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Résumé




Comment bâtir une stratégie de prescription gagnante dans une entreprise ?


Face à une concurrence accrue, des réglementations toujours plus exigeantes, et une chaîne de décision complexe, la prescription s’impose comme un levier incontournable pour les entreprises du secteur du bâtiment. Mais qu’est-ce que la prescription ? Et surtout, comment en faire un atout stratégique ?


Dans cet ouvrage, Denis Schmit, fort de son expérience de plus de 30 ans dans l’industrie des matériaux de construction, livre une méthode claire et éprouvée pour structurer un service de prescription performant. En partant de la compréhension des acteurs clés – maîtres d’ouvrage, maîtres d’œuvre, bureaux d’études – à la mise en place des outils nécessaires, ce livre propose un guide complet pour répondre aux défis du secteur.


AU PROGRAMME




	Les grands principes de la démarche prescription



	Le recrutement et la formation des équipes



	Les relations avec les services internes et les gains mesurables



	Des cas pratiques concrets pour s’inspirer





Que vous soyez dirigeant, commercial, ou futur prescripteur, ce livre vous donnera toutes les clés pour transformer la prescription en un véritable moteur de croissance pour votre entreprise.


Prenez une longueur d’avance et imposez vos solutions dans un marché en pleine mutation !







L’auteur


DENIS SCHMIT, après une formation en architecture et une expérience en maîtrise d’œuvre, s’est orienté vers des fonctions commerciales dans le secteur des produits manufacturés pour le bâtiment. Expert en prescription, il a contribué à professionnaliser ce métier en développant outils, stratégies et équipes, notamment chez Rector Lesage, un des leaders des éléments en béton préfabriqués. Sa carrière lui a permis d’acquérir une vision globale de la filière construction et de structurer des approches innovantes pour coordonner l’ensemble des acteurs.


www.editions-eyrolles.com













Développer son activité de PRESCRIPTION DANS LE BTP










DENIS SCHMIT


Développer son activité de PRESCRIPTION DANS LE BTP


LES OUTILS
 LES ACTEURS
 LES STRATÉGIES


[image: ]











Éditions Eyrolles
 61, bd Saint-Germain
 75005 Paris
 info@eyrolles.com
 www.editions-eyrolles.com


Mise en page : Facompo


Schémas : Lionel Auvergne


Relecture/Correction : Stéphane Deschamps, Bernadette Kihl


 


Depuis 1925, les éditions Eyrolles s’engagent en proposant des livres pour comprendre le monde, transmettre les savoirs et cultiver ses passions !


Pour continuer à accompagner toutes les générations à venir, nous travaillons de manière responsable, dans le respect de l’environnement. Nos imprimeurs sont ainsi choisis avec la plus grande attention, afin que nos ouvrages soient imprimés sur du papier issu de forêts gérées durablement. Nous veillons également à limiter le transport en privilégiant des imprimeurs locaux. Ainsi, 89 % de nos impressions se font en Europe, dont plus de la moitié en France.


 


En application de la loi du 11 mars 1957, il est interdit de reproduire intégralement ou partiellement le présent ouvrage, sur quelque support que ce soit, sans autorisation de l’éditeur ou du Centre français d’exploitation du droit de copie, 18, rue du 4-Septembre, 75002 Paris.


© Éditions Eyrolles, 2025
 ISBN 978-2-416-01885-5













Sommaire




	Préfaces



	Avant-propos



	Préambule – Pourquoi ce manuel ?



	Pourquoi un service de prescription ?



	1. Éléments de contexte



	2. Démarche prescription : les grands principes



	3. Formation



	4. Recrutement



	5. Relations avec les autres services



	6. Gains



	7. Cas pratiques



	8. Conclusion



	Remerciements



	Glossaire des abréviations



	ANNEXES


















Préfaces


Pierre LAPLANTE
 DG Rector Lesage – 2010 à 2020


Dans un contexte de volonté politique d’arriver à une France neutre en carbone, la filière construction-rénovation, à l’instar de tous les secteurs industriels, devra se transformer en profondeur. Dans les années à venir, l’exigence de la neutralité carbone des bâtiments, dès 2050, obligera la filière à construire et rénover plus rapidement et efficacement tant les chantiers qui l’attendent sont importants : rénovation thermique de 500 000 logements/an, construction de 400 000 nouveaux logements/an, conversion de bureaux en logements, rénovation thermique des bâtiments publics, rénovation thermique des bureaux et des commerces anciens. Jamais, dans l’histoire, les chantiers à réaliser n’ont été aussi nombreux et urgents. La question à laquelle la filière construction-rénovation doit répondre est :


« Comment augmenter significativement la vitesse et la capacité d’agir ? »


La filière construction-rénovation en France se caractérise par un nombre très important d’entreprises (+ de 690 000) et une chaîne de valeur très fragmentée faisant appel à un système de sous-traitance et de cotraitance entre les acteurs. Avec un secteur de la construction très peu industrialisé, la construction hors-site représente aujourd’hui moins de 1 % du marché de la construction neuve. Par ailleurs, plusieurs études montrent que la productivité dans le BTP ne s’est pas améliorée au cours des 15-20 dernières années. Les enjeux de transformation du secteur sont donc très importants !


Après 35 années passées dans l’industrie des matériaux de construction, je suis convaincu aujourd’hui que, pour sortir de la crise actuelle et répondre aux enjeux de sa transformation, la filière construction-rénovation devra réussir sa révolution numérique et industrielle :




	La révolution numérique passera par une utilisation systématique du BIM et de l’IA (intelligence artificielle) afin de standardiser et d’optimiser la conception des bâtiments en bénéficiant de toutes les innovations disponibles sur le marché. Cette évolution essentielle du secteur n’est pas simple étant donné sa chaîne de valeur très fragmentée, mais sans révolution numérique, il n’y aura pas de révolution industrielle.


	La révolution industrielle nécessitera une mutation culturelle et organisationnelle de la filière qui devra se traduire par un décloisonnement des métiers de la maîtrise d’œuvre. Cette conversion renforcera significativement son rôle de décideur et de coordinateur en phase conception et exécution des projets. Le transfert d’une part importante des travaux de construction-rénovation du chantier à l’usine doit devenir un objectif majeur de la maîtrise d’œuvre pour tous les projets.





Bien évidemment, les industriels de matériaux de construction devront de leur côté proposer aux maîtres d’ouvrage et aux maîtres d’œuvre des offres globales innovantes présentant une empreinte carbone la plus faible possible, mais aussi permettant une industrialisation de la construction et rénovation des bâtiments.


Dans ce contexte de transformation nécessaire de la filière et du secteur de la construction, il apparaît évident que la prescription des solutions innovantes des industriels deviendra indispensable, voire stratégique, pour les entreprises. Les fournisseurs de matériaux doivent être des acteurs importants de cette transformation. Les conseils sur la prescription proposés par Denis Schmit dans ce livre vous aideront à bien poser l’organisation et les bases de votre service « Prescription » qui devra porter vos solutions innovantes aux décideurs des projets. Les conseils de Denis Schmit sont le fruit d’une expérience réussie que j’ai eu la chance de partager avec lui. Néanmoins, comme il le rappelle, le service prescription doit répondre à la stratégie de l’entreprise, ce qui vous obligera à d’abord définir une vision et une stratégie claire.











Laurent HUGUES DIT CILES
 Gérant du cabinet LHDC Conseil
 Spécialisé dans la vente, la prescription et les relations humaines


Prescrire, définition :


Ordonner ou recommander formellement et avec précision (ce qu’on exige, ce qu’on impose)


La vente par la prescription est pratiquée depuis fort longtemps dans le domaine médical. Le médecin, expert professionnel, prescrit, via une ordonnance (le CCTP dans le monde du bâtiment) des solutions médicamenteuses permettant de soigner, de résoudre un problème. En amont, ces médicaments ont été présentés, mis en avant, argumentés, par des visiteurs médicaux, commerciaux des laboratoires pharmaceutiques. Ensuite, le patient utilisateur ira, en confiance, acheter chez son distributeur (la pharmacie). Dans le monde bancaire financier ou immobilier, les acteurs parlent aussi de prescription. Il s’agit plus, à mon sens, de vente par la recommandation. Cette méthode est bien sûr très efficace.


Dans notre monde du BTP, de la construction, la prescription va plus loin. Elle rejoint la puissance de celle du secteur médical. Un architecte convaincu saura imposer une typologie de revêtements de sol ou une texture particulière pour un bardage. Un économiste ou un promoteur public, convaincu par le sérieux et le respect des réglementations qu’elle procure, inscrira dans son « ordonnance », la solution technique qui les garantira.


Par ailleurs, bien souvent, au-delà des caractéristiques du produit, ce prescripteur sera surtout rassuré par les qualités humaines et professionnelles du chargé de prescription. Très souvent j’entends des prescripteurs me dire : « En fait je choisis cette marque parce que les représentants sur le terrain sont bons, ils sont présents et réactifs quand on en a besoin. Ils savent donner les bonnes infos au bon moment et maîtrisent le maillage des entreprises et de la distribution de leur produit. Évidemment, la solution technico-économique qu’ils proposent, répond à nos besoins et à ceux de nos clients. »


Ne nous emballons pas : la vente par la prescription n’est ni simple ni rapide. C’est une méthode de vente complexe. Elle mettra du temps à porter véritablement ses fruits. Un peu comme la roue d’un moulin, avant qu’elle tourne toute seule sans efforts, qu’elle nous apporte « toute seule » des chantiers, nous devrons réduire son inertie, en alimentant tous les godets (distributeurs, poseurs, influenceurs, prescripteurs, décideurs). Ces efforts sont des investissements. Choisir la vente par la prescription en complément (et pas à la place) de la vente classique, est donc un choix stratégique de direction générale. Payante sur le long terme, elle permettra aussi des ventes rapides, par le « variantage » de solutions déjà prescrites (comme les médicaments génériques).


Comme le décrit Denis Schmit, dans son livre, la vente par la prescription nécessite ensuite un alignement stratégique collégial entre la direction générale, le marketing, le commerce, la R&D, la logistique et la production. Un travail d’équipe collectif qui, comme au rugby ou à la course de relais, nécessite des passages efficaces (en se rapprochant tout deux l’un de l’autre), fréquents et rapides, du ballon ou du témoin.


En complément de ce temps de relai indispensable, le succès de la vente par la prescription, découlera d’un cocktail savoureux, mélangeant, curiosité, recherche approfondie et large des besoins et compréhension des interactions entre les acteurs (décideurs, prescripteurs, influenceurs, poseurs). La saveur du cocktail sera confirmée par une proposition technologique et relationnelle de haut vol, une maîtrise experte des techniques de vente, complétée d’une compétence et d’une agilité relationnelle aussi aiguisées qu’une pugnacité sans faille. Le tout évidemment saupoudré d’une cohérence parfaite avec la vision stratégique de l’entreprise.


Ce délicieux cocktail n’est pas simple à obtenir. Vos petits sourires, que j’imagine en coin, à la lecture de ces lignes, en témoignent.


Pourtant, si vous êtes un industriel fabricant ou un distributeur d’une marque exclusive, et que vous choisissez de suivre rigoureusement les étapes de ce voyage, j’en prends le pari, la prescription sera pour vous un extraordinaire moyen de vendre plus, et plus longtemps. Elle permettra de mieux innover collectivement, en resserrant les interactions humaines de votre organisation. Par une meilleure connaissance du marché et un travail collectif (reliant interne et externe), elle permettra de développer, de véritables solutions technologiques innovantes.


En résumé, la vente par la prescription vous permettra d’avoir, et de garder, une longueur d’avance sur vos concurrents (directs ou indirects).


Par la lecture de l’ouvrage de Denis Schmit vous entrez dans une autre dimension de la vente. Je vous souhaite un excellent voyage, et vous incite vivement d’avoir le courage de mettre en place méthodiquement les conseils avisés qu’ils propose.


Les périodes de crise qui se succèdent sont devenues notre quotidien, et certainement pour encore longtemps. Elles sont répétitives, rapides, évidemment imprévues. Elles sapent les actions anticipées à court terme. Elles affolent les boussoles. Elles nous entourent d’un brouillard plus ou moins épais qui nous empêche de voir loin. Je suis convaincu, que malgré cette incertitude, un investissement dans une équipe de prescription, telle une vigie en haut du mât, vous offrira la vision à long terme, qu’un dirigeant, skipper de son voilier, ou capitaine de son navire, doit absolument posséder pour regarder plus loin et plus large.


Je vous souhaite une très belle lecture, une navigation passionnante et surtout un bon vent.











Avant-propos


Avant tout, il convient de préciser que cet ouvrage est issu d’une longue pratique et expérience des métiers de la prescription à différents postes, en commençant de celui de simple responsable jusqu’au directeur en charge de créer et mettre en place le service. Cette expérience acquise dans le secteur de la « construction neuve de bâtiment » ne restreint pas ses recommandations et ses conclusions à cet unique domaine. La démarche et les outils proposés dans cet ouvrage pourront éclairer le lecteur qui souhaite mettre en place une activité de prescription au sein de son entreprise, quel que soit son champ d’activité, en s’appuyant sur mon expérience au sein du BTP.


Dans un monde de plus en plus complexe et exigeant, les entreprises sont obligées de faire évoluer leur organisation pour mieux mettre en valeur leurs produits et leurs savoir-faire. La prescription peut être une solution !


Cet ouvrage tentera de vous éclairer sur les moyens d’inscrire l’activité prescription dans la démarche de performance de votre entreprise en clarifiant les leviers nécessaires et en structurant une démarche complète alimentée par des méthodes, outils et pratiques.











Préambule – Pourquoi ce manuel ?


Pour relever et affronter des défis importants, une entreprise est légitime à envisager de grands changements. La mise en place d’un service de prescription est l’une des solutions possibles. Mais que veut vraiment dire ce mot sur lequel sont adossées des significations complètement différentes et souvent erronées ? Derrière une définition très simple se cache une démarche complexe, au long cours, à l’avancement très aléatoire, à la performance difficile à évaluer, voire à mesurer. Cet ouvrage tentera de répondre à ces questions et de vous guider dans ce qui peut vous paraître un dédale.


Le premier préalable est de constater que l’activité de prescription est avant tout une activité commerciale, et non technique comme fréquemment évoqué, l’aspect gestion des relations étant primordial.


Il y a néanmoins deux différences notoires entre vente et prescription.


Temporalité de l’action et cibles : la prescription s’occupe davantage des individus et des projets à moyens et longs termes (QUI ?), quand les ventes s’occupent plus des produits et des objectifs à court terme (QUOI ?).
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Pour résumer, nous pouvons affirmer qu’il s’agit plus de savoir-être que de savoirfaire. Dans la plupart des cas, les savoir-faire en prescription sont différents des savoir-faire des commerciaux, lesquels sont plus liés à des connaissances réglementaires qu’à la maîtrise stricto sensu des produits ou systèmes.


S’oublier pour comprendre le client : une différence notoire aussi dans l’approche de prescription réside dans le fait qu’il est indispensable que l’entreprise s’oublie au profit des points d’intérêt de son client :


« La seule histoire qui intéresse un client, c’est… la sienne ! »


Il est indispensable de découvrir votre interlocuteur et ses motivations pour le comprendre du mieux possible. En prescription, il est primordial « d’écouter pour comprendre et non d’écouter pour répondre. » Dans tous les cas de figure et quel que soit votre interlocuteur, votre première réponse débutera toujours par « Votre entreprise… ».


L’objectif d’un entretien de prescription n’est pas de vendre sur l’instant, mais bien de créer un lien de confiance pour que votre interlocuteur ait la ferme conviction qu’à l’issue de celui-ci, en cas de souci dans votre domaine d’expertise, c’est vers votre société et vers votre chargé de prescription (CP) qu’il se tournera. C’est pourquoi la qualité et la maîtrise, notamment du premier entretien, sont capitales, et induisent qu’un temps de formation important doit y être consacré.


Il est aussi essentiel de comprendre en deuxième lieu que la réussite d’un service de prescription n’est pas liée à une organisation précise et qu’il n’est pas forcément nécessaire de tout bouleverser pour sa mise en place. Si toutes les structures peuvent développer de la prescription, il est évident que certaines organisations sont plus efficientes que d’autres et que leurs choix dépendent du projet de l’entreprise et des moyens qu’elle veut bien y consacrer. En revanche, plus son organisation est mouvante, moins la prescription sera efficace, aussi faut-il absolument inscrire celle-ci dans la durée avec constance.


Un autre constat à établir est le fait qu’un service de prescription entre inévitablement en contradiction avec votre service commercial dans lequel le vendeur est directement en relation avec l’acheteur/payeur. La prescription s’inscrit dans un schéma nouveau et plus complexe d’influence avec de nouveaux acteurs (promoteurs, architectes, bureaux d’études, etc.) qui font perdre du pouvoir aux interlocuteurs traditionnels. Ainsi, vos entreprises clientes se verront contrariées par une plus grande difficulté à varianter leur offre par rapport au CCTP (Cahier des clauses techniques particulières dans le secteur du bâtiment).


De même que vos distributeurs auront moins de liberté dans la proposition et le stockage de leurs produits, votre service prescription deviendra un contre-pouvoir à leur égard. Il est certain que par cette activité, vous prendrez en main le destin de votre entreprise, mais cela ne sera pas forcément du goût de tout le monde, à commencer par votre équipe commerciale qui pourra vous le faire remarquer (sauf si la stratégie et le plan d’action commercial sont communs et partagés).


Un paradoxe est aussi de constater que le métier dans l’entreprise industrielle (prescripteur) porte le même nom que la cible (prescripteur), c’est-à-dire le maître d’ouvrage (MOA) qui lancera un appel d’offres, ce qui est déjà une source de confusion. En réalité, les prescripteurs sont des interlocuteurs externes ; c’est pourquoi nous parlerons ici de chargé de prescription (CP) pour les acteurs internes à l’entreprise industrielle. Le pouvoir de décision restera toujours aux véritables prescripteurs que sont les MOA, cependant, comme tout pouvoir, celui-ci sera sujet à influences.


Avant de poursuivre, il convient que je vous décrive en quelques mots mon parcours et mes expériences et le pourquoi de cette envie de me lancer dans l’écriture de ce livre.


Après une formation en école d’architecture et une pratique au sein d’une cellule de maîtrise d’œuvre bâtiment, j’ai embrassé des fonctions commerciales au sein d’un groupe industriel de produits manufacturés pour le bâtiment, en l’occurrence, des tuiles de terre cuite.


Fort de mon expérience de bureau d’études, je me suis vu attribuer, tout naturellement, des fonctions de prescription, bien qu’en ce début des années 1990, le concept était bien flou et se résumait parfois à la distribution de documentations et classeurs auprès d’acteurs non visités par les commerciaux, le tout « au petit bonheur la chance ! ».


Très vite, j’ai compris que cela n’était ni satisfaisant ni épanouissant, aussi, avec l’appui de ma hiérarchie, nous avons fait évoluer le système grâce à un travail sur des fichiers de professionnels, et une approche de traitement de l’information en ayant recours aux outils informatiques de l’époque. Je me souviens de mon N+1 à qui j’avais demandé dès 1991 un ordinateur portable (utilisation balbutiante à l’époque) qui m’a répondu « je ne sais pas ce que tu veux en faire, mais je te fais confiance » ou encore de mon N+2 qui affirmait que je n’étais pas près d’en voir un sur son bureau. La suite m’a bien fait rire ! Je pense à eux avec beaucoup affection. À partir de là, j’ai pu abandonner les fiches cartonnées, « bidouiller » une base de données efficace quoique simple. J’entends encore mes collègues m’expliquant qu’il ne fallait pas mettre toutes ces données à disposition, mais, à l’inverse, garder le pouvoir par la rétention desdites informations.


Durant toutes ces périodes, j’ai pu aussi tester différents types d’organisations sans jamais aller jusqu’à un service dédié, dont je sentais pourtant la nécessité.


Plusieurs allers-retours au sein du même groupe entre des fonctions de commerce pur (responsable de secteur, directeur des ventes) et des fonctions de prescription (animateur réseaux, directeur prescription en transverse) m’ont permis de me forger une forte culture dans la vente, le management des équipes, et la détermination d’objectifs de court ou de plus long terme.


C’est aussi dans cette période que nous avons pris conscience de la nécessité d’avoir des indicateurs et des objectifs spécifiques pour ces métiers de la prescription, et de, surtout, ne pas résumer ces missions au simple « c’est du relationnel », en attendant que les partenaires découvrent d’eux-mêmes que nous avions peut-être la solution dont ils ont besoin.


Tout cela m’a aidé à bien comprendre le fonctionnement de la filière construction. Si celle-ci s’adresse effectivement à des clients directs, elle traite aussi avec un ensemble d’autres acteurs indirects que sont les maîtres d’ouvrage, les maîtres d’œuvre, les décideurs et les influenceurs. La filière constitue une chaîne de décisions et de valeurs dans laquelle chacun de ces acteurs a un rôle dont l’importance varie suivant les cas de figure, dans un environnement réglementaire et administratif très contraint.


Rapidement, il est apparu évident qu’il fallait agir sur l’ensemble de cette chaîne très fragmentée d’acteurs, bien en maîtriser tous les mécanismes et que seule une équipe spécialisée en prescription, quasi indispensable, pouvait amener des résultats tangibles.


Ainsi, lorsque j’ai été approché par le groupe Rector Lesage, le leader sur le marché des éléments en béton préfabriqués, et par son dirigeant, Pierre Laplante, je me suis lancé avec eux dans l’aventure d’un service de prescription dédié m’offrant la possibilité d’expérimenter et de formaliser l’ensemble de mes expériences passées.


Nous avons travaillé sur deux grands axes : organisation et management, aidés en cela par un consultant extérieur.


Mon premier travail fut de lui proposer un projet prescription en adéquation avec le projet stratégique (voir ci-dessous) et la vision que Pierre Laplante avait établie pour l’entreprise. Il a fallu ensuite, au cours des deux premières années, définir tous les outils, les besoins, l’organisation, et mettre en place la stratégie de recrutements nécessaires.






Projet d’entreprise
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Projet de la prescription
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L’équipe s’est constituée en deux phases :




	Mon recrutement, suivi de celui de deux collaborateurs venus de l’extérieur de l’entreprise et qui m’étaient proches. Nous y avons adjoint un demi-poste d’un collaborateur recruté en interne, qui apportait à cet embryon d’équipe et d’organisation les savoirs nécessaires et spécifiques à notre société. Cette période de deux ans a été très délicate, car nous avions encore peu de résultats susceptibles de convaincre les autres services de l’entreprise ; les ambitions d’un projet fort et l’appui de Pierre Laplante conjugués ont été décisifs.


	
La phase de croissance a eu lieu après ces deux années grâce au redéploiement de forces existantes dans l’entreprise. Nous avons profité d’un service mixte, commerce et marketing, pour créer définitivement le service prescription, et ce, sans grand bouleversement ni création de nouveaux postes, permettant, grâce à cela, de limiter les coûts. Le service a vite grandi pour atteindre une douzaine de collaborateurs. C’est durant cette phase que sont apparus les premiers résultats qui ont permis d’aplanir les doutes.





La suite et les conséquences font l’objet de cet essai et se fondent sur les sept années d’exercice passées. L’aventure de la prescription chez Rector Lesage se poursuit maintenant avec un autre directeur et une équipe fournie et renouvelée, gage de notre réussite. Cette expertise, que j’ai gagnée au fil des années, peut aider des dirigeants à prendre la décision de s’engager dans une telle voie ou d’améliorer son fonctionnement si le virage a déjà été pris. Cet ouvrage n’a d’autre vocation que de les accompagner dans la démarche et de montrer le cheminement nécessaire à la réussite d’un service de prescription.











Pourquoi un service de prescription ?


Dans un monde de plus en plus complexe, avec de multiples acteurs et tant de réglementations se chevauchant, il convient d’agir pour influencer un maximum d’interlocuteurs et comprendre comment ceux-ci interagissent au sein d’un même cycle de vente ou d’un même projet. Vos équipes évoluent dans un environnement ultraconcurrentiel, avec des acteurs manquant de temps et ultrasollicités. De plus, l’accès à l’information semble facilité par tous les moyens numériques et donnent à croire que le contact physique n’est plus nécessaire.


Les équipes traditionnelles de ventes sont indispensables pour suivre et visiter les clients finaux (facturés) de l’entreprise, mais elles ne sont pas toujours adaptées et formées pour s’adresser aux « prescripteurs » de la chaîne de décision et de valeur. C’est dans ce cadre, complexe et fragmenté, que la prescription peut se révéler un levier efficace pour prendre le relais en amont (maîtrise d’œuvre et maîtrise d’ouvrage) et en aval (équipes commerciales), en influant sur l’ensemble du cycle commercial, préparant ainsi le terrain à la vente.


La multiplication des réglementations fait que les centres de décisions se déplacent du monde de l’entreprise vers celui des maîtres d’œuvre et/ou des bureaux d’études, dont les recommandations sont de plus en plus suivies, de crainte de n’être plus en règle, en cas de variante.


Les nouvelles réglementations en vigueur interfèrent les unes avec les autres, complexifient le choix des systèmes à mettre en œuvre, et obligent à convaincre d’autres interlocuteurs. Auparavant, la relation avec l’entrepreneur réalisateur suffisait ; ce temps est désormais révolu.


Il sera pertinent de réfléchir à faire évoluer votre organisation commerciale si l’écosystème de votre filière/secteur est dispersé ou que la sélection et l’achat de vos produits peuvent être décidés/prescrits par un acteur de la chaîne de décision et de valeur qui n’est pas votre client direct. Dans ce contexte, il peut être effectivement efficace et rentable d’investir dans la prescription de vos produits et les « imposer » à vos clients directs en appel d’offres.


Il est d’autant plus sensé de mettre en place un outil de prescription lorsque vous avez à répondre à des questions cruciales telles que :




	Comment préserver de la valeur dans un marché très concurrentiel ?


	Comment développer des parts de marché ?


	Comment implanter des nouveautés et/ou des innovations ?


	Comment pénétrer de nouveaux marchés ?


	Comment être présent sur des projets symboliques ?


	Comment conquérir des leaders d’opinion ?





Il ne faut pas penser que tous les systèmes et produits ont un intérêt en prescription, beaucoup de produits dits génériques vivent très bien par eux-mêmes.


Il faut aussi noter que certains produits ne peuvent se vendre que par prescription. Je pense à des produits très techniques répondant à des spécificités (le système de cloison carrobric qui répond en même temps aux contraintes réglementaires liées au feu, à l’eau et à l’acoustique) ou des produits très esthétiques, comme peuvent l’être certains bardages. Une fois prescrits, ces produits sont en général vendus avec 95 % de réussite. Dans ce cas, le CP doit simplement assurer un suivi rigoureux.


Il est fondamental de vous interroger sur vos produits ou systèmes, pour savoir si ceux-ci ont une ou plusieurs des caractéristiques listées ci-dessous. Si oui, alors un service de prescription a son utilité :




Innovant. La prescription est l’un des meilleurs moyens de lancer un produit, d’avertir de son arrivée sur le marché, notamment en recherchant des chantiers, tests ou témoins.


Impactant. Votre produit a-t-il un impact sur les réglementations ou sur d’autres lots du projet ? Fait-il changer le mode constructif ? Fait-il réaliser des économies sur d’autres postes, etc.


Différenciant. C’est le cas, si votre produit ou le savoir-être de vos CP vous permettent d’avoir un avantage concurrentiel et de notoriété.


À valeur ajoutée. En clair : « Est-ce que je vendrai mieux grâce à ce produit ou système ? », ou « Est-ce que je m’inscris dans la chaîne de valeurs de l’entreprise ? »





Si, pour votre développement, vous répondez à une ou plusieurs de ces questions, alors la prescription est un levier efficace pour votre entreprise. Pour ce faire, les enjeux majeurs sont :




	Bien positionner la valeur de votre offre, en particulier pour créer un contre-pouvoir aux « acheteurs » ;


	
S’implanter le plus en amont possible sur des projets et/ou des acteurs clés ;


	Promouvoir vos innovations et leur bien-fondé en lien avec la R&D et le marketing ;


	Créer des synergies d’influenceurs.





Malgré cette valeur ajoutée, vous rencontrerez probablement beaucoup de freins à la mise en place de votre service prescription. Ceux en interne s’avèrent souvent les plus virulents, la prescription restant une fonction mal comprise et peinant à trouver sa place. Pourtant, le positionnement du service au sein de l’entreprise sera un enjeu majeur pour sa réussite. Quelques symptômes classiques illustrent ces difficultés :




	Difficulté de positionnement et d’interactions avec les ventes ;


	Manques d’indicateurs pertinents pour évaluer la valeur ajoutée ;


	Confusion dans les organisations avec des rattachements divers ;


	Communication « égocentrée » des entreprises ;


	Coûts et délais de mise en place.





En dépit de ces freins potentiels, la prescription est un accélérateur de développement et de performance. Elle reste un excellent moyen de croissance pour votre entreprise, même si, parfois, ses résultats sur le moyen et le long terme rentrent en contradiction avec, hélas, les objectifs trop court-termismes des organisations actuelles. Il vous faut mettre en place une démarche de prescription répondant à des grands principes, et ce, dans la durée. Ne vous attendez pas à des résultats spectaculaires dans un avenir proche.










CHAPITRE 1 Éléments de contexte



Nous avons convenu que la prescription s’adressait à des acteurs non ciblés par les équipes traditionnelles de ventes. Mais quels sont-ils ? Quel est leur rôle et leur part dans les décisions ? Comment s’adresser à eux ?


Nous distinguerons quatre grandes familles (décideurs, influenceurs, réalisateurs et négociateurs), puis nous évoquerons le contexte réglementaire pour finir par un paragraphe sur le code des marchés publics.


Grâce au schéma ci-dessous représentant l’organisation du secteur du bâtiment en France, nous réalisons que la maîtrise d’ouvrage se retrouve sous l’influence des deux autres familles – la maîtrise d’œuvre et l’entreprise générale – avec, en permanence, un rapport de force qui s’exerce au sein de ce triangle. Ici, ne se voit que la relation des industriels avec les réalisateurs. Les industriels n’interviennent que par leur force de vente, laquelle ne dispose que trop rarement de force de prescription. Elle sera plutôt destinée à suivre la maîtrise d’œuvre.




[image: La maîtrise d’ouvrage]







1.1 Acteurs ciblés


Abordons ces acteurs sous trois angles : leur rôle, leurs attentes et ce que vous devriez leur fournir que nous nommerons les « délivrables ».


Pour aller plus en détail de ce que sont ces acteurs, nous pouvons nous inspirer du schéma suivant :




Les principaux acteurs de la décision



[image: Les principaux acteurs de la décision]







1.1.1 Maîtrise d’ouvrage (les décideurs)


Dans cette catégorie d’acteurs, qui comprend des professionnels très différents les uns des autres, les industriels sont confrontés à ceux qui passent commande et règlent l’addition.




	Promoteurs privés





Rôle :


Ils assurent une grande part de la construction de logements neufs1 (75 %) et de bureaux dans notre pays. L’interlocuteur à privilégier est le directeur technique (mais pas exclusivement !). Responsable des grands choix constructifs et de l’équilibre financier de l’opération, il est en relation avec les équipes de maîtrise d’œuvre auxquelles il « impose » son cahier des charges de construction.


Cet acteur majeur est un contact rare avec lequel il est difficile d’obtenir un rendezvous, car il est sur-sollicité. De plus, ne perdez jamais de vue que malgré le titre de directeur technique, un promoteur est avant tout un financier qui réalise un investissement et qui, en conséquence, en attend un rendement. Les aspects économiques étant primordiaux, il faudra lui démontrer toute votre pertinence dans ce domaine. Parfois, il fait appel à un AMO (assistant à maîtrise d’ouvrage) indépendant pour le seconder dans ses choix. Cet acteur est généralement plus accessible, et peut, dans bons nombres de cas, être le décideur prescripteur de vos produits.


Le nombre de promoteurs privés est d’environ 2 500 en France. Ils sont représentés pour une grande part au sein de la FPI (Fédération des promoteurs immobiliers) et dans une moindre mesure par le « Pôle habitat » de la FFB (Fédération française du bâtiment).


Attentes :


Avant tout, le promoteur souhaite être rassuré sur les coûts de mise en œuvre et d’exécution, être certain que cela « rentrera » dans son budget tout en respectant les réglementations auxquelles il est assujetti.


Délivrables :


Votre premier devoir doit être, bien entendu, de l’informer des produits et solutions proposés par votre entreprise. Ceci vaut pour tous les acteurs, nous ne le répéterons plus.


Il faut aussi fournir des éléments de preuve du bien-fondé économique et réglementaire de vos produits ou solutions. Une illustration avec des exemples de premiers chantiers réalisés est toujours la bienvenue. Si ces chantiers sont des réussites, ne pas hésiter à s’en servir et les valoriser pour fidéliser la relation.


La fidélisation peut aussi s’accompagner d’un contrat rémunérateur pour son effort de prescription. Ces contrats doivent être à double sens, droits/devoirs, rémunération/services.
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