’adresse en priorité à tous les managers commerciaux qui ressentent le besoin de consolider leur efficacité dans leur activité professionnelle au quotidien.


			Il s’adresse également à tous les commerciaux qui aspirent à évoluer vers des responsabilités managériales et devront remplir trois grands rôles nouveaux pour eux : ceux de visionnaire, de leader et de coach pour leur équipe, en plus de « meilleur vendeur ».


			Quant aux formateurs et consultants intervenant dans des organisations humaines, la lecture de cet ouvrage leur offrira un accès aux outils opérationnels qu’ils peuvent également utiliser dans le cadre de leurs missions.


			Enfin, il s’adresse aux étudiants, en management et en commerce, sur le point d’entrer dans la vie active ou en stage. Ils trouveront à la lecture de certains chapitres des techniques utiles pour leur projet professionnel.


			Qu’est-ce que le management commercial aujourd’hui ?


			Dans ce monde de plus en plus volatil, incertain, complexe et ambigu (VUCA), le métier de manager commercial est devenu ces dernières années encore plus central et stratégique pour l’entreprise. Pour affronter ces changements efficacement, pour gagner en performance comme pour trouver de nouveaux relais de croissance, cette dernière a besoin de pouvoir compter sur des responsables capables de s’adapter, d’accompagner les changements, de booster la motivation et de susciter l’engagement en faisant notamment preuve d’exemplarité et de leadership.


			En évoluant ainsi, le métier de manager commercial rend tous les jours plus contestable la façon dont beaucoup d’entreprises ou de managers appréhendent aujourd’hui la fonction. Apporter une réelle valeur ajoutée aux équipes comme à l’entreprise requiert donc de développer des compétences relationnelles pour bénéficier d’une véritable agilité comportementale.


			Définir la stratégie commerciale de l’entreprise ou de son équipe, recruter, diriger et accompagner efficacement une équipe de commerciaux aux profils hétérogènes, contribuer à l’atteinte des objectifs, être à la pointe des outils de pilotage et d’aide à la vente,  voilà quelques-uns des objectifs intermédiaires prioritaires d’un manager commercial, qui a besoin d’être préparé et accompagné et de disposer d’outils pratiques rapidement utilisables.


			Que propose notre ouvrage ?


			C’est un ouvrage de développement personnel et professionnel avec des mises en situation (objectifs), la présentation des principaux outils du métier et des conseils méthodologiques (outils), et des recommandations pratiques de mise en œuvre (plans d’action).


			Les 11 objectifs, 11 plans d’action et 63 fiches outils permettent d’aborder l’ensemble des challenges auxquels est confronté le manager, de la définition de sa stratégie à la motivation et à l’accompagnement des femmes et des hommes de son équipe, en passant par les solutions innovantes qu’il déploie au sein de l’organisation.


			Les objectifs 1, 2 et 3 sont centrés sur la problématique du manager visionnaire. Ils abordent la stratégie commerciale, l’importance des objectifs et l’utilisation des solutions digitales dans le quotidien de la relation client.


			Les objectifs 4 à 7 présentent le rôle de leader du manager commercial. Ce dernier est à la fois le leader dans le pilotage commercial, dans la communication avec ses équipiers et dans le développement de son activité et des ventes associées.


			Les objectifs 8 à 11 décrivent l’importance de la mission de coach du manager. Proche de ses commerciaux, il identifie leurs besoins, leur motivation, développe leur engagement et les fait progresser dans leurs parcours professionnels. Il va aussi adapter son management et améliorer sa performance managériale grâce aux tendances humanistes.


			Tout au long du livre, nous privilégions une approche volontairement pragmatique à partir de situations dans lesquelles le lecteur se reconnaît et qu’illustrent des témoignages.


			 


			Nous souhaitons que cet ouvrage aide les managers débutants ainsi que les plus expérimentés, qu’il permette aussi de leur donner ce goût du management et de la recherche d’excellence opérationnelle qui fait le sel de ce métier passionnant.


		


		










			Objectif 1




			Définir la stratégie commerciale à partir de la stratégie globale
 de l’entreprise





 


 


			La stratégie commerciale est avant tout une affaire de préparation et de méthode. Pour être efficace avec ses équipes, pour être performant dans l’atteinte, voire le dépassement de ses objectifs, il est indispensable de se poser un certain nombre de questions en lien avec la stratégie globale de l’entreprise.


			Tout commence par la connaissance et l’appropriation de cette stratégie avant d’envisager de la relayer et de la décliner en plans d’action opérationnels au niveau de ses équipes. Mais cette appropriation ne suffit pas ! Il faut l’adapter au contexte de son marché et aux micro- et macroenvironnements rencontrés. La richesse de votre analyse externe, combinée aux forces et faiblesses de votre organisation interne, va servir de socle à la constitution de votre plan d’action commerciale et de vos objectifs, et renforcer votre rôle de stratège et de meneur d’hommes.


			Pour cela, vous allez vous appuyer sur des outils, sur des analyses, travailler avec vos équipes et d’autres services, comme le marketing. Mais, au final, c’est vous qui allez donner la direction que vos équipes vont suivre.


			Après la lecture de cet objectif, vous serez à même de répondre aux questions suivantes :


			✓	Comment analyser efficacement son marché concurrentiel et son territoire commercial ?


			✓	Quels sont les outils à utiliser pour définir sa stratégie commerciale et comment les partager avec son équipe ?


			✓	Comment associer cette démarche stratégique à une approche plus opérationnelle orientée vers les résultats et la performance ?


			✓	Comment choisir sa stratégie et adapter ses investissements commerciaux à ses cibles ?


 


			Les outils clés


			

				

					

						

							

								Outil 1


							


							

							

				Le modèle PESTEL


								Maîtriser le macroenvironnement de son entreprise.


p. 10


							


							

								

							


						


						

							

								Outil 2


							


							

							

				Les cinq forces concurrentielles de Porter


								Évaluer la position concurrentielle de son entreprise.


p. 12


							


							

								

							


						


						

							

								Outil 3


							


							

							

				La méthode des personas


								Renforcer la connaissance de ses clients autour de ses principales cibles commerciales.


p. 14


							


							

								

							


						


					


					

						

							

								

									Outil 4


								


								

								

				L’analyse ABC croisée


									Prioriser son portefeuille de clients en fonction de leur chiffre d’affaires et de leur potentiel de chiffre d’affaires.


p. 16


								


								

									

								


							


							

								

									Outil 5


								


								

								

				Le diagnostic SWOT


									Construire la synthèse de son analyse externe et interne.


p. 18


								


								

									

								


							


						


						

							

								Outil 6


							


							

							

				La méthode CQQCOQP


								Travailler sur les questions clés indispensables pour bien définir sa stratégie commerciale.


p. 20


							


							

								

							


						


					


					

						

							

								Outil 7


							


							

							

				Le plan d’action commerciale (PAC)


								Définir un plan d’action cohérent et efficace, et le décliner par cible en initiatives opérationnelles.


p. 22


							


							

								

							


						


						

							

								Outil 8


							


							

							

				L’inbound marketing


								Innover sur le moyen et long terme en attirant les clients.


p. 24


							


							

								

							


						


					


				


			


			Le plan d’action


			Segmenter son marché p. 26


			Il s’agit avant tout, bien sûr, de positionner ses clients en fonction des critères de segmentation, mais cela permettra aussi de mieux comprendre les clients de chacune de ses cibles commerciales.
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			Le modèle PESTEL





 


 


			Présentation


			Le modèle PESTEL est un outil qui permet au manager commercial d’identifier les principaux facteurs macroéconomiques qui peuvent influencer l’évolution de l’entreprise et sa stratégie globale, et de l’aider à définir le plan d’action commerciale qu’il va mettre en œuvre.


			PESTEL permet une analyse approfondie du macroenvironnement de son marché, des attentes des consommateurs et des différents acteurs qui le composent à partir de six dimensions : politique, économique, sociale, technologique, environnementale et législative.


			L’acronyme PESTEL est aussi un moyen mnémotechnique pour retenir ces six dimensions.


			L’intérêt du modèle PESTEL


			• Comprendre et prioriser les grandes tendances qui peuvent affecter son organisation et ses concurrents.


			• Analyser les impacts de ces tendances et leurs évolutions .


			• Anticiper et construire des scénarios.


			[image: ] Pour l’utiliser


			• Tendances politiques : les décisions prises par les gouvernements nationaux et les instances internationales (ex. : Union européenne) qui peuvent influer sur le développement de son activité (subventions, accords douaniers…).


			• Tendances économiques : l’environnement lié au pouvoir d’achat des consommateurs (ex : inflation, taux de chômage…) et qui peut entraîner des changements dans l’activité de l’entreprise.


			• Tendances sociales : les évolutions de la société, de la population, de ses caractéristiques démographiques et de ses comportements d’achat.


			• Tendances technologiques : les innovations qui peuvent influer sur les acteurs en présence ou les types de produits et services commercialisés ainsi que sur les canaux de distribution.


			• Tendances environnementales : les événements liés à l’environnement et susceptibles d’avoir une influence positive ou négative sur son activité.


			• Tendances législatives : l’évolution des cadres réglementaire et législatif (droits du travail, de la concurrence…) pouvant créer des coûts supplémentaires, des contraintes administratives, des accès restreints à certains marchés ou inversement des opportunités.


			L’analyse PESTEL doit être régulièrement mise à jour (au moins une fois par an). C’est un outil stratégique que partagent les managers commerciaux et marketing.


			[image: ]


			Un exemple d’application


			Louis, directeur commercial d’un émetteur de titres-restaurants, a anticipé avec l’analyse PESTEL l’évolution de son macroenvironnement lors du passage du titre papier à la carte restaurant. Les conclusions sont les suivantes :


			• Politique : Avec la dématérialisation, l’État a voulu dynamiser le produit, réduire les coûts pour les employeurs et les restaurateurs, et faciliter l’usage du titre-restaurant.


			• Économique : Les consommateurs et les restaurateurs ont manifesté une réaction négative au moment des annonces, perdant la souplesse d’utilisation du papier et certaines tolérances accordées.


			• Social : La carte s’inscrit dans la transformation numérique de notre mode de consommation.


			• Technologique : Ce nouveau produit facilite l’entrée de nouveaux acteurs.


			• Environnemental : La dématérialisation permet d’éviter les énormes quantités de papier utilisées, la consommation d’encre pour l’impression et la pollution liée au transport des titres.


			• Législatif : Un décret préserve les caractéristiques qui ont fait le succès social du titre-restaurant et adapte les modalités d’utilisation en fonction du nouveau support.


			À partir du PESTEL, Louis a défini ses priorités, et notamment l’accompagnement et la communication auprès des utilisateurs de titres et des restaurateurs afin de lever les freins au changement identifiés.


			

				

					[image: ]Les pièges à éviter





					–	Confondre l’analyse macroéconomique liée au PESTEL avec l’analyse des contraintes qui touchent uniquement l’entreprise.


					–  Ne pas mettre à jour son analyse PESTEL au moins une fois par an.


					–	Ne tenir compte, dans le PESTEL, que des menaces, et oublier les opportunités.
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			Les cinq forces concurrentielles de Porter





 


 


			Présentation


			Les cinq forces concurrentielles de Porter constituent un outil stratégique d’évaluation de l’environnement concurrentiel d’une entreprise sur un secteur d’activité donné en constante évolution.


			Ce modèle a été défini en 1979 par Michael Porter, professeur à l’université de Harvard. Il vise à élargir la notion de concurrence à tout acteur économique pouvant avoir un impact sur la performance de l’entreprise autour de cinq dimensions ou forces concurrentielles :


			• l’intensité de la concurrence du secteur ;


			• le pouvoir de négociation des fournisseurs ;


			• le pouvoir de négociation des clients et distributeurs ;


			• la menace de nouveaux entrants potentiels ;


			• la menace de produits de substitution.


			L’analyse et la hiérarchisation de l’influence de ces groupes d’acteurs permettent à la fois de mesurer l’attractivité d’une industrie, et, surtout, pour chaque menace détectée, d’identifier les facteurs clés de succès à maîtriser pour conserver ou obtenir un avantage concurrentiel.


			Plus l’influence des forces est élevée, plus les prévisions de profit d’une entreprise peuvent être faibles et moins le marché paraît attractif.


			L’intérêt des cinq forces concurrentielles de Porter


			• Anticiper les évolutions de son marché.


			• Connaître les enjeux et les menaces potentielles.


			• Mieux maîtriser les facteurs clés de succès pour être compétitif.


			[image: ] Pour l’utiliser


			Il convient d’étudier chacune des cinq forces concurrentielles de Porter, puis de considérer, pour chacune d’entre elles, si le risque qu’elle représente est faible, moyen ou fort (dans le cas des concurrents, on parle de pression concurrentielle).


			Une fois chaque force étudiée, un score de 0 à 5 est attribué et reporté sur un graphique en forme d’étoile sectorielle.


			La hiérarchisation des risques et des menaces les plus importants est un premier pas pour identifier des éléments sur lesquels capitaliser commercialement.


			[image: ]


			Un exemple d’application


			Philippe, responsable commercial d’une société de transport, réunit ses huit directeurs régionaux des ventes tous les ans afin de travailler sur sa stratégie et son plan d’action commerciale. L’un de leurs premiers ateliers de travail consiste à étudier les cinq forces concurrentielles de Porter afin d’identifier les faits marquants qui sont intervenus depuis l’année précédente dans le secteur concerné et les évolutions à noter et à surveiller.


			L’étoile sectorielle qui en découle ainsi que les principaux écarts apparus depuis l’année dernière sont ensuite partagés et étudiés avec le marketing avant d’être présentés à tout le comité de direction.


			L’exercice a ainsi conforté les avantages concurrentiels de l’entreprise, précisé la dynamique commerciale à atteindre et anticipé les orientations stratégiques à mener.


			

			

				

					[image: ]Les pièges à éviter





					–	Dans le cas d’une entreprise multi-activités, utiliser le modèle seulement au niveau de l’entreprise. En effet, une entreprise avec plusieurs DAS (domaine d’activité stratégique) nécessitera l’analyse de plusieurs modèles.


					–	Se limiter à lister les forces sans les analyser ni en faire ressortir des facteurs clés de succès.
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			La méthode des personas





 


 


			Présentation


			La connaissance de ses clients est indispensable pour prendre les meilleures décisions en matière de vente et ainsi attirer des prospects intéressés par les produits et les services de l’entreprise.


			Le persona est la représentation d’une cible commerciale sous la forme d’une fiche descriptive avec ses problématiques et ses attentes.


			Les managers commerciaux font des personas une priorité stratégique pour leur organisation afin de préciser les différents profils de marché servis. Une entreprise dispose en moyenne de deux à quatre personas dont les parcours client, les besoins, les objections les plus courantes, etc. sont bien distincts.


			Cet outil simple et pédagogique peut servir également à la formation des équipes de vente, en associant aux profils les argumentaires les mieux adaptés à utiliser.


			L’intérêt de la méthode des personas


			• Recentrer la stratégie commerciale autour du client.


			• Projeter plus facilement ses plans d’action en imaginant les comportements et les besoins de chaque persona pour trouver une solution à ses problèmes.


			[image: ] Pour l’utiliser


			Afin de tirer le maximum d’un persona, il convient d’abord de le construire :


			• définir ses grandes caractéristiques à partir d’éléments qualitatifs, comme des brainstormings avec son équipe de vente, et des entretiens individuels téléphoniques ou en face-à-face avec des clients ;


			• affiner et compléter les caractéristiques précédentes à partir d’informations quantitatives basées sur les données de son CRM et d’études clients menées au préalable.


			Cinq grandes catégories de questions peuvent servir à établir ses personas :


			• « Qui est notre client/interlocuteur (en B to B) ? » Cela permet d’établir une carte d’identité, avec son nom et sa fonction.


			• « Quels sont ses objectifs professionnels et personnels ? » (À adapter au B to B ou au B to C.)


			• « Quels sont ses besoins et ses motivations vis-à-vis de notre produit ou service ? »


			• « Que pense-t-il de nos produits et quels sont ses freins et ses objections principales ? »


			• « Comment le guider dans le choix de notre offre ? » (Principaux arguments.)


			[image: ]


			Un exemple d’application


			Sophie, manager commercial d’un site de vente en ligne de chaussures, a travaillé avec son équipe marketing sur la définition du principal persona de son entreprise. À partir des données centralisées dans le CRM, des informations issues des dernières enquêtes de satisfaction client et d’une étude en ligne menée pendant un mois, elle a obtenu le profil suivant :


			« Manon, entre 25 et 30 ans, célibataire sans enfant, habitant Paris, employée dans le commerce, aimant sortir très régulièrement soit pour des soirées détente entre amies, soit pour des soirées culturelles au théâtre, au cinéma ou dans des expositions. Elle reste “frustrée de ne pas avoir assez de temps pour faire du sport”. »


			À partir de ce profil, Sophie a pris la décision d’élargir sa gamme de modèles avec des chaussures sport et tendance idéales pour une activité sportive, tout en gardant un côté chic et décontracté. Elle a travaillé l’expérience utilisateur de son site pour identifier les meilleurs emplacements sur les pages du site et les meilleures périodes pour faire la promotion de ses nouveaux articles et assurer l’offre promotionnelle de lancement (accroche et prix).


			

				

					[image: ]Les pièges à éviter





					–	Définir trop de personas : vous risqueriez de vous disperser dans vos actions commerciales.


					–	Oublier de revoir vos personas au minimum une fois par an pour mesurer d’éventuelles évolutions de vos cibles.


					–	Garder les personas pour vous au lieu de les partager avec votre équipe, qui a contribué à leur création et va pouvoir aussi les utiliser comme outils d’aide à la vente.
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			L’analyse ABC croisée





 


 


			Présentation


			L’analyse ABC croisée est un outil de segmentation de son portefeuille clients.


			Elle intervient en amont de l’élaboration du plan d’action commerciale (➜ cf. Outil 7) et doit être menée au moins une fois par an.


			Elle vise à prioriser les clients en fonction de leurs chiffre d’affaires et potentiel de chiffre d’affaires et à concevoir des actions ciblées de fidélisation et de conquête :


			• offres dédiées aux clients à fort potentiel ;


			• programme de fidélisation exclusif pour les clients les plus rentables ;


			• campagne d’e-mailing pour gérer les clients à plus faible rentabilité…


			L’intérêt de l’analyse ABC croisée


			• Avoir une vue complète de la constitution de sa base de clientèle et de son potentiel estimé.


			• Identifier les clients sur lesquels porter ses efforts commerciaux.


			• Maîtriser l’affectation de ses ressources commerciales.


			[image: ] Pour l’utiliser


			1. Segmenter les clients en trois catégories selon les ventes et leur chiffre d’affaires (CA) :


			–	Les clients de type A ou « grands clients » représentent 80 % du CA cumulé de l’entreprise (environ 20 % du nombre de clients).


			–	Les clients de type B ou « clients moyens » représentent les 15 % suivants (environ 30 % du nombre de clients).


			–	Les clients de type C ou « petits clients » représentent les 5 % restants (environ 50 % du nombre de clients).


			2. Refaire la même segmentation en trois catégories, mais selon le potentiel de CA accessible : le potentiel est le CA total d’un client chez nous, le CA estimé chez nos concurrents et l’estimation de l’évolution de ses besoins sur la période à venir.


			3. Croiser les deux segmentations pour obtenir quatre catégories de clients :


			–	top priorité : fort CA et fort potentiel de CA ;


			–	fonds de commerce à fidéliser : fort CA mais potentiel plus limité ;


			–	potentiel de croissance : fort potentiel de CA ;


			–	gestion économique : la grande majorité des clients.


			En B to B, les données de CA et de potentiel de CA sont généralement directement issues du CRM de l’entreprise, renseignées par le système de facturation et par les commerciaux en charge des comptes.


			[image: ]


			Un exemple d’application


			Dans une entreprise d’externalisation des processus RH et de la paie, l’équipe commerciale vise toutes les cibles B to B, de la TPE jusqu’aux grands comptes.


			Le conseil et l’accompagnement étant la clé pour rassurer et conquérir de nouveaux clients, Adeline, directrice commerciale, a constaté que ses équipes pouvaient passer autant de temps sur un dossier stratégique que sur un prospect PME.


			Pour améliorer l’efficacité et la performance de son organisation, Adeline a généralisé la matrice ABC croisée auprès de ses managers de vente. Les clients et les prospects sont ainsi segmentés et priorisés dans chaque région, facilitant leur suivi et les moyens commerciaux associés.


			Elle construit son plan d’action commerciale et les ressources allouées en fonction des quatre catégories de clients identifiées.


			L’analyse ABC croisée sert désormais de référence dans l’entreprise pour la définition des programmes marketing et le lancement de nouvelles offres ciblées.


			

			

				

					[image: ]Les pièges à éviter





					–	Utiliser uniquement l’analyse ABC croisée, qui est un outil statique de segmentation, dans des activités très concurrentielles où la fréquence d’achat est élevée. Il convient parfois de coupler l’analyse ABC avec des outils de scoring comme le RFM (récence, fréquence et montant).


					–	Oublier de challenger régulièrement les équipes sur les potentiels de CA renseignés et les méthodes d’estimation afin d’assurer un maximum de fiabilité à votre analyse.
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			Le diagnostic SWOT





 


 


			Présentation


			Le diagnostic SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) est une étape clé avant d’agir sur l’amélioration de la performance et de préparer le plan d’action commerciale (➜ cf. Outil 7). Le SWOT synthétise les données de l’analyse commerciale avec les points forts et les points de vigilance de l’organisation, dans un contexte de marché qui offre des opportunités mais présente aussi des menaces :


			• Strengths (forces) : forces sur lesquelles le manager va s’appuyer.


			• Weaknesses (faiblesses) : faiblesses que le manager va chercher à corriger.


			• Opportunities (opportunités) : opportunités de l’environnement qu’il faut saisir.


			• Threats (menaces) : menaces externes dont il faut tenir compte.


			Il distingue deux grandes parties :


			• l’analyse externe du marché, qui permet de faire ressortir ses caractéristiques pour tous les concurrents en présence (opportunités et menaces) ;


			• l’analyse interne, qui identifie les caractéristiques liées à l’entreprise et à l’organisation commerciale (forces et faiblesses).


			Le SWOT est généralement utilisé en complément des outils d’analyse que sont le PESTEL (➜ cf. Outil 1) et les cinq forces de Porter (➜ cf. Outil 2).


			L’intérêt du diagnostic SWOT


			• Aider le manager commercial à avoir une vision d’ensemble et à se concentrer sur les questions clés.


			• Identifier les principaux éléments de diagnostic externe et interne en fonction de leur impact positif ou négatif pour l’organisation commerciale.


			[image: ] Pour l’utiliser


			L’intérêt du SWOT n’est pas de remplir une matrice, mais de s’obliger à une argumentation bien construite pour préparer des recommandations. Le SWOT reprend des éléments majeurs de l’analyse interne et externe préalable.


			• Commencer par remplir les cases Opportunities et Threats, en s’appuyant sur ses analyses Porter et PESTEL et en se concentrant sur cinq ou six points au maximum par partie.


			• Puis remplir les cases Strengths et Weaknesses en analysant les données internes concernant son service commercial, en indiquant les forces qui vont contrer les menaces et saisir les opportunités, et les faiblesses à corriger en priorité.


			[image: ]


			Un exemple d’application


			Loïc, chef d’agence de Bordeaux d’une société de produits d’isolation thermique, a rempli une matrice SWOT à l’aide des éléments issus de sa veille commerciale et de sa base de données sur ses clients, la concurrence et les produits proposés. Il a pu mettre en avant :


			• deux opportunités du marché : un segment de clients situé dans une zone commerciale en forte croissance près de Mérignac et une nouvelle réglementation sur les procédés de fabrication, favorable à son entreprise ;


			• une menace : l’arrivée d’un nouvel acteur bénéficiant de la nouvelle réglementation, dans une région où les entreprises négocient déjà fortement les prix ;


			• deux forces : la qualité reconnue des produits et des taux de transformation de nouveaux clients plus élevés que dans les autres régions où est implantée l’entreprise ;


			• une faiblesse : la baisse inquiétante (5 points) du taux de fidélisation , due principalement à des clients intéressés uniquement par le prix.


			Loïc a décidé de renforcer sa politique de fidélisation en réduisant le cycle de contact de ses clients existants de 120 à 90 jours, et en travaillant avec le marketing sur la diffusion d’une lettre d’information présentant les nouveautés réglementaires et les produits du marché.


			

				

					[image: ]Les pièges à éviter





					–	Donner trop d’informations, surtout sans les prioriser. Un SWOT doit tenir sur une page et être déterminant pour définir les recommandations commerciales. Vous pouvez y ajouter des documents annexes.


					–	Ne pas être factuel dans l’analyse, mais rester dans l’intuition, et ne pas fournir de chiffres.
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			La méthode CQQCOQP





 


 


			Présentation


			La méthode CQQCOQP, ou méthode du questionnement, est un outil adaptable à de nombreuses situations permettant la collecte d’informations précises sur une problématique afin d’en mesurer son niveau de connaissance.


			Elle est ainsi utilisée en technique de vente pour poser les bonnes questions lors d’un entretien de découverte avec un prospect. Elle est également essentielle dans la définition d’une stratégie commerciale performante en sept points clés :


			• Combien ? Définition de ses objectifs (chiffre d’affaires, nombre de nouveaux clients, taux de rétention…).


			• Qui ? Définition de ses cibles commerciales (profil, problématiques et centres d’intérêt) et de sa force de vente.


			• Quoi ? Mise en avant des principales caractéristiques et atouts des produits ou services commercialisés.


			• Comment ? Pilotage de l’activité commerciale (outils, indicateurs et management de l’équipe).


			• Où ? Définition des canaux de vente et des zones géographiques associées (vente en ligne, télévente, magasins, vente directe ou vente indirecte).


			• Quand ? Indication des prévisions de vente, des saisonnalités éventuelles ou des pics horaires et des cycles de décision d’achat.


			• Pourquoi ? Précision des atouts de sa stratégie, des forces de ses choix et de son positionnement, de ses facteurs clés de succès et de ses avantages concurrentiels.


			Sa variante anglo-saxonne est la méthode des cinq W (Who, What, Where, When et Why).


			L’intérêt de la méthode CQQCOQP


			• C’est une méthode de recherche d’analyse d’informations pragmatique et structurée.


			• Elle aide le manager commercial à établir les bases de sa stratégie et à optimiser son argumentaire commercial.


			[image: ] Pour l’utiliser


			Il est recommandé d’organiser au préalable des brainstormings avec ses équipes et les managers du département marketing et du service clients afin de collecter un maximum d’informations et d’avis


			À partir de ces données, on pourra structurer la démarche stratégique, travailler l’argumentaire avec le marketing et maximiser les taux de transformation et de fidélisation.


			[image: ]


			Un exemple d’application


			Nouvellement recruté par une franchise de vêtements pour enfants, Roxane, chef des ventes de la région ouest, a utilisé le questionnement CQQCOQP avec ses cinq chefs de secteur. Elle a ainsi pu recueillir et consolider les données de ses collaborateurs, échanger avec eux sur le contexte concurrentiel, le positionnement de l’enseigne et la performance des équipes régionales. Cela a été pour elle à la fois un support de découverte de l’entreprise et un outil pratique de remontée d’informations opérationnelles.


			Sur la base des synthèses réalisées, Roxane a défini un état des lieux de l’existant tant qualitatif que quantitatif (résultats et indicateurs de performance commerciale) et commencé à projeter des axes d’initiatives à mener.


			Elle a présenté ensuite ses travaux à son directeur du réseau pour les enrichir avec lui et s’assurer surtout de la pertinence des actions qu’elle souhaitait mener.


			

				

					[image: ]Les pièges à éviter





					–	Utiliser uniquement la méthode CQQCOQP pour établir une stratégie commerciale. Si le questionnement est essentiel, il convient de le compléter par d’autres outils.


					–	Considérer que vous pouvez répondre seul aux sept questions. L’intérêt de l’outil est d’être partagé avec ses collaborateurs et même ses pairs afin de s’assurer de n’avoir rien oublié dans son analyse.
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			Le plan d’action commerciale (PAC)





 


 


			Présentation


			C’est le volet commercial de la stratégie. Il décrit l’ensemble des actions concrètes à mettre en place pour atteindre les objectifs de vente annuels. Telle une feuille de route, il vous donne de la visibilité en détaillant votre démarche commerciale à court, moyen et long terme. Ainsi, vous savez où vous allez, mais également comment agir.


			Pour vous aider à réaliser votre PAC, vous pouvez vous poser plusieurs questions telles que : « Comment conquérir de nouveaux clients ? » ; « Comment développer les synergies entre la vente traditionnelle et la vente digitale ? » ; « Comment motiver la force de vente ? » ; « Comment rémunérer mes partenaires ? » ; « Comment lancer un produit ou une nouvelle offre ? »


			S’intéressant au « comment », le plan d’action commerciale est complémentaire au business plan, principalement financier, qui quant à lui s’intéresse au « combien ».


			L’intérêt du plan d’action commercial (PAC)


			• Préparer les actions sur le terrain.


			• Réduire les incertitudes.


			• Donner une visibilité sur les moyens mis en œuvre.


			• Donner le cap et fixer les priorités.


			• Fédérer autour d’un objectif d’entreprise commun.


			• Piloter et motiver la force de vente.


			[image: ] Pour l’utiliser


			Le PAC s’organise en deux volets.


			1. Planification des actions commerciales :


			–	objectifs et éléments clés de la stratégie marketing ou de l’entreprise ;


			–	détail des actions commerciales qui seront mises en place ;


			–	planification de ces actions dans le temps (court, moyen et long termes).


			2. Tableau détaillant les actions à réaliser :


			Il est nécessaire de se poser les questions suivantes :


			–	À quoi mon entreprise / équipe doit ressembler à court, moyen et long termes (vision de l’entreprise) ?


			–	Quels sont mes objectifs quantitatifs et qualitatifs ?


			–	Comment les atteindre ?


			–	Quelles sont les ressources disponibles (humaines, matérielles…) ou à acquérir pour atteindre les objectifs (montée en compétences) ?


			–	Quels sont les rôles et responsabilités de chacun ? Quelles sont les opérations marketing à mettre en place ?


			–	Quels budgets, investissement ou ressources sont nécessaires pour leurs mises en place ?


			[image: ]


		

						[image: ] Complément numérique ➜ lienmini.fr/proen81


					

			Un exemple d’application


			Sylvie est responsable des ventes dans une société de revente de matériel et de solutions bureautiques de trente-cinq personnes. Elle manage une équipe de douze commerciaux répartis en itinérants et sédentaires.


			Elle réalise son PAC en prenant en compte ses objectifs ainsi que la stratégie à court, moyen et long terme de l’entreprise et le contexte du marché dans lequel l’entreprise évolue (évolutions technologiques et réglementaires, tissu économique local…).


			Elle intègre dans son PAC les aspects de commercialisation et de vente ainsi que ceux relatifs aux ressources humaines.


			Grâce aux indicateurs de performance qu’elle a également mis en place, elle est capable d’évaluer la pertinence des actions réalisées et dispose d’une meilleure visibilité pour éventuellement faire évoluer les actions prévues.


			

				

					[image: ]Les pièges à éviter





					–	Se cantonner aux actions prévues par le PAC sans ajustement à l’évolution du contexte.


					–	Ne pas valider la pertinence des actions avec l’équipe commerciale.


					–	Négliger de prendre en compte les nouvelles opportunités.
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			L’inbound marketing





 


 


			Présentation


			Le développement du digital a fait évoluer les comportements d’achats et la démarche commerciale des commerciaux. Selon la société Forrester Research, spécialisée dans les études de marché, 70 % du processus d’achat a commencé avant même qu’un vendeur n’intervienne !


			L’inbound marketing vise à attirer les prospects jusqu’à vous par une stratégie de contenu. L’objectif est de transformer l’audience générée en clients satisfaits de vos services.


			L’intérêt de l’inbound marketing


			• Développer votre audience et votre portée.


			• Renforcer votre crédibilité, votre légitimité et donner envie.


			• Améliorer la rentabilité commerciale (car l’on vise un public intéressé).


			• Apporter de la visibilité en anticipant et développant le volume d’affaires.


			• Fédérer les équipes marketing et commerciales.


			[image: ] Pour l’utiliser


			5 étapes :


			1. Attirer des visiteurs sur votre blog ou votre site.


			–	Créez du contenu répondant aux problématiques des personas que vous avez identifiés (➜ cf. Outil 3).


			–	Vos publications peuvent revêtir plusieurs formes : article, infographie, livre blanc, vidéo de tutoriels, conférence en ligne…


			2. Convertir vos visiteurs prospects en leads (suspect ou prospect qui a émis le souhait d’être contacté) : proposez aux visiteurs des contenus à forte valeur ajoutée nécessitant en contrepartie une action de leur part. Vous pouvez utiliser le CTA (call to action). Par exemple, demandez à votre interlocuteur de répondre à quelques questions en contrepartie d’un livre blanc téléchargeable.


			3. Transformer les leads en prospects intéressés : apporter à votre lead tous les éléments lui permettant de se forger son opinion, d’avoir envie de passer à l’achat. Vous pouvez par exemple utiliser des offres d’essai, des bons de réduction ou des vidéos de démonstration.


			4. Transmettre les prospects les plus engagés à la force de vente. Le commercial peut ainsi prendre le relais pour conclure la vente et les transformer en clients.


			5. Fidéliser ses clients. En leur fournissant une expérience client exceptionnelle, vous en ferez vos ambassadeurs, notamment sur les réseaux sociaux.


			[image: ]


			Un exemple d’application


			Un cabinet de conseil et de formation attire ses prospects d’abord via un blog présentant un contenu répondant aux problématiques identifiées pour chacun des personas définis en amont.


			Le cabinet développe une politique de contenu marketing pour créer, renforcer et maintenir une relation avec les prospects. Des livres blancs sont rédigés et proposent une analyse plus approfondie des problématiques RH au sein des entreprises. Les pages d’accès au téléchargement contiennent des formulaires destinés à obtenir les coordonnées de leads ainsi que des informations complémentaires sur la taille de leur entreprise et leurs besoins en formation.


			En complément de l’utilisation du digital, le cabinet organise aussi des rencontres physiques comme des tables rondes sur des sujets tels que « Comment utiliser le social selling pour recruter ? »


			Enfin, il attire des prospects en participant à des événements comme des conférences organisées par des écoles, des salons ou des congrès destinés aux DRH.


			

				

					[image: ]Les pièges à éviter





					–	Vouloir tout faire en même temps. La stratégie doit évoluer graduellement mois après mois, en fonction des résultats obtenus.


					–	Être trop confiant quant à la conclusion de l’affaire ou de la vente.


					–	Perdre de vue ses propres objectifs de vente.
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