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  « L’essence de la stratégie est le choix d’accomplir ses activités d’une manière différente de celle de ses concurrents. »




  (Michael Porter.)




  [AVANT-PROPOS]




  La stratégie commerciale n’est pas un gros mot




  Le terme même de « stratégie » exprime implicitement la mise en place de mesures calculées afin de parvenir à atteindre un ou plusieurs objectifs.




  Mesures calculées, objectifs…, ces mots font d’ordinaire penser à un esprit machiavélique.




  Dans un monde en proie au doute en face des mesures capitalistes, il est dur d’évoquer l’envie de développer son activité pour développer sa rentabilité.




  Autour de vous, les gens estiment que le profit est l’expression d’une grande avidité et une soif de pouvoir et d’argent. Sauf qu’il ne faut jamais généraliser. Chaque personne est unique et ses motivations lui sont propres.




  Que représente pour vous l’expression « stratégie commerciale » ?




  En tout cas, il ne s’agit aucunement de mots grossiers ou vulgaires.




  Le commerce détient également un capital de mauvaise presse aujourd’hui. Avoir envie de gagner de l’argent est une chose, y arriver fait toujours des envieux.




  Mais plutôt que voir le mauvais côté des choses, regardons ensemble de façon optimiste comment réussir à vous aider à tirer votre épingle du jeu.




  La stratégie commerciale n’est en réalité que la somme des méthodes et techniques à utiliser afin de mieux vous armer contre une compétition agressive et des concurrents de plus en plus prêts à tout.




  Sans forcément avoir besoin de ruser ou de calculer, le fait de se préparer, d’anticiper et de construire durablement permet à toute entreprise d’être prête à encaisser les coups durs.




  Le monde du commerce est une guerre des tranchées. Chacun campe sur ses positions jusqu’à ce qu’une nouvelle idée germe, qui apporte un avantage suffisant pour l’emporter.




  Il ne tient qu’à vous de préparer vos meilleures armes !




  Vous avez besoin de ce livre




  Je fais le pari de vous aider, vous, autoentrepreneur, chef de petite ou moyenne entreprise. Vous qui êtes animé par l’envie de faire survivre votre entreprise au quotidien et durablement, afin de sauvegarder l’emploi des personnes qui travaillent avec vous mais aussi ne serait-ce que pour prolonger un rêve.




  Je peux vous aider vous aussi qui souhaitez vous lancer dans le grand bain de l’aventure de la création d’entreprise.




  Vous estimez ne pas avoir suffisamment de connaissances commerciales, ne pas être assez expérimenté ? Vous pensez que jusqu’à présent, la vie de votre entreprise ne s’est résumée qu’à une suite de bricolages miraculeux ou de coup de poker, ou que la création de votre entreprise prend l’allure d’un champ de mines ?




  Vous avez déjà la principale qualité qu’il vous faut pour vous en sortir : la motivation !




  Eh oui, je vous vois secouer la tête en vous disant qu’il n’est pas possible d’accomplir des choses juste en en ayant le souhait. Ce n’est pas faux. Seulement, sans un minimum d’envie et d’implication, il est quasiment sûr d’échouer.




  Cet ouvrage va vous guider, vous prendre par la main afin de vous apporter le plus de trucs et astuces.




  Bien maîtriser les notions dont vous avez besoin pour vous aider à développer votre activité ou tout simplement pour en assurer la pérennité.




  Marketing, comportement du consommateur, recherche et développement, stratégies de prix, promotion, environnement macroéconomique, copy strategy sont autant de thèmes qui ne seront plus pour vous les inconnues d’une équation irrésoluble. Ce ne seront pas des nouvelles données inutilisables mais une boîte à outils dans laquelle vous allez pouvoir puiser pour vous aider, pour avancer, pour évoluer.




  [INTRODUCTION]




  Que signifie le mot « stratégie » ?




  Étymologiquement parlant, le mot « stratégie » contient en lui l’essence même du combat.




  Du grec stratos, qui signifie « armée », et ageîn, qui signifie « conduire », la stratégie est l’art de la conduite de l’armée à la victoire.




  De façon moins militaire mais tout autant combative, la stratégie est l’élaboration d’une méthode qui prend ses sources dans les forces de l’entreprise, tient compte de ses faiblesses et de l’environnement afin d’atteindre un ou plusieurs buts.




  « Aucun coup ne doit être joué sans but. » (Pedro Damiano.)




  La stratégie doit prendre en compte de nombreux paramètres, mais les plus importants sont les dimensions spatiales et temporelles.




  La dimension spatiale tient compte :




  • de la vision d’ensemble qu’il faut pouvoir acquérir pour évaluer la position que vous souhaitez occuper ;




  • de l’environnement qui peut représenter autant de menaces que d’opportunités ;




  • mais aussi de la capacité à évaluer la place occupée à l’instant présent et à se projeter sur la place future que vous ambitionnez.




  La dimension temporelle utilise un nécessaire recul sur l’activité et permet :




  • de faire un point sur l’histoire de votre entreprise (l’accompli) ;




  • d’évaluer la capacité que vous avez vous et votre entreprise à vous projeter dans le temps ;




  • d’établir un objectif temporel et le calendrier qui permet de l’atteindre.




  Il ne faut pas confondre stratégie, tactique et planification. Pourquoi ?




  Le plan prépare, structure et planifie. Il fait l’état des lieux de l’espace connu et de son contenu et optimise les réactions possibles en dressant la carte des possibilités théoriques.




  La tactique – du grec taktikê, l’art de ranger – trouve à nouveau sa signification dans l’art de la guerre. Elle est un outil, une manœuvre qui optimise l’utilisation des ressources et des moyens. Elle est l’ensemble des méthodes, capacités de mouvement et de réaction qui permettent à l’entreprise de préparer sa réaction : repli, stabilisation, contre-attaque, ouverture d’un autre front…




  La planification est l’utilisation des ressources selon un ordre de priorisation. Ainsi les tâches prioritaires recevront toutes les ressources nécessaires et les tâches de moindre importance ne pourront prétendre qu’aux ressources restantes. Je vous présenterai plus loin des méthodes d’ordonnancement des tâches.




  La stratégie n’est ni plus ni moins que la somme des compétences et des capacités d’une entreprise, animée par les tactiques et les plans à la disposition du gestionnaire.




  La stratégie s’entend sur le long terme, les plans définissant le cadre et les tactiques, la capacité de mouvement dans ces plans, dans un environnement spatio-temporel défini par le chef d’entreprise.




  La stratégie n’est-elle que la réponse à un problème ?




  « La menace est plus forte que l’attaque. » (Aaron Nimzowitsch.)




  La stratégie en réponse à un problème :




  • un fournisseur dépose le bilan ;




  • le coût de la matière première explose ;




  • les salaires des employés sont trop importants au regard de votre marge et, à terme, vous savez d’ores et déjà que vous allez devoir délocaliser ;




  • les clients fuient votre marché ; pire, ils fuient vos produits ou votre marque ;




  • un concurrent vient de s’implanter juste à côté, ou une multinationale s’invite dans votre niche d’activité…




  La stratégie en réponse à une évolution du marché :




  • plus grande exigence des clients ;




  • baisse des coûts de revient des concurrents ;




  • ouverture de nouveaux horizons pour la recherche et le développement ;




  • concentration des acteurs du marché ;




  • évolution de la réglementation européenne qui permet d’internationaliser sa distribution plus facilement…




  La stratégie vise à absorber et anticiper tout choc dans l’évolution « normale » de la vie de votre activité. Elle fixe un cap, une ligne directrice et permet de donner des coups de barre de direction dans tous les sens s’il le faut afin de remettre le navire dans le droit chemin.




  La stratégie doit pouvoir proposer des solutions pour répondre à un problème, mais elle doit aussi et surtout permettre de l’anticiper.




  Ainsi, l’anticipation est la meilleure façon de réussir à tirer un avantage d’une situation qui aurait pu s’avérer dangereuse mais qui finalement ne le sera uniquement pour vos concurrents qui n’auront pas vu venir l’écueil.




  La stratégie fixe un guide de conduite en toutes circonstances et vous permet de pouvoir envisager toutes les solutions le cas échéant.




  Le fait d’avoir en permanence le souci de contrôle et de mesure de l’évolution de l’environnement vous permettra également de pouvoir profiter d’un maximum d’opportunités. En faisant de la veille concurrentielle par exemple, vous tiendrez en permanence le pouls du tissu économique local et de la possibilité par exemple de vous associer avec un partenaire auquel vous ne pensiez pas, ou simplement de prendre le contrôle d’un concurrent.




  En vous appuyant sur la citation « la menace est plus forte que l’attaque », je vous invite à avoir tout le temps à l’esprit que l’ignorance est pire que tout. Ne pas savoir comment affronter un problème est très souvent plus anxiogène que la résolution du problème en elle-même.




  Quels sont les enjeux pour votre structure ?




  « Pour s’améliorer, il faut changer. Donc, pour être parfait, il faut avoir changé souvent. » (Winston Churchill.)




  Vous vous en doutez, les enjeux sont multiples. Les répercussions peuvent se situer à tous les niveaux de votre entreprise. Le fait de mettre en place une stratégie commerciale revient à envisager les effets d’une révolution sur l’activité actuelle et future.
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            L’innovation innovante

          



          		

            L’innovation non innovante

          



          		

            Les 5 M et le diagramme d’Ishikawa

          



          		

            Le knowledge management

          



          		

            Quel type de produit lancer ?

          



        



        



        		

          6- INTÉGREZ POUR GRANDIR

        

          		

            Pourquoi s’intéresser aux concurrents ?

          



          		

            Intégration verticale

          



          		

            Intégration horizontale

          



          		

            Benchmarking

          



          		

            Intégration de diversification

          



          		

            Intégration d’implantation

          



          		

            Achetez mieux

          

            		

              Savoir acheter

            



            		

              Importation versus délocalisation

            



            		

              Les économies d’échelle

            



          



          



        



        



        		

          7- IDENTIFIEZ LE BON PRIX ET LA MEILLEURE FAÇON DE S’EN SERVIR

        

          		

            Investiguer le prix psychologique

          



          		

            Quel est le seuil de rentabilité ?

          



          		

            Pénétration

          



          		

            Écrémage

          



          		

            Alignement

          



          		

            Prix d’attaque

          



          		

            Anticiper la promotion

          



          		

            Ce qu’il ne faut pas faire

          



        



        



        		

          8- FOCALISEZ-VOUS SUR UNE NICHE

        

          		

            Qu’est-ce qu’une niche ?

          



          		

            Pourquoi faut-il s’y intéresser ?

          



          		

            Le développement des niches

          



        



        



        		

          9- SACHEZ COMMENT DISTRIBUER AU MIEUX VOTRE PRODUIT

        

          		

            Canaux de distribution

          



          		

            Magasins spécialisés

          



          		

            Grandes et moyennes surfaces

          



          		

            Grossistes

          



          		

            Magasins au détail

          



          		

            Franchises

          



          		

            Essor international

          



        



        



        		

          10- COMMUNIQUEZ POUR CONVAINCRE

        

          		

            Pourquoi communiquer ?

          



          		

            Les composantes de la communication

          



          		

            L’impact relatif de la communication

          



          		

            Les supports de communication

          

            		

              Supports média : télévision, radio, journaux, affichage

            



            		

              Supports dits hors médias : marketing direct, communication événementielle, sponsoring ou mécénat…

            



          



          



          		

            La méthode dite des quatre O

          



          		

            La copy strategy

          



          		

            Test de com. : êtes-vous un bon communicant ?

          

            		

              En interne

            



            		

              En externe

            



          



          



        



        



        		

          11- MARQUEZ VOTRE TERRITOIRE

        

          		

            Votre marque, un fonds de commerce

          



          		

            Évaluation de la notoriété

          



          		

            Dépôt du nom

          



          		

            Déclinaison du nom de la marque

          



          		

            Le slogan, une accroche commerciale

          



        



        



      



      



      		

        PARTIE III : LA MISE EN PLACE DE SA STRATÉGIE COMMERCIALE

      

        		

          1- VOUS AVEZ CHOISI VOS STRATÉGIES ? METTEZ-LES EN ŒUVRE !

        

          		

            Les actions commerciales

          



          		

            Anticipation et rétroaction

          



          		

            Le marketing stratégique et les 4 P opérationnels

          



        



        



        		

          2- METTEZ EN PLACE VOTRE PROPRE POLITIQUE PRODUIT

        

          		

            Pourquoi « propre » ?

          



          		

            Stratégie de gamme

          



          		

            Appliquez votre stratégie de marque

          



          		

            La dénomination du produit

          



          		

            L’offre globale

          

            		

              Les services ne sont-ils que complémentaires ?

            



            		

              Le service après-vente

            



          



          



        



        



        		

          3- DÉVELOPPEZ LES CRITÈRES DE QUALITÉ

        

          		

            Les bases de la qualité

          



          		

            Mettez en place un process qualité

          



          		

            Managez la qualité

          



        



        



        		

          4- IMPOSEZ VOTRE STRATÉGIE FINANCIÈRE

        

          		

            Ressources et dépenses : mode d’emploi

          



          		

            Le nerf de la guerre commerciale

          



        



        



        		

          5- RECRUTEZ ET INTÉGREZ : UN TRAVAIL GLOBAL POUR LE MANAGEUR

        

          		

            Détermination de la taille optimale de la force de vente

          

            		

              Quantification de la charge de travail du marché

            



            		

              Quantification du temps de représentation d’un commercial

            



            		

              Calcul du nombre nécessaire de commerciaux

            



          



          



          		

            Composition de l’équipe commerciale

          



          		

            Zoning et potentiel de zone

          



          		

            Recrutez des commerciaux

          



          		

            Formez et suivez vos commerciaux

          



          		

            Le contrôle opérationnel

          



        



        



        		

          6- MANAGEZ DE FAÇON EFFICACE ET EFFICIENTE

        

          		

            Les 3 S du manager

          

            		

              Les savoirs : la base du métier

            



            		

              Les savoir-faire : l’expertise

            



            		

              Le savoir-être : le manager commercial comme moteur de l’entreprise

            



          



          



          		

            Assurez la cohésion de votre équipe

          



          		

            Créez, développez et trouvez des vecteurs pour l’esprit d’entreprise

          



          		

            Autorité naturelle et action autoritaire

          



          		

            Gérez un conflit

          



          		

            Managez au quotidien

          



          		

            Développez la confiance en vous

          



          		

            Managez un projet

          



          		

            Fidélisez vos employés commerciaux

          



          		

            Knowledge management

          



          		

            Formez votre personnel

          



          		

            Culte de la performance

          



        



        



        		

          7- MOTIVEZ VOS ÉQUIPES

        

          		

            Pourquoi motiver un minimum ?

          



          		

            Quels objectifs ?

          

            		

              Comment les définir ?

            



            		

              Quels outils mettre en place ?

            



          



          



          		

            Le reporting

          



          		

            La stimulation

          

            		

              Par la reconnaissance

            



            		

              Par l’évolution de carrière

            



            		

              Par la rémunération

            



            		

              Par les responsabilités et l’autonomie

            



          



          



          		

            Comment sensibiliser l’équipe à la progression globale ?

          



          		

            Instaurez un climat de confiance

          



        



        



        		

          8- COOPÉREZ ET ENTRETENEZ VOTRE RÉSEAU

        

          		

            En interne

          

            		

              Vouloir coopérer

            



            		

              Pouvoir coopérer

            



          



          



          		

            En externe

          

            		

              Benchmarking

            



            		

              Veille concurrentielle

            



            		

              Partenariat

            



            		

              Joint-venture

            



          



          



        



        



        		

          9- LA PROSPECTION

        

          		

            Pourquoi prospecter ?

          



          		

            Qui prospecter ?

          



          		

            Créer une argumentation commerciale

          

            		

              Méthode Cap

            



            		

              Cogiter

            



          



          



          		

            Le bénéfice client et vos objectifs

          



          		

            Comment prospecter ?

          

            		

              Mailing

            



            		

              E-mailing

            



            		

              Phoning

            



            		

              Porte-à-porte

            



            		

              Face-à-face

            



            		

              Recommandation

            



            		

              Réseau

            



            		

              Réunions-conférences

            



            		

              Prospection active/passive

            



          



          



          		

            Suivi et relance de l’activité

          



          		

            La fidélisation commence dès la prospection

          



          		

            Le client fidèle est aussi un prospect

          



        



        



        		

          10- FAITES LE BILAN DE VOTRE STRATÉGIE COMMERCIALE

        

          		

            Les tableaux de bord

          

            		

              Fonctions du tableau de bord

            



            		

              Principes de création

            



          



          



          		

            Évaluation quantitative

          

            		

              Principaux ratios

            



            		

              Évaluation qualitative

            



            		

              Anticipez l’avenir

            



          



          



        



        



      



      



      		

        [CONCLUSION]

      



      		

        Copyright
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