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Avant-propos
Consultant… Un métier facile d’accès : très peu d’investissements financiers sont nécessaires, aucune réglementation n’en limite l’entrée1. C’est un métier valorisant qui procure une grande liberté. Un métier qui permet de bien gagner sa vie.
Alors ! Comment réussir à profiter vous aussi de cette opportunité ? Comment vous faire une place au soleil sur ce marché de plusieurs milliards d’euros ?
Le marché du consulting est riche en paradoxes : il est très facile d’y rentrer, mais très difficile d’y rester… Vendre du conseil est une tâche à la fois ardue et déroutante de simplicité. Des multinationales côtoient des entrepreneurs travaillant en solo. Les clients sont tout aussi méfiants que prêts à s’appuyer sur un professionnel dont ils reconnaissent les compétences et l’intégrité.
Considérez ce livre, dont c’est déjà la troisième édition, comme un guide vous permettant de dépasser ces difficultés, de bâtir un succès durable et de prendre votre place sur le marché du conseil. Cet ouvrage s’adresse aux entrepreneurs et aux indépendants du conseil, à celles et ceux qui veulent créer et développer leur propre entreprise. Tout ce que vous allez lire dans ces pages est le fruit de l’expérience, de dix-sept ans de pratique réussie sur ce marché du consulting. Les recettes proposées dans ce livre sont issues d’un travail de conseil auprès de plus de 300 clients : une « matière » bien réelle, pour vous apporter des solutions concrètes et éprouvées qui vous aideront à réussir votre vie de consultant ! Vous pouvez prolonger la lecture de ce livre en lisant les articles du blog www.patron-vendeur.com.



1. Et c’est heureux ! Cette liberté d’accès est indubitablement un des facteurs de succès de ce marché.
1
Poser les bases
L’homme le plus heureux est celui qui fait le bonheur d’un plus grand nombre d’autres.
DENIS DIDEROT


Objectifs
▸▸▸Aller vers le type d’activité qui vous convient le mieux.
▸▸▸Faire les bons choix pour structurer votre business.



Vous êtes prêt à vous lancer ? Voici les points essentiels à traiter avant de rencontrer vos clients potentiels. 
Être au clair avec ses motivations
■ ■ ■ Pourquoi voulez-vous devenir consultant ?
Se poser cette question est un préalable essentiel à votre succès. Certains abordent le métier de consultant avec des motivations négatives :
→ Je ne trouve pas de travail salarié.

→ Je ne trouve pas de travail rémunéré à la hauteur de mes aspirations.

→ Je ne suis pas reconnu à ma juste valeur.

→ Je n’ai pas les moyens d’investir dans la création d’une « vraie entreprise ».


Ces motivations négatives sont compréhensibles. Elles peuvent faire partie des déclencheurs de votre projet. Mais attention ! Si vos seules motivations pour le métier de consultant sont négatives, vous risquez fort de faire partie des milliers de « voyageurs en transit » qui ne font que passer dans la profession… Ce métier demande un tel engagement que l’on ne peut pas l’exercer par dépit. Pour durer en tant que consultant, vous avez besoin de motivations positives. Celles-ci peuvent être nombreuses. Voici les dénominateurs communs à tous les consultants qui s’épanouissent et réussissent durablement.
L’envie d’aider
Pour réussir dans ce métier, il faut être altruiste. Si vous êtes heureux lorsque vous voyez d’autres personnes réussir, si vous vous lancez dans cette profession en rêvant déjà aux réussites de vos clients, alors oui, vous allez rencontrer le succès. Le credo de ce métier : faire du caritatif à but lucratif !

L’envie de transmettre
C’est une conséquence naturelle de l’envie d’aider son prochain : vous avez envie de transmettre votre savoir. Vous n’êtes pas de ceux qui gardent jalousement leurs recettes. Non. Avec générosité, vous aimez partager ce que vous avez appris.

L’envie d’apprendre
Vous êtes bien entendu conscient de vos compétences et savoir-faire. Vous avez d’ailleurs suffisamment confiance en vous pour vous lancer dans ce métier de consultant. Cependant, vous aimez également enrichir vos connaissances. L’idée de participer à une formation vous remplit de joie. Vous consacrez régulièrement du temps à faire de la veille. Se lancer dans le métier de consultant avec l’envie d’apprendre est un facteur clé de succès ! De plus, cette envie d’apprendre est essentielle pour se protéger du risque d’obsolescence ainsi que pour pouvoir régulièrement augmenter ses prix !

L’amour de ses clients
Parler d’« amour » peut vous surprendre. Et pourtant… Les meilleurs consultants sont ceux qui aiment leurs clients. Ainsi, celles et ceux qui travaillent pour les entreprises aiment les entreprises et aiment assister à leur réussite. Ils admirent les entrepreneurs. Si par exemple vous voulez conseiller et accompagner les dirigeants de PME, il est impératif que vous ressentiez une inclination pour l’entrepreneuriat. De la même façon, si vous vous apprêtez à développer une activité de coaching pour leaders politiques, vous avez besoin d’aimer les politiciens et la politique. Dans la négative, vous ne serez pas en adéquation avec ce que vous êtes vraiment. Vous ne serez donc pas foncièrement heureux ni au meilleur de votre efficacité. Enfin, l’amour va se révéler une clé essentielle de succès pour vos missions. En effet, l’admiration que vous éprouvez pour vos clients va vous conduire à les regarder au travers du filtre de ce qu’ils ont de meilleur. Ainsi, vos clients vont se sentir plus forts au travers de votre regard et ainsi capables de tous les exploits…

La passion pour sa matière
Qu’il s’agisse de marketing, de RH, de logistique… Peu importe. Les meilleurs consultants aiment le domaine dans lequel ils interviennent. Ce sont de véritables passionnés.
Deux dernières remarques concernant vos motivations :
→ Il s’agit d’un travail personnel à mener. Celui-ci ne doit pas se traduire par une communication explicite vis-à-vis de vos prospects. Afficher sur une slide d’un PowerPoint votre « envie de transmettre » serait sans aucun doute contre-productif. Vos motivations doivent transparaître dans votre comportement quotidien, de manière implicite.

→ Ce travail de réflexion et de prise de recul sur vos motivations renforcera votre capacité à inspirer confiance ; une qualité qui va se révéler décisive pour réussir vos démarches commerciales.




« Faire » ou « faire faire » :
les cinq métiers possibles
■ ■ ■ Le terme de consultant recouvre des métiers et des réalités très différents. Un avocat, un expert en sécurité, un spécialiste du référencement naturel, un champion qui commente des événements sportifs : tous peuvent se présenter comme des consultants. Cette évidence posée, allons tout de suite à la réflexion stratégique : entre le « faire » et le « faire faire », où allez-vous vous positionner ? Formulons cette question plus précisément : allez-vous constituer pour vos clients une ressource qui « fait », qui produit du contenu, qui agit en leur nom ? Au contraire, allez-vous être une aide, un aiguillon qui va les pousser à se dépasser ?
Imaginez un axe entre ces deux verbes : « faire » et « faire faire ». Décider de votre position sur cet axe engendrera de nombreuses conséquences pour :
→ Vos outils, votre organisation.

→ Les engagements que vous pourrez prendre et ne pas prendre avec vos clients.

→ Le mode selon lequel vous facturerez vos services.

→ Et surtout les besoins de vos clients auxquels vous répondrez.


Un dernier point : j’ai pu observer que les démarrages d’activité sur les chapeaux de roue se font bien souvent dans le modèle du « faire ». En effet, les missions peuvent très vite se révéler conséquentes en nombre de jours. Peu de clients, trouvés via le réseau relationnel, peuvent ainsi représenter très rapidement un chiffre d’affaires conséquent.
Entrons tout de suite dans le détail.
Le coach
C’est clairement celui qui est le plus dans le « faire faire ». Ses clients attendent de lui qu’il les aide à dépasser certaines limites, à régler des problèmes qui sont parfois à la frontière entre le personnel et le professionnel. Ils espèrent également un regain de motivation et une contrainte positive. L’essentiel du savoir-faire du coach : aider son client à trouver les solutions qui sont en lui.
Les outils du coach sont peu visibles ; ils correspondent essentiellement à son savoir-faire dans l’art d’écouter, de comprendre et de mettre son client durablement en mouvement.
La promesse contractuelle du coach est clairement orientée vers la mise en œuvre de moyens.

Le conseiller
Lui aussi excelle dans l’art de mettre ses clients en mouvement. Mais attention ! Ses clients attendent également du contenu : des solutions innovantes, des préconisations concrètes. Le client pressent que l’expertise du conseil va l’aider à progresser. D’autant que l’entreprise ou l’organisation à conseiller connaît généralement, à ce moment-là, une situation insatisfaisante pour ses dirigeants.
Les outils du conseil peuvent être très visibles, tant ils lui permettent de transmettre son savoir à ses clients1.
La promesse contractuelle du conseil est orientée vers la mise en œuvre de moyens ; les résultats dépendent de la capacité du client à mettre en œuvre les préconisations.

Le formateur
Le formateur est moins dans le « faire faire », il aide à faire. Ses clients ont clairement identifié une lacune dans leurs compétences. Ils attendent du formateur qu’il soit capable de leur transmettre son savoir-faire. En plus d’un haut niveau de compétence et de connaissances parfaitement actualisées, les clients attendent donc aussi, c’est une évidence, de fortes qualités pédagogiques. Ils veulent gagner en autonomie et être capables de mener à bien des tâches qu’ils ne savent pas réaliser.
Les outils du formateur sont visibles et très formalisés.
La promesse contractuelle du formateur est elle aussi orientée vers la mise en œuvre de moyens, même si le transfert de savoir-faire réalisé doit permettre au client d’accroître ses performances.

Le cadre externalisé
Cet acteur est clairement positionné sur le « faire ». Les entreprises qui font appel à un cadre externalisé expriment généralement leurs besoins de manière précise, étant même capables de donner des objectifs concrets à atteindre. Les clients recherchent également une solution plus souple qu’une embauche pour renforcer leur encadrement, d’autant qu’ils n’ont pas besoin de cette ressource à temps plein. Quelques exemples de fonctions ainsi remplies : chef des ventes, directeur administratif et financier, directeur des ressources humaines.
Les outils de production du cadre externalisé ne sont pas nécessairement formalisés et visibles. En revanche, les outils de reporting revêtent dans cet exercice une grande importance. La promesse contractuelle du cadre externalisé peut s’orienter vers l’atteinte de résultats tant sa mission s’apparente à celle d’un cadre « classique ».

Le maître d’œuvre
Cet acteur est exclusivement dans le « faire ». Ses clients lui délèguent une mission précise et ponctuelle. Ils veulent gagner du temps, que ce soit en renforçant leurs équipes ou en déléguant une tâche qu’ils ne savent pas réaliser. Quelques exemples : les consultants spécialisés dans l’obtention des financements publics de l’innovation, les leveurs de fonds.
Les outils de production du maître d’œuvre peuvent être formalisés et visibles. Sa promesse contractuelle peut se concentrer sur l’atteinte de résultats.
Il est à noter qu’en fonction de votre personnalité, la posture qui consiste à « faire » pour un client peut induire un stress supplémentaire. Vous pouvez en effet ressentir plus d’obligations en agissant pour le compte et au nom d’un client plutôt qu’à votre nom.
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Définir son offre
■ ■ ■ Qu’allez-vous proposer au marché ? Imaginez : vous participez à une réunion de chefs d’entreprise. Comment vous présentez-vous en moins d’une minute, de manière percutante et avec le sourire ? Votre aisance et votre efficacité dépendent de la qualité de votre réflexion en amont sur l’offre que vous proposez.
La différence entre faire et apporter
Vous savez « faire » de nombreuses choses. Et vous allez les « faire » ! Mais vos clients s’en moquent. Au moins dans un premier temps, ils vont uniquement s’intéresser à ce que vous allez leur « apporter ». Veillez donc à associer un résultat concret à chacun de vos savoir-faire pour vos clients. Car c’est sur ce registre du résultat qu’ils vous attendent. À quoi allez-vous servir ? Qu’allez-vous leur apporter ? Voilà les questions essentielles auxquelles vous devez répondre lorsque vous définissez votre offre. Pour vous aider à formuler cette réponse, vous pouvez vous donner pour contrainte d’utiliser une phrase qui démarre par « j’aide mes clients à… ». Voici quelques exemples concrets :
→ J’aide à mes clients à développer encore plus vite leur chiffre d’affaires.

→ J’aide mes clients à faire de leurs déchets industriels une source de profits.

→ J’aide mes clients à recruter les meilleurs commerciaux.

→ J’aide mes clients à accroître l’efficacité de leur logistique.



L’impérieuse nécessité de se spécialiser
Dans l’immense majorité des cas, on s’installe en tant que consultant après l’âge de 30 ans, lorsque l’on a déjà une expérience professionnelle significative. Et c’est une bonne chose, tant ce métier requiert effectivement de solides savoir-faire. De surcroît, cette richesse de connaissances vous donne une bonne culture générale de l’entreprise et une capacité à mieux comprendre la problématique de vos clients. Mais cet atout est aussi votre ennemi ! Plus large sera votre champ de compétences, plus grande sera la tentation de vouloir toutes les proposer sur le marché. Attention ! Avec une offre généraliste, vous allez droit dans le mur. Vous devez impérativement vous spécialiser.
Parce que c’est une question de bon sens. En tant que particulier, feriez-vous appel au même prestataire pour vous emmener en haut du Mont-Blanc, garder vos enfants et déboucher vos W.-C. ? Probablement pas alors qu’une même personne peut posséder les différents savoir-faire requis2. Les chefs d’entreprise raisonnent comme vous.
Parce que c’est une attente du marché. Les clients veulent des experts. Seule la spécialisation rend crédible votre expertise. Cette tendance n’est pas spécifique au marché du consulting : les avocats, les chirurgiens, les architectes, les experts comptables… Tous se spécialisent.

Comment se spécialiser ?
Si vous adhérez (et je l’espère !) à l’idée de la spécialisation, voici comment la mettre en œuvre.
Définir ses zones d’excellence. C’est la première pierre à poser. Prenez le temps de recenser tous vos savoir-faire. Attribuez à chacun une note de 1 à 5 selon votre niveau d’expertise, 5 correspondant au niveau le plus élevé. Avec ce même système de notation, évaluez maintenant le plaisir que vous ressentez dans l’exécution de ce savoir-faire. Multipliez les deux notes. Les savoir-faire qui obtiennent le meilleur score correspondent à votre zone d’excellence : de la maîtrise et du plaisir dans l’exécution. Les zones d’excellence vous indiquent les domaines dans lesquels vous pouvez exercer le métier de consultant, puisque vous vous situez à la fois dans un haut niveau de compétence et dans l’enthousiasme. Et ce mélange d’expertise et d’enthousiasme, les clients sont prêts à l’acheter cher !
Définir ses zones d’excellence

	Savoir-faire
	Niveau de maîtrise
	Niveau de plaisir
	Score

	Un savoir-faire par ligne !
	De 1 à 5, c’est le niveau de maîtrise que vous reconnaissez posséder.
	Toujours de 1 à 5, c’est le niveau de plaisir que vous ressentez dans la mise en œuvre de ce savoir-faire.
	C’est la multiplication des deux notes : maîtrise x plaisir.




Se spécialiser dans un domaine de compétences. Certains se spécialisent de façon presque naturelle ; le recensement de leurs savoir-faire permet, en effet, de mettre rapidement en exergue une expertise dans un domaine précis. Ainsi, vous allez vous spécialiser sur la sécurité des systèmes d’information, l’utilisation des médias sociaux, ou encore le recrutement des commerciaux. Ce choix s’impose comme une évidence. Et c’est bien logique de se spécialiser sur le domaine dont on est un véritable expert, parce que l’on s’appuie sur de longues années d’expérience. Veillez bien, simplement, à ce que votre plaisir à exercer cette activité soit toujours aussi fort. Vous pouvez être surpris de cette importance attachée à la notion de plaisir3, mais elle est essentielle pour durer dans ce métier de consultant. Un bon objectif à viser : 80 % de vos journées de production doivent correspondre à des missions que vous auriez réalisées même si vous n’aviez pas été payé, tant votre plaisir dans leur exécution a été fort.
 CONSEIL PRATIQUE 
Comment recenser
vos savoir-faire ?
Groupez-les par thème. Par exemple : management, vente, gestion.
Exprimez-les avec des verbes d’action. Par exemple : concevoir une charte graphique, gérer un événement, créer un business plan.
N’oubliez pas d’ajouter également vos savoir-faire acquis en dehors de votre expérience professionnelle, notamment dans des activités associatives ou sportives.


Se dédier à une cible ou un secteur d’activité. Voilà une autre façon de se spécialiser : cibler un certain type de clients. Par exemple, se positionner comme l’expert du développement commercial des TPE ou se spécialiser dans un secteur d’activité. Certains consultants sont ainsi des experts de l’hôtellerie ou du secteur bancaire.
TÉMOIGNAGE 
Ingrid Wild, dirigeante fondatrice de L’Essentiel Hôtel Conseil (conseil et formation dédiés aux professionnels de l’hôtellerie)
Ma spécialisation s’est faite assez naturellement : je venais de travailler 18 ans dans l’hôtellerie : je ne me voyais tout simplement pas aller vers d’autres clients ! J’avais besoin de me sentir légitime et passionnée par le sujet.
Aujourd’hui, après 9 ans d’activité, j’ai élargi mon expertise à d’autres types d’hébergement (camping, résidences, chambres d’hôtes).
De la même façon, après avoir démarré sur un sujet très précis, la commercialisation et la relation avec les plateformes, j’ai élargi mes interventions à d’autres sujets de la relation client, dont notamment la gestion des conflits avec les clients ou le parcours client. En revanche, sur le sujet très pointu de l’e-réputation, je préfère travailler avec un confrère spécialisé, pour rester concentrée sur l’e-distribution. La spécialisation implique de s’entourer d’autres spécialistes, pour mettre en relation mes clients avec le bon consultant, expert de sa demande.




Choisir une cible
■ ■ ■ La réflexion sur le positionnement conduit logiquement à dessiner sa cible. En complément d’une réflexion marketing plus conventionnelle4, voici cinq recommandations opérationnelles, spécifiques au marché du consulting.
Du bon sens !
C’est ce que vos clients attendent – entre autres – de vous. Commencez par appliquer ce bon sens à vous-même en choisissant précisément les clients que vous ciblez. Sélectionnez des entreprises avant tout parce que vos compétences, vos atouts revêtent de l’intérêt et de la pertinence pour elles. Dans l’idéal, vous devez être capable d’imaginer le retour sur investissement de votre client, avant même de l’avoir contacté. C’est une évidence, mais elle est essentielle à votre succès : la proposition de valeur que vous avez formulée dans la réflexion sur votre offre doit correspondre à une « souffrance », à un besoin de votre cible. Prenons un exemple concret :
Vous décidez de cibler les éditeurs de logiciels, d’applications et les entreprises de service numérique (les ESN). En effet, vous avez identifié qu’un de leurs problèmes est des trouver des bons commerciaux.
Votre zone d’excellence : le recrutement de commerciaux. Vous avez donc conçu la proposition de valeur suivante : « je vais vous aider à recruter les bons commerciaux dont vous avez besoin pour atteindre vos objectifs de développement ».

Des affinités
Il s’agit une nouvelle fois de la notion de plaisir : vous ne serez que plus heureux de travailler pour des clients avec lesquels vous avez des affinités. Mais il s’agit aussi, et surtout, d’efficacité : votre motivation n’en sera que plus forte !

De l’exigence
Cette recommandation est essentielle pour celles et ceux qui sont positionnés dans le « faire faire ». Les résultats de vos missions dépendent en effet de la capacité du client à mettre en œuvre vos préconisations. Soyez attentifs à cibler des clients qui manifestent :
→ Une bonne capacité de remise en question et d’ouverture d’esprit.

→ Une forte envie de passer à l’action et une motivation évidente à changer5.



De l’ouverture
Faites preuve d’ouverture dans votre ciblage ! Allez au-delà de ces lieux communs concernant le marché du consulting :
Les TPE n’achètent pas de conseil. N’excluez surtout pas la cible des très petites entreprises, employant moins de dix salariés. Certes, vous ne pourrez pas leur vendre des missions de cinquante journées facturées 2 000 € HT par jour. Mais ce marché dispose d’attraits indéniables :
→ Vous ne serez pas en concurrence avec les grands cabinets.

→ Les besoins des TPE en conseil sont réels ; le dirigeant est souvent très seul.

→ La prise de décision est rapide en TPE ; vous traitez directement avec le décideur.

→ La mise en place de vos recommandations peut elle aussi être très rapide, facilitant ainsi l’obtention de résultats concrets et visibles.


On ne peut pas vendre de conseil à de grandes entreprises quand on est tout petit. Les grandes entreprises ne travaillent qu’avec les grands cabinets de conseil… Voilà une idée reçue qui a la vie dure ! Pourtant, les exemples de consultants indépendants travaillant avec de grandes entreprises sont nombreux. Leur secret ? Ils s’appuient sur un positionnement d’expert, de spécialiste de haut niveau capable d’apporter de la valeur ajoutée. Leur chance ? Le comportement des grandes entreprises a évolué. Pendant de longues années, faire appel à un grand cabinet, une marque internationale, était un gage de sécurité. Mais la marque a de moins en moins de valeur. Aujourd’hui, les grandes entreprises sont avant tout préoccupées par le fait de trouver la bonne compétence et, le cas échéant, l’équipe suffisamment dimensionnée. Les clients ont pris conscience qu’un un entrepreneur sera toujours plus agile et plus performant qu’un employé.
TÉMOIGNAGE 
Bruno Florence, fondateur du cabinet Florence Consultant (conseil en e-mail marketing)
En 2000, j’ai créé un cabinet de conseil en e-mail marketing ex nihilo. J’ai décidé de me créer une réputation d’expertise incontournable et de qualité sur ma spécialité, qui me permet de collaborer avec les plus grandes entreprises. Pour cela, j’ai travaillé avec persévérance sur les axes suivants :
• Un outil de notoriété avec la création de la seule étude comparative sur les solutions de gestion de campagne d’e-mailing, lancée dès 2004 et renouvelée tous les quatre ans.

• La mise en ligne d’un blog en 2006 sur lequel je me suis astreint à rédiger un article par semaine (compter deux à trois heures de rédaction pour chacun), soit plus de 500 articles aujourd’hui.

• Une amélioration constante de ma prospection et de mes prestations de conseil.

• Une satisfaction à 100 % de tous mes clients. Je ne compte pas mon temps si mon client est mécontent.

• Un engagement métier dans un syndicat professionnel (SNCD) où je donne du temps à la profession qui me le rend bien.

• Une ligne éthique qui me permet de rester neutre dans mes recommandations.

• Une ténacité sans faille pour imposer ma marque.

• Une valorisation des premiers contrats grands comptes (témoignage client).

• Une veille régulière, de l’innovation et de la passion.





Un peu d’égoïsme…
Allez ! Pour une fois, pensez à vous : réfléchissez à ce que vos clients pourraient vous apporter. Imaginez : vous êtes un conseiller en communication politique. Vous serez d’autant plus crédible que vous compterez parmi vos clients des leaders reconnus. Vous avez donc intérêt, en ciblant vos clients, à réfléchir en termes d’écurie de champions. Sélectionnez des clients :
→ Chez lesquels vous détectez un fort potentiel de croissance.

→ Qui sont des actuels ou futurs leaders d’opinion, auréolés d’une certaine renommée ou prestige.




Tenir compte de l’environnement
■ ■ ■ Ce travail de réflexion sur les fondations de votre activité ne serait pas complet si l’on ne prenait pas en compte l’environnement. Vous devez appliquer à votre entreprise les conseils que vous donnez à vos clients : pas de bonne stratégie sans tenir compte des éléments externes !
Commencez par observer votre environnement
Une caricature un peu facile ? Dans un quartier chic de Paris, un vétérinaire peut se spécialiser sur les chats de race. Dans le charolais, mieux vaut qu’il s’oriente plutôt vers les bovins…
Votre tissu économique. De la même façon, vous avez intérêt à observer avec attention le tissu économique de la zone sur laquelle vous avez décidé de travailler. De quels types d’entreprises est-il composé ? Quel est le poids respectif des secteurs public et privé ? Quelle est la répartition par taille et par secteur d’activité des entreprises privées ? Vous devez vous assurer que les caractéristiques de votre bassin économique sont compatibles avec l’offre que vous avez imaginée. Si ce n’est pas le cas, deux solutions s’offrent à vous :
→ Faire évoluer votre offre pour qu’elle s’adapte mieux.

→ Élargir la zone sur laquelle vous décidez de travailler ou aller travailler sur une autre zone géographique que celle sur laquelle vous résidez. Ainsi, de nombreux consultants habitent en province et « montent à Paris » pour travailler avec leurs clients. Mais prenez garde : de nombreux déplacements ont un impact sur vos frais, votre fatigue et de facto votre qualité de vie.


Les menaces et opportunités. Quelles sont les tendances que vous pouvez observer ? Comment évolue le domaine dont vous êtes expert ? Prenez le temps, régulièrement, d’observer votre environnement, pour ainsi identifier des opportunités à exploiter et des menaces à contourner. Pour prendre un exemple très concret : si vous intervenez dans le domaine du développement commercial, vous ne pouvez pas ignorer l’avènement des réseaux sociaux. Ainsi, certains se sont spécialisés sur l’art de vendre via les réseaux sociaux, adoptant un positionnement d’expert du social selling.
 CONSEIL PRATIQUE 
Pour analyser votre tissu économique, servez-vous d’un outil comme Corporama sur Internet. Vous pouvez également obtenir des informations pertinentes en interrogeant les services de votre CCI.


Les concurrents. Qui sont vos principaux concurrents ? Quels sont ceux qui réussissent ? Pour quelles raisons ? Quels sont leurs atouts ? Et leurs faiblesses ? Quelles leçons tirez-vous de leurs succès ? Comment pourriez-vous exploiter leurs faiblesses ?


Le cas particulier de la franchise
■ ■ ■ Ce travail de réflexion sur votre offre et votre cible peut se simplifier si vous décidez de développer votre activité via une des franchises qui existent sur le marché du consulting. En rejoignant une franchise, vous disposez en effet d’une offre déjà élaborée, d’une cible définie, d’outils de production et de moyens marketing : une feuille de route claire, que vous n’aurez plus qu’à appliquer ! De plus, la plupart des réseaux apportent à leurs franchisés une formation initiale et un support au quotidien, permettant de rompre l’isolement que certains peuvent vivre avec difficulté. Deux exemples de franchise, l’une française, l’autre internationale : Rivalis et WSI.
Mais l’investissement n’est pas neutre. Selon les marques, comptez de 10 à 50 000 euros. En outre, prévoyez également des frais de fonctionnement et le reversement d’une partie de votre chiffre d’affaires.
Enfin, en rejoignant une franchise, vous restreignez forcément votre champ de manœuvre, puisque vous devez respecter le concept et appliquer une méthode définie par d’autres.
Pour aller plus loin sur le sujet, visitez un site dédié comme http://www.observatoiredelafranchise.fr/.

Les différents modes de facturation du conseil
■ ■ ■ N’oubliez pas : le consulting revient à faire du caritatif à but lucratif. Vous aidez vos clients et vous leur facturez vos services ! Pour que cette activité rapporte de l’argent, vous devez choisir un mode facturation qui vous convient. Plusieurs solutions s’offrent à vous.
Le temps prévu
Aucun rapport avec la météo ! Il s’agit du mode de facturation le plus utilisé. C’est une façon de travailler très appréciée des clients, qui maîtrisent ainsi parfaitement le budget d’intervention du consultant. Il est vrai que sa logique est implacable :
→ Vous découpez la mission à réaliser en différentes étapes pour vous permettre d’évaluer précisément le temps à y consacrer.

→ Vous multipliez ce temps par votre tarif journalier ou horaire, selon l’unité que vous utilisez.

→ Vous connaissez ainsi le montant à annoncer à votre client.


Trop simple ? Non. Ce mode de facturation requiert toutefois quelques précautions :
Sécuriser ses hypothèses. Le montant que vous allez annoncer à votre client est le résultat de plusieurs hypothèses ; si une ou plusieurs de ces dernières sont erronées, votre conclusion sera obligatoirement fausse. Voici comment sécuriser vos hypothèses :
→ Découpez votre mission selon le plus grand nombre possible d’étapes. En allant jusqu’à un niveau très fin de précision, vous obtenez de facto une meilleure fiabilité.

→ Tenez compte du client et de son contexte. Une même tâche peut prendre deux fois plus de temps selon l’entreprise et le cadre dans lequel on travaille : certains clients sont plus consommateurs de temps que d’autres ; certains sujets requièrent plus d’énergie et d’investissement.

→ Prenez en compte votre courbe d’apprentissage personnelle. Plus vous réalisez une même tâche, plus vous gagnez en productivité et en précision dans l’estimation de sa durée prévisionnelle. Dans ce cadre, vous pouvez d’ailleurs décider de prendre à votre charge une partie du temps nécessaire, si vous estimez qu’il s’agit d’une part de formation que vous devez assumer.

→ Impliquez votre client dans cette démarche : il vous fournit une part importante des données d’entrée, notamment le périmètre de votre mission. De plus, c’est l’occasion de valider avec lui, encore plus finement, ce qu’il attend de vous et ce qu’il compte faire.

→ Servez-vous d’une matrice : utilisez un tableur pour chiffrer vos hypothèses.


Un exemple de matrice

	Étape
	Contenu-méthode
	Objectif
	Nombre d’heures
	Délai nécessaire entre chaque étape

	1
	Ce que nous faisons, comment nous le faisons. Les outils utilisés. Back et front office. La coordination, la relecture…
	Ce que le client a en main au terme de l’étape.
		



[…]




1. Vous trouverez dans le chapitre 4, « Réussir ses missions », des préconisations en termes d’outils.
2. Ainsi, un de mes très bons amis est guide de haute montagne, a deux enfants et est bon bricoleur !
3. Mon éditrice me fait souvent la même réflexion !
4. À lire : Arnaud Cielle, Comment trouver et fidéliser vos clients, 3e éd., Dunod, 2018.
5. Dès le chapitre suivant, « Aller chercher ses clients », nous verrons comment mettre en œuvre ce critère de ciblage.
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