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Pour les fonctions
Commerciales et marketing
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OptiVente: Un éclairage extérieur
Pourvotre meilleure visibilité commerciale

Cecatalogueillustrede s suj et s possi

Ces formations peuvent étre dispensées telles que proposees
ou sont une base pour des formations spécifiques intra ou
interentreprises.
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OPTI-APPELS DO6OFFRES

PROPOSITIONS COMMERCIALES

Pour augmenter vos chances de remportervosproposi ti ons commppel al d®pf
ou de gré a gré.

Opti Vent e di sfpaisree dwmuingueaveon rFrance sur ce th
le seul livre francais qui aborde les méthodes et outils qui vous feront significativement augmenter

l e nombre doappels doéof f rsepmvésouppuplzor t ®s, quodil s

Pl usieurs possibilit®s dobéai des

S| LA
rzleX Disponible aussi en anglais

Consell

Diagnostic Réalisation d'outils

Pour identifier vos leviers d'amélioration sur vos Pour fabriquer vos méthodes et outils personnalisé

démarches de traitement d'appels d'offres, ou ciblé qui augmenteront trés significativement vos

sur vos propositions commerciales : chances de gagner vos propositions commerciales,

Avant la sortie du cahier des charges, une fois le i s s appels dloffres ou de gré a gré.

cahier des charges recu, et vos actions aprées| 6 o f

remise.

Accompagnement opérationnel Kit réponse appel d'offres i

D6®qui pes pour |l a r®po « propale »

de nos consultants est intégré a vos équipes pour Etapes successives de formation et de conseil. Ceti

vous aider a répondre avec les bons outils. démarche rodée est d'un excellent rapport qualité /
prix. Nous vous aidons & batir vos outils, et les
ajustons ensuite.

NN LA

rzlw Disponible aussi en anglais

Formations

0.5 jour (conférence) a 5 jours (ateliers):

Aconnaitredesappel s doéooffres publics
La réponse par voie électronique
Les actions commerciales pour gagnerunappel doéoffres priv®

Le positionnementamontaux appels déoffres
La proposition commerciale persuasive
Sout enir s o-tComméntfcanteurnér leslpiéges dea dcheteurs

NN\



APPELS DOOFFRHGS PUB

Procédures a connaitre

et savoir constituer le dossier de réponse

Objectifs

[ ] Avoir une
culture et

dédramatiser les
marchés publics

B Connaitre
comment sé
choix des entreprises
par | 6admi

B Savoir préparer
les dossiers
administratifs

I Les nouvelles
régles de
dématérialisation

Personnes

concernées

Ingénieurs
commerciaux,
responsables
déoentrepri
Assistantes
commerciales

Bid managers

Pré requis

Aptitude commerciale

Durée
2a3jours

Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et

animation

B Exposés

[ Echanges avec

Programme

savoir-faire
développé

MODULE 1 - COMPRENDRE LES PROCEDURES DE PASSATIONS
<~ Les nouveaux enjeux

Enjeux financiers des marchés publics-L 6 Et a t -il¢e0T@E-PME T t
Comment identifier]| e s a p p €I ta dénétéaidlifatiore s
<~ Les grands principes a connaitre

Les acteurs des marchés publics ? 3 domaines légaux couverts - Les
principes fondamentaux des marchés publics (art 1) - Documents
principaux constitutifs de la consultation

Grandes phases de passation des marchés.

< Procédures majeures de passation

Appels d'offres : ouverts i restreints - sur concours, etc.

Les marchés négociés
Avec publicité et mise en concurrence
Sans publicité mais avec mise en concurrence
Sans publicité et sans mise en concurrence

Les marchés en procédures adaptées (MAPA)
Les pr oc e s 8nivsauxabdigatcirhsadetpublication
Comment trouver des MAPA ? Les seuils financiers pour chaque type
d 6 A Qes délais de remise des offres

< La réponse par voie électronique
Q u 0-eegue la dématérialisation ? - les bénéfices de la gestion
dématérialisée desr ®p onses auxpudigpel s db
L6 i mp a csilélais de réporisee

Comment répondre via une plate-forme de dématérialisation ?
Comprendre et ma triser | 6usac
Etre en mesure de répondre par voie électronique a une consultation
dématérialisée quelque soit la plate-forme de dématérialisation héte.

Pty Détail des documentsa lirei Le DCE

Le reglement de la consultation

Léacte débengagement

Le cahier des clauses administratives particulieres (CCAP)
Le cahier des clauses techniques particuliéres (CCTP)

Le cahier des clauses administratives générales (CCAG)
Le cahier des clauses techniques générales (CCTG)

<~ Les 4 étapes administratives pour la réponse
l1ére Etape : Vérifier votre capacité :
2eme Etape: Lire attentivement I'Avis d'Appel Public a Concurrence
3eme Etape: Demander le Dossier de Consultation



les participants 4eme Etape: Elaborer votre Dossier de Candidature :
. _ Information administratives :
B Présentation de La déclaration du candidat type & remplir (DC2)

e La Lettre de candidature type a remplir (DC1)

L 6 E tnraudl desaertificats recus (NOTI2)

" . + Autres documents
Formation effectuée par  votre offre: L 6 adt & @ n g a,gotrame@motre technique, les prix
Il 6aut &livresded

référence : < Les modes de sélection de marchés
s - Comment s Gehfofi exc tduee | l06edfefsr e r\gainreg
- LN .- A = . .
IR . iLé6i nformatiaon des candi dat s
P Ny g,
/.,I _{’:N '}j 3
R MODULE 2 - LES MARCHES

DES APPELS D’'OFFRES

60
%

~APPELS
D’OFFRES

Stratégies gagnantes pour
les gérer et les remporter !
| Y

< Les différents types
Les délais de paiement
Les différents types de marché:

le systeme d'acquisition dynamique

Marchés allotis

Marchés Fractionnés

Marchés a Bons de Commande

Les Accords-cadres

Marchés a Tranches Conditionnelles

March®s de D®f inition et de Mi:
< Les actes additionnels

Les bons de commande

Les ordres de service d'affermissement de tranches, etc.
< Les évolutions du marché

L'avenant - L'acte spécial, etc.

Les décisions pouvant affecter un marché



LA REPONSE ELECTRONIQUE

La dématérialisation i les modalités pratiques

Objectifs

B Connaitre les
obligations légales
minimales

B Savoir préparer

et envoyer les

réponses, par voie

électronique
concernées

Commerciaux,

oentrepri

[

[ Responsables
d

[ Assistantes

|

Pré requis
Bureautique : Savoir
utiliser un éditeur de
type Word.

Internet : Savoir
naviguer sur Internet

Il est préférable (mais non

public par papier.
Durée

Y aljour

Possible en mode

coaching individuel

Pédagogie et
animation
<~ EXposés

< Echanges avec
les participants

Programme

savoir-faire

développé
Comment identifier des appels d
Rappels sur | es documents const

L 6 a v publicitd. ke DCE, Dossier de Consultation des Entreprises : Le
reglement de la consultation (RC)-L 6 act e d 6 eercahierdee me
clauses administratives particulieres (CCAP) - Le cahier des clauses
techniques particulieres (CCTP) i autres documents.

Q u 06-eegue la dématérialisation ? Pourquoi dématérialiser ?

La législation relative a la dematérialisation

Les obligationslégales des acheteurs et vendeurs - Les possibilitésdes
acheteurs et vendeurs - Le cas particulier du MAPA - Quelques fondements
juridigques de la dématérialisation

Les pré-requis pour répondre ?

Qubestqudun certificat de signa
Les classes de certificats électroniques T la sécurité des données

Comment se procurer un certificat électronique, son cout, les délais

d 6 o b t -€Comimienbpnocéder pour un groupement ?

La copie de sauvegarde : Son intérét, ses limites

Une réponse électronique est-elle compatible avec une réponse papier ?

Commentrépondre? Les 7 ®tapes doédune r ®

< Publication des avis

<~ Mise en ligne du DCE

< ldentification et authentification des candidats

< Téléchargement du DCE

<« Envoi des offres et candidatures-L 6 hor odat age et
réception

& Ouverture des plis par | 6ach

<~ Notification aux entreprises

Mise en pratique: (pour durée 1 jour)

Chague participant dispose d'un PC connecté a Internet (Fournis par
OptiVente) - sur différentes plateformes de dématérialisation seront
effectuées les opérations suivantes:

< Récupération d'Avis d'Appel Public a Concurrence

<~ Récupération de Dossiers de Consultation des Entreprises
< Testdenvoi de candidatures



GAGNER VOS ARPHRES

Les approches et outils gagnants a utiliser avant,
pendant, et apres une consultation

Cette formation aborde les meilleures pratiquesa p pl i qu ®e s

sur des
partie
grandes

aujourdobéhui dans

projets innovants de

sp®ci alLiota@sp rda&cBpet icvoermptree.nd aut ant |l es

l a r®pon

pl usi eur s mmilllliiea handjdEVME wrso s
d e sppliqu®aushi aur arsultasiods dont la forme de réponse est imposée. Ce programme est une des

m®t hodes

dé®qui pe, que |
Outils pour maximiser des
chances de gagner des
rponses &
Méthodes managériales
pour organiser une réponse
en équipe.

Personnes

concernées
Directeurs et ingénieurs
commerciaux, technico-
commerciaux, bid-
managers, assistants
commerciaux

Aptitudes commerciales
1a4 jours, suivant la mise
en pratique.
Possible en mode coaching
individuel
Pédagogie et
animation
B Expose i Echanges avec
les participants T Quiz.
Manuel prét a étre
personnalisé.
ER®al i sati
pratiques adaptés pour
chaque entreprise.

Les « +»
Formation effectuée par
| 6aut eur de
référence.

or

Re mi s eCDd @utilsn
pratiquesetd 6 u n e
mémo.

f

es olstil s

op®r ationnel s

i ndi vi due

[ LA
rzalw Disponible aussen
anglais

Programme
savoir-faire
développé

Selon les
méthodes des
livres « appels
do6ofiflar e
stratégie
gagnante pour
les gérer et les
remporter»

~APPELS
D’OFFRES

Stratégies gagnantes pour
les gérer et les remporter !
| )

[ 2 ‘,
- ol ! 2 <
/1 _{IJ 1" =

Appels d'offres :
la stratégie gagnante
paur fes gérer et fes remporter |

Thiamy €1

e

APPELS D’'OFFRES

< Test : Evaluation de vos méthodes

<« Se pr®parer avant | 0 a4Qutilsd&labyohge
Di ff®rences dbéapproches commerci?Pa
Comment d®t ect er?-Cutdk: Planpdedobblirgg et dctionsf f
internes - Outil 2 : Fiche de découverte prospect - Outil 3 : Check liste des
possibilités pour influencer (Iégalement !) un cahier des charges
Outil4: Tabl eau de pr ®vision
< Batir une stratégie gagnante de réponse : 2 Outils

des app

Dans quelles conditions sooeségdereec:t u
Comment bien décrypter le cahier des charges ?
Outill: Grill e dbéanalyse exhaustive

Outil 2 : Critéres pour décider de répondre, Fiche Go/ No Go.

< Les meilleures pratiques de propositions : 7 outils

Plan types de propositions bien argumentées - Mettre en valeur sa
compréhension du besoin et des enjeux. Le résumé technique : Mettre en regard
les attentes clients et les solutions apportées : Outil 1, Grille de compatibilité.
Outil 2 « Bid-table » : Tables de coordination des personnes et des taches. 3
t y p ergumantdires: outil 3, analyse compétitive pour valoriser ses

différences concurrentiellesst o ut i |AB@Dhé Ipbocur ®v ol ue
« simple & | 6 ar gu me n-bults,ilacc BRAQP pour anticepes lesv
objections.

outil 6, le cas particulierdel 6 executi ve
mises en page différentes. Le bouclage d e
dont le check liste qualité

<« D®f endre son offre ° 1 086issue
Les actions possibles. Les bons plans de proposition orale. Se préparer a
négocier - Comment présenter oralement de maniére impactante son offre ?
< Métriques(KP)pour | e cont derdpamsed 6 e f f i

Quoi mesurer ? Taux de filtrage, taux de transformation, etc.

summary et
| Goatil 7 dereiéres précautions

d



KI' T APPEL DB0O

POUR DES PROPOSITIONS GAGNANT ES
SUR LES MARCHES PRIVES ET PUBLICS

Objectifs

Etapes successives de formation et de conseil :

[ Développer vos Cette démarche rodée est d'un excellent rapport qualité / prix.
propres méthodes et Nous vous aidons a batir vos outils pendant la phase de formation.
outils pour gagner En post-formation, nous vous laissons finir la réalisation des outils
davantage d commenc®s, puis nous | es &

B Augmenter la démarche de conseil personnalisée.

productivité de réponse.

Personnes S V\:D_ " Bl Exempl e d
concernées AT Disponible auss réalisés
en anglais

Directeurs et ingénieurs
commerciaux, ingénieurs

techNiCo-commerciaux < Pl an dobéactions externes ¢
N <~ Fiche de découverte prospect (les questions techniques et
re_sponsab les de pr.odwts, commerciales a poser)
Eé%m%?g%eri’ HEEEIE <~ La check liste des actions possibles pour influencer un
e
< Grille dodanalyse de cahi
Aptitudes commerciales argumentaires)
. <~ Répondre a toutes les demandes ? Fiche de qualification :
Go/ No Go
326 jours, suivant la < Bid-table : tables de coordination des personnes impliquées
durée de la phase de dans la réponse
conseil _ <~ Argumentaires de réponse : analyse compétitive i ABCD i
Possible en mode coaching FAQ
'”d'V'de| _ <~ Propositions types pour chacune de vos offres, a
Pédagogie et ®ventuel |l ement adapter e

animation < Fiche de bouclage (point:
B Expose i Echanges < Executive summary (r ®sum
avec les participants i < Vos modeles de présentations orales
Quiz. Manuel prét a étre
personnalise. . Léintervention se caract ®r
ER®al i sati ol
pratiques adaptés pour < Une méthode rodée pour batir vos propres
chaque entreprise. outils de réponses sur vos principales solutions a

Les « +» vendre. Loéefficacit® de ¢
accompagnement complet < Laremise du livie«a p p e | s T 8tétégie f r
aboutissant a la realisation gagnante» dont les outils seront personnalisés pendant
des outils définitifs | 6i nt epow \@Ibesdine. n
AccompagneAment_ effectué < Un consultant trés expérimenté, de plus de 30
par | 0 @& livtesesur r ans dans la vente, auteur de 3 livres sur les appels
lesappelsd 6 of fr e: doofmfres
Remi seDdodont < Votre entreprise sera la seule présente pour ces
pratiques et prestations vraiment trés personnalisées.



LOBBYINGAMONT AUX APPELS DoC

LES APPROCHES GAGNANTES AVANT UNE CONSULTATION

Objectifs

[ Développer vos
propres méthodes et
outils pour gagner
davantage

E Quelles stratégies et

actions pour prendre une

avance par rapport a la
concurrence ?
concernées

Directeurs et ingénieurs

commerciaux, ingénieurs

technico-commerciaux,

responsables de produits,
bid-managers.

Pré requis |

Aptitudes commerciales

1a2 jours, suivant le
temps de mise en
pratique.

Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
B Echanges avec les
participants.
E Manuel prét a étre
personnalisé.

FERemi s eDd 6L
doéoutils pr
FER®al i satic

pratiques adaptés pour
chaque entreprise.

< Grille
déaut o®valu
doaxes de p
< Formation
ani mRe par

=N

| 2 ke j'
frgll L

_— ] T

/1 "i _IA_'( l_'\.

| _JSen

APPELS D'OFFRES

N L
ralw= Disponible aussi
en anglais

Programme

savoir-faire
développé

< Test : Evaluation de vos méthodes « amonts »

< Bien cerner toute | 06i mportan
Di ff®rences dobapprochesotbmeser g
privés ?

<« Comment d®tecter? des appels

8 Outils pour sedeorlpaprpe!l "dod odfal
< 3 Premiers outils pour déterminer les comptes prospects
prioritaires: 1-La méthode Paretoi 2-Mat r i c & S-le pladB @0

comptes. Pratique: Appliquer ces outils a votre entreprise

< Outil4: Pl an cbh@raeccialés exterses et internes
Qui contacter chez votre prospect ? En rendez-vous, par téléphone ? Dans
quel ordre ? quand ? Pour évoquer quels sujets ? Parquifai r e |76 a c
Pratique:B©t i r un d®but de Pl an dodac-"

< Outil 5 : Fiche de qualification prospect
Identifier sans faille les besoins, la situation actuelle, les enjeux.
La d®mar c:Resonaediraptigoéesdans la collectivité, le timing,
les critéres de décision, le budget, la concurrence.

Pratique: Batir votre fiche de découverte-Si mul at i on dode
< 0util 6 : Check liste des 7 possibilités pour influencer
(Iégalement !) un cahier des charges

Suggérer des idées a inclure, etc.

Pratique:B©t i r v otr e c he cakierdesiclmgee d o0 i
< Outil7: Tableau de pr®vision de

Comment g®rer | e plus t't poss?P

Nepeutton pas ~ <ce stade epkfecdbefr f

positionner ?

Pratigque:B©t i r votre tableau de pr ®v

< Outil 8 : Critéres pour décider de répondre, Fiche Go/ No Go.
Les bonnes questions a se poser avant de décider de répondre a un appel
doéof fr e slesinftrraaBo® clignts,rdes considérations internes
(stratégie, ressources, etc), les chances de gagner, etc.
Pratique: Batir votre fiche Go / No Go.

B Formation compl te, c camwmercalest
possibles avant | a r®ponse

B Un consultant trés expérimenté d 6 un e trent ai
doexp®rience



PROPOSITIONS COMMERCIALES

< Gagner
davant age
< Augmenter la
productivité de réponse.

concernées
Directeurs et ingénieurs
commerciaux,
ingénieurs technico-
commerciaux,
responsables de
produits, bid-managers.

Aptitudes commerciales

1a2jours
Possible en mode
coaching individuel

animation
¥ Exposé i
Echanges avec les
participants i Quiz.
Manuel prét a étre
personnalisé.
L Réalisation
déoutils p
adaptés pour chaque
entreprise.

Les « +»
Formation animée par
| 6aut:eur d
| 7 ./I'»‘

APPELS D'OFFRES

PERSUASIVES

rZln= Disponible Programme
== Disponi savoir-faire développé
aussien anglais RS

< Le bid-manager : Le coordinateur de proposition
Sonrble: Ce quoéil f ait :Edmpétenees réqaisest
expérience souhaitable.

< Batir une stratégie gagnante de réponse

Tester vos méthodes de réalisation de proposition - Que pensent les
acheteurs de la plupart des propositions faites a ce jour ? Piéges a éviter
pour la réalisation de proposition - Que faire si pas de préparation
préalable?

Les décisions de départ a prendre au lanceme n t d e: Tdchmiqués,f
financiéres, voire juridiques. Des actions commerciales sont-elles encore
possibless?Dans quel | es c d eglcahiers desrclarges?d
Conséquence, comment bien décrypter le cahier des charges : Check liste de
besoins. Les stratégies de chiffrage du prix de vente.

«”3 types dbébargumentaires

Analyse compétitive pour valoriser ses différences concurrentielles T
| 6ABCD é pour ®v ol uersimpleee 1706 alr @ a m
persuasive - la « FAQ », pour anticiper et amoindrir les objections.

< Les informations a transmettre

Plan types de propositions bien argumentées

Peut-on contester certaines clauses contractuelles?

Comment sélectionner de maniére optimale les références a présenter ? - La
description « suffisante » de votre entreprise. La bonne utilisation des

annexes. Le <cas particulier de
déenvoi . et mamis shylesnrélactionnels - Les mises en page
différentesi Le b on usage doillustratio

< Des éléments différentiateurs

Le cas particulier des propositions de service : Léorgani sat
valorisation des intervenants. Les différentes maniéres de présenter des
délais. La conception pour des auditeurs multiples

A présenter pour certaines offres: La démarche qualité, déontologie,
politique de développement durable i Les mises en forme distinctives - La
conception de la couverture.

Le bouclage de 16 o f: flerniéres précautions dont le check liste qualité

10



ASSISTANCE A LA REPONSE

A APPEL DOOFFR

Objectifs Programme
< Réaliser des savoir-faire développé

propositions attractives

(« propales » ou/et

mémoires) <« Lbanalyse du cahier des charg
Personnes Comment bien analyser un cahier des charges, pour
concernées aucune demande client?

Assistant(e)s

commercial(e)s <~ Meéthodes et outils et structurer la réponse

Support : Word ou PowerPoint ?

Aucun Plan types de propositions bien argumentées

Mettre en valeur sa compréhension du besoin et mieux des enjeux : Check
1 jour ou 2 jours pour Iiste_de bes_oins. Matrice d e r®ponse Po
des mises en pratique exprimé a bien une réponse dans la proposition.

Possible en mode Le résumé technique : Mettre en regard les attentes clients et les solutions

apportées par la grille de compatibilité.
Comment présenter une organisation de projet ?
Les différentes maniéres de présenter des délais : tableaux, Gant, Perth.

coaching individuel
Pédagogie et

B - . P(_)ur certaines offres : Votre (_jém_arche qualité, le développement durable.
Echanges avec les Bid-table » Tables d_e coord!natlon des personnes et des ta_ches
participants i Quiz. Le sommaire : Combien de niveaux, sa génération automatique.

Manuel prét a étre i ) .

personnalisé. <~ Les informations commerciales a transmettre

B Réalisation Comment sélectionner de maniere optimale les références ou/et
déoutils pr témoignages ? Comment automatiser ces recherches.

adaptés pour chaque La description « suffisante » de votre entreprise.

entreprise. La bonne utilisation des annexes.
Lecasparticulierde | a | ettre dbéenvoi

Les « +»

< Formation
ani m®e par

-

& Les mises en forme attractives
Les bons et mauvais styles rédactionnels

] " ) ; .
=7 J: Mises en page différentes : colonnes multiples, etc.

Les usages ef fi caces- Ld @dndeption sie I
couverture : Messages, « look & feel »

Les outils additionnels optionnels: CD, clef USB, vidéos, etc. Les
emballages physiques distinctifs de | 6 of f r e .

APPELS D'OFFRES

& Les contrdles qualités
s €CDd Dernieres précautions a prendre avant envoi.

11



SOUTENIR SON OFFRE A

L OOF

Objectifs

[ Se préparer une
soutenanced 6 o T f t 6 ¢
I Convaincre avec

calme des acheteurs de profil
techniques ou autre.
Acqu®rir
pour la prise de parole en
public, appliqué a la
pr ®sentati.on
Connaitre et déjouer
les pieges des acheteurs
Personnes

concernées
Ingénieurs commerciaux,
responsables techniques,
responsabl es

%

Pré requis
Aptitudes commerciales
Durée
1 a 3 jours. Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et

animation
B Exposé i Echanges avec
les participants.
E Mises en situation de
présentation parfois filmées,
coaching. Autoévaluation et
doaxes de pr
Les « +»
< Formation animée
par | 6auteur
[ 2 Fa
%3

APPELS D'OFFRES

Remi se€CDdo6ont

pratiques.

S LA
= Disponibleaussi
en anglais

Programme

Savoir-faire
développé

LA PREPARATION

< Des actions possibles

Les bonnes excuses pour appeler? - Comment se préparer a répondre aux
questions commerciales ? - Quelle stratégie commerciale?

<« BOtir sa pr®sentation doéof fr
Questions a se poser pour batir sa présentation - Plan type de présentation
impactante d 6 o f Lfesrpiéges a éviteretle s r g | eunebohdeo r
présentation visuelle? (ex : Quel style écrit employer ?)

L6 ut i documedts adistisbuer : Quel format donner et a quel moment?
Si2jours: mi se en pratique par ®cri
Sidjours: t echni gque s:prsd en cogpuiemnedarcdnairremce
| 6 AB-EDaboration dbéargumentaires

<~ Préparation mentale
Comment se préparer physiquement? - Les actions a faire ou ne pas faire
avant | 0t Compeendre ke tmat: Lesfacteurs Rationnels et
irrationnels-Br ancher | a fipompe ~ ®ner ¢
Comment se r el ax e+Uneastueepour selcandenirer e
Comment aborder la présentation avec la confiance méritée?
Exercices de relaxation

ANI MER LO6AUDI TOI RE
<« Ce quoil faut savoir propo
si 2 ou 3 jours : La communication: un sport individuel - La communication

est un s p-desobstadled ®aitriserp e 6 ®t at dobes
< Les qualités de la prestation personnelle

Prendre conscience et développer ses qualités personnelles : voix, gestuelle,

d®pl acement dans | 6espace, rega
Mise en situation de prise de parole

< Les situations difficiles (si 2 ou 3 jours)

7 principes pour gérer des interlocuteurs difficiles.

Sidjours: LOiIi mprovisation sur htiens (¢
Des pi g¢es: Ladlévadoasttienti B 6 r 8 d i -fLé clRantagedc

la concurrence, etc.
Simulation de situations difficiles

S6ADAPTER ELHNI QUES DOACHETEURS
Quel s sont | es strat®g?ies dbach
Quelssontlesdi f f ®r ent s t?ypes dbéachet el
Quel s pi ges | 6acheteur peut te
Comment les contourner?-Les 12 commandement s

12



DI

AGNOSTI C APPEL

Pour identifier les leviers de votre
performance commerciale

optiveste

Obijectifs |

<~ Challenger la démarche
commerciale sur vos appels

d 6 o fpéibliceos/et privés.
<~ Déterminer les outils
prioritaires pour gagner plus
doappel s doéof i

Le consultant |

Plusde25ans doexp
terrain en ventes entreprises.
Thierry CRAYE, auteur du

livre :
BT
L all > A
71 _I_,._/J"}\.

APPELS D'OFFRES

o0

< Primé consultant du
mois par la revue Management

<« Auteur de
trentaine de publications en
France & Europe

Prestation

Comprenant :

<~ Lapréparation

d idterview(s)

<« Lbébaudit en
<« Lbéanal yse
< La formalisation écrite

Examen de vos processus de réponses, sur le fond et la forme, sur les

3 phases essentielles :

Avant la réception du cahier des charges, pendant la phase de réponse,
apres la remise de la proposition. Tel un médecin qui vous osculte,
nous vous indiquons dans vos méthodes, celles qui a nos yeux
fonctionnent bien, et celles qui sont perfectibles.

Points examinés

<~ Avantlaréponse:
Vosacti ons

approche par

commerci al
rapport ~ | a

es,

d®mar ch
concu

cahier des charges, connaissance des procédures publiques, sélectivité de

VOS réponses, etc.

<~ Pendant laréponse :
Gestiond e | a

r ®dact i

on et des

d ®l

structure de vos réponses, argumentaires, attractivité visuelle, résumé de

| 6of fre [/ I

<~ Apres vos réponses :

ettre

déoenvoi ,

contr

Actions menées, techniques de présentations orales, et forme de vos

réponses.

Tactiques présentations wiaws :

Contac aprés la remise de fofre ? ‘ ’
4.0
Offre attractive sur laforme ? “ '

Y,

A
Sy 8
Wy

oIRGB

P 4"“ el ccnoumence s chaue ffe
LA T

Q)
S

L s 4 e PErSOnnes impliquées?

Informations clés clients connues ¥

Sélectivité desconsultations regues 7

de | 6existant ""l‘""
I’ecommandatlons . ) ) E.“ecufiuesumma.w? “”.‘ Bétir la meilleure réponse

; Techriquepour réponss systématiqus  tous beseirs du CdC 3 —— ) “Techriguacdnsiyzads a daminds ?
& Un echange Oral sur Ies Techninues o argument ations mmaite e La rbponee avantrédaction
recommandations

Suites possibles

Les leviers de performance identifiés permettent de définir des
accompagnements : Construction des outils personnalisés, formations,

assistance aux réponses, etc.

Connaiszance destypes d'A0publics 7

Tentative pour influencer |a rédaction de ‘A0 #

13



LeRtttttttttt

OPTI - MARKETING

Léactivit® de prospection commerci al e
est correctement préparée.

Les modules de |l a s®rie marketing ont
des méthodologies et outils, dans les contextes particuliers
suivants :

Bienpreparersac r ®at i on ddéentrepri se
Marketing stratégique

LO®t ude de mar ch®
Vendreal 6i nt ernati onal
Vendre avec des partenaires

Les fondamentaux du marketing

Optimiser votre plan de communication
Les outildventedoboai de
Kit marketing pour TPE et PME
Communiquer sur le web

Vendre sur le web

Réaliser ses campagnes e-mailing

L &-Marketing

14



CREATI ON DOENTR

Loessenti el T Magseitesdo business plan

L7
zln= Disponible
aussi en anglais
lescauses d66®checs constat ®es et | e
déoentreprise

Programme

< Acquérir
les
connaissances
fondamentales
pour créer une

savoir-faire développé

FAITES LES BONS CHOIX: LE MARKETING STRATEGIQUE

entreprise
0 F;;?]parer < Quelles opportunités ouvertes et prometteuses ?
3 ()p af fai LOi nnovat i:despagieularitéd désenfrepriseannovantes ; Cerner ses

compétences - structure de la gamme des offres potentielles.
Mise en pratique: Quelles sont les meilleures solutions a vendre ?

Pédagogie et e ; . : : .
999 L6éi nnovat i on:Dgtaminerllemsegaieatsma chiedtepotentiels

animation
< EXposés

LOETUDE DE MMXR\Getjialitative et quantitative

< Echanges <« La filiere
avec les Comment est-constituée votre filiere ? Quelle est la taille de chaque segment
participants doacteurs de | a fil i +Quellessontlesterslamcesc r
actuelles et les développements importants pour les différents segments ? - Quels
<« Cas éventuels problémes sont mal résolus a ce jour ?
pratiques : Mise en pratique: Détermination des éléments constitutifs de la filiere
Montage de votre
business plan < Les clients potentiels
Pré requis ‘ La segmentation de vos clients potentiels - Quelle est la taille de chaque segment
Sensibilité client ’7 Quelle croissapce prévisit_)le ? - Qui sont les acteurs_les plus importants ? -
SrTETEE Quels éventuels problémes connaissent vos prospects potentiels?
Mise en pratique: Détermination des €léments constitutifs de votre cible clients
Durée
< Les obstacles : Macro-économiques et concurrence
Possible en mode a. Segmentation concurrence directe et de la concurrence de
coaching substitution
individuel b. L6i dent ivosavardaes competitifse

c. Eventuelles barrieresal 6 e n MadeR ®ESTEL
Mise en pratique: Détermination de votre PESTEL et avantages compétitifs

LE POSITIONNEMENT VISE

< Les couples produits / marchés :
Définition, intérét. Appliquer le concept du SWOT a son activité.
Verrouiller son ciblage : la matrice Offres / Marchés.
Stratégies de positionnement : Généraliste, différencié, niche.
Evolution du ciblage dans le temps - Localisations géographiques
Matrice BCG i McKinsey.
Déterminer sa phrase de vocation i slogan et marque société.
Mise en pratique: Ebauche de réflexion sur les éléments clés cités.

DEFINIR LES BONS MOYENS: LE MARKETING MIX
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< Les apports de la politique produit :
Lagamme-L e P ac k a g i :rApprochepar la demahde maeché.
Appr oche p a iesproduitsounserwices térivesn .
La fiche produit - Roadmap:  Q ucé, &gsidi elle sert, son contenut
Les marques - produit (&service)

Miseenpratique:Ebauche doéune fiche produit

< Choisir les bons modeéles tarifaires
Quels principes de tarification retenir? - Les différentes stratégies pour
établir son prix de vente ? - Le yield management ; Politique contractuelle :
Quels formats possibles (contrat, CGV, etc) - Les informations marketing a
considérer pour ses contrats
Mise en pratique: Ebauche de sa politique tarifaire

< Les solutions pour vendre avec des partenaires ?
Quels partenaires considérer i Comment les intéresser i comment les
approcher i comment les animer et les controler ?
Mise en pratique: Ebauche de sa politique partenaire

< La politique de communication « collective : 1 vers n »
La communication institutionnelle - La différence entre publicité et
communication. Comment construire une stratégie choisir : Le plan de
communication? - Comment opérer ses choix budgétaires.
Mise en pratique: Ebauche de son plan de communication.

< Les outils d«dedtode ~ | a vente
Quels outils considerer, pour quelles situations commerciales.
Mise en pratique: Ebauchedel a | i st e doéoutils doai

LOAPPROCHE FI NANCI ERE

< Base de comptabilités

Les |l ogiques comptables, | e compte
importants : points morts, BFR, etc.

Mise en pratique: Ebauchedesonc o mpt e doéexpl oi tati o

< Les recours aux financements
Quelles sont les principales possibilités, publiques & privées.

LOAPPROCHE ADMI NI STRATI VE

< Les choix possibles de montage de société
EURL, SARL, SA, Etc. Les conseéquences sociales, fiscales.

< Les statuts
Leurs importances, comment les constituer ?

&« Les d®marches pour | ancer | 06ent
OQuverture doéun compte bancaire, L

Le business plan
< Les rubriques principales - Magquettage de votre Business plan.
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MARKETING STRATEGIQUE

Processus et outils principaux

Programme
Savoir-faire développé

< Marketing stratégique ?
Fonctions du marketing stratégique. Connexions avec le marketing mix et
op ®r at iinterétrdiemarketing dratégique i Les grandes étapes.

Objectifs | A L

rzlw= Disponibl
i Comprendre Al Disponible

les finalités du aussl emanglats
marketing stratégique
¥ Connaitre les
étapes principales

L Aborder les
outils opérationnels

P Diagnostic de sa stratégie marketing
Identification de ses forces et faiblesses. Positionnement dans le cycle de vie.
Personnes Analyse de laconcurrenced i r ect e, de substituti
concurrence.
< Prise de Pratique: Analyse de concurree directe et de substitution
fonction d
directeur marketing < L6®t ude d epprothermacho®@conomique

< Responsable et
chargés de marketing

< Toute personne
en relation avec une
direction marketing

Description qualitative et quantitative de sa filiere, conclusions a en tirer -
L6éenvi r on n-éconemqte: modele PESTEL.
Pratique: Description de votre filiere et environnement

< Stratégie produit et orientations tarifaires associées
. : Que doit-on connaitre pour valider sonoffre: Comport ement
____Prérequis comportement ddédusage, etc.
Aucun. Sour ces d opoundbtesnminer deg orieatations tarifaires: Les études

documentaires - Réunions - Entretiens non directifs, etc.

Durée ) . . ) .
Pratique: construction des questionnaires et recherche documentaire

1a5jours

Pédagogie et [ LO6®t ude d &escdhients potengiels

animation Les inconv®nients du marketing or

¥ Exposé i | 6 ®t ude . Segmentation :OE&figition, nombreux exemples, intéréts.
Echanges avec les Modes opératoires de segmentation. Les études quantitatives : Définition,
participants. intéréts. Marche actuel, part de marché, détermination du potentiel. Modes
[ Etudes de cas opératoires.
concrets Pratique: application de la segmentati@gnune entreprisele votre ou étude

casi Détermination de chiffres clés.

i Formateur <~ Orientations stratégiques

avec expérience de Le positionnement client souhaité: Définition. Les choix territoriaux.
directeur marketing. Les stratégies de positionnement : Indifférencie, différencié, concentre.

¥ Consultant Outils : SWOT - Matrice BCG 1 McKinsey i la matrice Offres / Marchés.
aupres de directions Pratique: Choixdepositionnemenpour une entreprise

génerales
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ETUDE DE MARCHE

Préalable a une création de business nouveau

et pour un business durable

B Connaitre les
méthodes et outils :
Qualification de ses
différents marches et
offres.

[ Quantification des
indicateurs importants,
pour prises de décision.
E Inclue une section
spécifique aux études de
marché en TPE.

Personnes

concernées
< Créateur
déoentrepri s
< Responsable de
Business Unit
< Directeur
commercial et marketing
< Plus généralement
tout acteur devant
organiser son activité
commerciale

Pré requis |

Culture commerciale

Durée
2 a5 jours. Possible en
mode coaching
individuel

Pédagogie et

animation
Exposé i Echanges avec
les participants.
Pratique :
E Etude de vos
situations réelles
rencontrées.
BUt I |
pratiques

satio

Programme

savoir-faire
développé

<« LO®tude de march® dans | a d®
« La fabrique a clients » - Le marketing stratégique, mix et opérationnel

-LO6 ®t ude Bonint@rét i Ledg@ndes étapes.

<~ Lafiliére
Description de la filiere et environnement: Clients, fournisseurs,
distribution, prescripteurs, concurrence : tendances, contraintes.
Descriptiondel 6 e n v i r o n néeonoenique (modelecPESTEL)
Pratique: Description de votre filiere et environnement
<« Validation de | 6offre et son
Que doit-on connaitre pour valider son offre :
Comportement dbéachat s,
Eléments spécifiques a des produits
Eléments spécifiques pour des services
Détermination des politiques tarifaires et de leurs validations : Sources
d6i nf o:rLesétudds @oecumentaires - Réunions - Entretiens non
directifs, etc. Classification des études.
Pratique: construction des questionnairesretherche documentaire

comporte

<~ Les clients potentiels
Segmentation qualitative:
Définition, intéréts. Les modes opératoires. Les choix territoriaux.
Les études quantitatives : Définition, intéréts. Détermination du
potentiel. Les modes opératoires.
Pratique: application de la segmentati@anunprojet: le vétre ou étude
casi Détermination dehiffres clés

<« LO6®tude de | a concurrence

Les 5 forces de Porter i les différentes formes de concurrence - Facteurs
influant le marché.
Outils doéanal ysQualitdti¢et uaatitacfoncur r e
Pratigue: Analyse de votreconcurrence directe et de substitution,
éventuels autres facteurs influant le marché

<~ Orientations stratégiques et opérationnelles
Le positionnement : Définitions. Les stratégies de positionnement :
Geénéraliste, differencié, niche. Matrice BCG i McKinsey
Pratique: Analyse de votrpositionnement

< Les spécificittsduposi ti onnemeumt: dbéune
Loadaptati on doéune SWMOTidPelitiggesde ma r
positionnement. Matrice offre marché
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VENDRE AL O |

NTERNAT|

Comment s@ppuyer sur des partenaires ?

Déterminer les

méthodes et outils pour

| 6export.
Loaccent es
particulierement mis sur

| approche
géneral plus adaptée au

|l ancement d
export de PME.

Personnes
concernées
Responsable de Business

Unit, channel managers,
directeurs commerciaux
et plus généralement tout
acteur devant définir les
axes de développement
commercial export ou les
mettre en 1

Pré requis |

Aptitudes commerciales

Durée
1a3jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
Exposé i Echanges avec

les participants.
Exercices pratiques :
E Etude de cas.

BUtiIilisatic
pratiques.
EGrill e dobéce
évaluation

DN L , Programme
ralw Disponible aussi savoir-faire
en anglais développé
<& La pr®paration dei mpappaocaece

Faire le bilan des compétences requises (Exemples : techniques,
juridiques, commerciales, linguistiques, etc.)

Eléments fondamentaux & prendre pour une étude de marché ?
La macroéconomie par le modele PESTEL. Etude de la demande
qualitative et quantitative. Prise en compte de la concurrence.
Comment obtenir ces informations.

Stratégie : Vers quelles zones et pays exporter ?
Vendre quelles parties
Vendre a quels prix, a quelles marges ?

Les ¢ an au x: Expodter gn ginecboa ihdaect ? Quelles
approches partenariales

Le plan de communication : vers les partenaires, les clients
potentiels export, les prescripteurs, etc.
Comment adapter

de s

| 6orPgani sat.

Les comptes dOoex p:lLovott,aetuiidovotre |
partenaire
<« Le passage L 0l @dgegpartedairesexports

< Comment

Outils : Pl an dOApproche Canaux.

« Offre Export», a un discours « Profits Export»

Léaccord
clés a aborder alors?

. paat-il e fermadiseripaa un contrat, les points

Comment assurer un bon démarrage de la prospection export :
Exemples : formations du partenaire, accompagnement terrain, etc.

I n s cexportdans lh dueée?t i o n
Comment « vendre » le controle des actions commerciales
partenariales. Que contrdler, quand, comment ?

du r ®seaucommentdi s
et | a mener.

Léani mati on
| 6organi ser

< Elaboration d'un plan d'action personnel

Autoanalyse et diagnostic des participants :
points forts/perfectibles.
Obijectifs de progreés
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VENDRE AVEC DES PARTENAIRES

Créer et animer votre réseau commercial

Obijectifs N LA Programme

rzl= Disponible aussi

: savoir-faire
] en anglais p 2
Monter et animer un développé
r®seau doa
doaffaires Les avantages et limites de la vente indirecte
revente. < La pr®paration dei mpappaoncéaeddlL
Vendre quelles parties de son offre ? - Vendre avec quel business
Personnes modele et & quelle marge ? - Vendre avec quels types de partenaires :
concernées Lesprescripteurs, apporteurs d
Channels managers, OEM, franchises.
commerciaux, Faut-i | formaliser | 6acc®rd part
responsable de Si contrat : Les points clés du contrat
Business Unit ou Adapter | 6organi?sation de | 0e
cr®ateur d Les plans de communication : Votre entreprise vers partenaires I Vos
en charge partenaires vers les clients finaux.
d'agents, de
distributeurs ou de < Lescomptesd 6 e x p | ®préviaohnelo: n
partenaires sur projets. -Votre compte dobéexploitation a

-Le compte doexpdietsfinaat i on part

Pré requis Pourquoi ces 2 comptes ?

Aptitudes Les contenus, les outils pour aider a les réaliser.
commerciales et au _ _ B _
management. < La construction des argumentaires specifiques partenaires :

Pour se distinguer de la concurrence

La présentation & bétir pour convaincre ses partenaires :
1a3jours Le plan de la présentation
Possible en mode Unetechnigued 6 ar gument ai & ABLrDou v ®e

coaching individuel

<« Le passageLbébapmracdhendes parte

Pédagogie et Concevoir socparteparean dobéacti on
animation S6aider dooutils dbéapproche
B Exposé ) )
B Echanges avec les < Le démarrage du réseau
participants. Les formations _ _ _
B Pratique : Les outil|l s (obraosphrenaites | a vente
Etude de vos situations Comment faciliter les premiers rendez-vous de vos partenaires avec
réelles rencontrées (issu leurs prospects?
des participants ou proposé)
ER®al i sati <& Le développement durable du partenariat
pratiques. Comment animer son réseau i Comment contrdler vos partenaires ?
EGrille do
évaluation < Elaboration d'un plan d'action personnel
Autoanalyse et diagnostic des participants : points forts/perfectibles.
Obijectifs de progreés
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LES FONDAMENTAUX

DU MARKETING

Objectifs S LA Programme
Savoir-faire développé

rzln= Disponible
aussi en anglais

< Ciblez vos meilleurs prospects, et vos offres
prioritaires : le marketing stratégique

Cerner ses compétences pour cibler ses offres

LO®t ude de march®

Déterminer les segments de marchés potentiels

Prendre en compte les obstacles (concurrence, réglementation,

investissements, etc.)

Appliquer le concept du SWOT a votre activité

Verrouillez votre couple : Offres / Marchés.

La phrase de vocation

< Acquérir les bases
du marketing stratégique et
mix

< Préparer une prise
de fonction marketing

< Pouvoir mieux
travailler avec un service
marketing

Personnes
concernées

<~ Ingénieurs COMMENT APPROCHER MES CIBLES CLIENTS?

< Commerciaux LE MARKETING MIX
< Responsable

doentreprise

s : < Les apports de la politique produit :
ou société de conseil Lagamme-L e Pac k ag i -le malqees produiisf L& ficke
produit (service) :  Q ucé, gosr tui, que doit-elle contenir ? Les produits

Pré requis optionnels ou services dériveés.

Aucun. s

1a3jours
Possible en mode coaching
individuel

Choisir les bons modeles tarifaires

Les 3 niveaux a définir pour ses prix de vente : Principe de tarification,
niveau de prix, le yield management.

Politique contractuelle : Quels formats possibles (contrat, CGV, etc)
Les informations marketing a considérer pour ses contrats

Durée

<’ Les solutions pour vendre avec des partenaires ?
Quels partenaires considérer i Comment les intéresser i comment les

Pédagogie et approcher i comment les animer et les contréler ?
animation

< Quelle communication prévoir?
B Exposé Notamment a petit budget
B Echanges avec les Le plan de communication : Pour quoi faire, comment le faire
participants. Définissezvos outils doéaide ° |l a vent
E Etudes de cas concrets
EConstructio < Le plan marketing :
EGrill e do6au Pourquoifaire? Que contient-il ? Comment le réaliser ?

21



OPTIMISER VOTRE PLAN DE

B Passer de la
communication

« opportuniste », a la
communication
optimisée

Personnes
concernées
< Responsable et
chargés de
communication
<~ Responsable et
chargés de marketing

< \Webmasters

Pré requis |

Aucun.

1a2jours
Pédagogie et
animation
B Exposé i Echanges
avec les participants.
B Etudes de cas
concrets
E Analyse critique et
constructive de son
plan de
communication
EGrille d¢

évaluation

COMMUNICATION

N L]
raluX Disponible
aussi en anglais

Programme

Savoir-faire développé

< Le plan de communication :
Pour quoi faire ? Que contient-il ? Comment le réaliser ?

< Vos cibles de communication?
Vos c | i%Eremmdes:eahdiats, partenaires, presse, etc.
< Les médias OFF-line?

Exemples : Salons, conférences, mailing ?, etc.

< Les médias ON-line?
Web, les liens sponsorisés, newsletter, etc.

< La communication institutionnelle
Quels messages, valeurs, etc. transmettre ?

< La communication opérationnelle
Evoguervos of fres, et quoi
Exemples : success-stories, actualité (technique, 1égale, fiscale, etc.)

< Les bonnes périodes pour communiquer
Quelles fréquences prévoir ?

< Les budgets a prévoir
Certaines actionsdec o mmu n i
les choisir?i L 6 ®v a |

cati sont

uati on

ons
des

< Les acteurs internes de la communication
Votre responsable mafketing,
Qui peut faire quoi ? Comment manager cette communication ?

< La mesure doefficacit®

En off line : Comment organiser les contacts terrains, des enquétes de
satisfaction, etc.

On line (web) : Indicateurs a définir, outils, etc.

S

ddéautres

pl us
retours
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< Définir les outils
indispensables

<~ Préparer une
prise de fonction
marketing opérationnel
<~ Pourvoir mieux
travailler avec un service
marketing

Personnes
concernées
< Ingénieurs

<~ Commerciaux
< Chef de petite

entreprise

Pré requis |

Aucun.

2 a4 jours
Possible en mode
coaching individuel

animation
B Exposé
E Echanges avec les

participants.
E Etudes de cas

concrets
BEConstruct.
EGrill e doé:
évaluation

Cette formation est
destinée a concevoir la
structure et les
messages argumentés
des outils.

1 ndest pe
comment utiliser les
outils informatiques de
développement.

LES OUTI LS DOAI DE

:\; :: I Programme
= Lisponibie Savoir-faire développé
aussi en anglais
< D®f i ni ssez vos outils dobai

Les essentiels : web, plaquette, etc. Ce qui pourrait étre des
outils confortables.

LA CONSTRUCTION DES ARGUMENTAIRES COMMERCIAUX
< Se distinguer de la concurrence

Comment batir un argumentaire pour se valoriser par rapport a la
concurrence ?

P Maitriser | a pr®sentation
Comment structurer ses arguments ?
Qut il prati que de csoivagla méthalg ABODn ¢
(Attentes, Bénéfices, Caractéristiques, Démonstration) - La forme des présentations.

P Intégrer les objections

Identifiez les objections majeures prévisibles - Une technique de traitement
doobj elcd owtnis| F. A.Q

LA CONSTRUCTION DES OUTILS DE COMMUNICATION

P Votre plaquette
Laplaquette: Qu a n d ?4Léchaixidu farnstgtaille, forme)
Les structures de plaquette, suivant le format
Décliner vos argumentaires sur votre plaquette.

< \/os présentations multimédias
Le contenu dbébune bonne pr®sent at
Décliner vos argumentaires sur vos présentations (PowerPoint, etc.)

< Vos mailings
Peut-on légalement envoyer des mailings?-L 6 e f f i @ malingt ® «
électronique - Le choix du format-Four ni t ur e doéun o
mailings électroniques - Le choix des cibles - Déclinez vos argumentaires
sur vos mailings - Autres régles pour rédiger un bon mailing

< Vos propositions commerciales
La différence entre un devis et une proposition impactante
Le plan type dbéune proposition <
Décliner vos argumentaires sur vos propositions types
LOexecut i vBatissszwamapeposrtion commerciale

< Votre site web

Les plans types de WEB - La structure des pages
Décliner vos argumentaires sur votre site Web
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KIT MARKETING POUR TPE-PME

Stratégie et outils pour vendre

rorT T rZlw Disponible
<~ Batir ou améliorer auSsi en arf’glais
votre approche
commerciale : stratégie,
développement de vos outils
principaux de
communi catio
la vente.

politique marketing

Obijectifs | N LA Optimisation de votre

< Ciblez vos meilleurs prospects, et vos offres prioritaires.

< Deéfinissez ou affinez vos moyens de conquéte :
politiques produit/service, marques sociétés et produits, prix,
contrats, partenaires commerciaux, et communication.

< Déterminez les éléments clés qui impacteront vos

L6i nter ve clients -

<~ Un consultant de
plus de 20 a

i Pour vos offres, nous batirons ensemble, vos argumentaires par
terrain en ventes BtB.

trois méthodes complémentaires et outils spécialement congus
a cette fin.

Ces argumentaires, seront la base de tous vos outils de
communication, y compris pour votre approche orale.

-Auteur du livre « Stratégie Batissez vos outils
gagnante App el s ¢ de communication

Exemple :
Thierry CRAYE

-Primé plusieurs fois < Déclinez vos argumentaires survotre site web, vos
consultant du mois par la plaquettes société/produit, vos présentations multimédias
revue Management (PowerPoint, etc.), vos mailings, et vos propositions

commerciales types.
-Aut eur de pl

dizaine de publications en Notre intervention
France & Europe comprend aussi

Prix < Un guide complet de conseils, base de nos échanges
Apartirde30000 HT personnalisés (environ 150 pages).

< Une remise de maquettes types (CD), comprenant de
nombreux outils, dont un éditeur de mailings électroniques
personnalisés.

<~ Un accompagnement sur vos premieres conceptions
dooutils commerci aux.

< Un diagnostic et des recommandations sur la
réalisation de vos outils commerciaux.

< Un consultant tres expérimenté : plus de 20 ans dans la
vente et le marketing. Nos consultants sont tous eux-mémes
chefsdd6ents epri se
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MODULE 1
STRATEGIE DE PENETRATION DE MARCHE

<~ Saisissez une opportunité de marche ouverte et
prometteuse: le marketing stratégique
Cerner ses compétences pour cibler ses offres - Déterminer ses segments de
marchés - Prendre en compte les obstacles (concurrence, réglementation,
investissements, etc.) -Appliquer le concept du SWOT a votre activité -
Verrouillez votre couple : Offres / Marchés. La phrase de vocation

<« Comment approcher mes cibles clients ?

Les principescléspourconcev oi r | es oifLesffiches d ¢

produits - Les politiques de marque - Choisir les bons modeles de vente et
contractuels - Les solutions pour vendre avec des partenaires ?

Quelle communication prévoir? En particulier a petit budget
Sélecionner vos outils doéaide ~ | a

MODULE 2
LA CONSTRUCTION DES ARGUMENTAIRES COMMERCIAUX

< Se distinguer de la concurrence
Comment tenir compte de sa concurrence ? Comment bien argumenter face
a sa concurrence ? Déterminer les messages clés

&« Maitriser | a pr®sentation
Comment structurer ses arguments ?
Qut il prati que de csoivag la méthatle AB@Dn

(Attentes, Bénéfices, Caractéristiques, Démonstration) - La forme des présentations.

< intégrer les objections
Identifiez les objections majeures prévisibles - Une technique de traitement
doobj ect i on sConstudea wotte FA.Q.F. A. Q

MODULE 3
LA CONSTRUCTION DES OUTILS DE COMMUNICATION

Cette formation est destinée a concevoir la structure et les messages
argumentés des outils. En aucun cas ne sera abordé comment utiliser les
outils informatiques de développement.

< Laplaguette
Quand |76 lethoix du ®renat (taille, forme)
Les structures de plaquette, suivant le format
Décliner vos argumentaires sur votre plaquette.

<« Vos présentations en face a face

(

Le contenu dbéune bonne pr®sent at

présentations multimedias (PowerPoint, etc.)

& Vos mailings
Peut-on légalement envoyer des mailings?-L 6 ef f i caci t ®
électronique - Le choix du format
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Fourniture doéun outil gratuit p¢
Le choix des cibles - Déclinez vos argumentaires sur vos mailings
Autres regles pour rédiger un bon mailing - Ecrivez une lettre de mailing

<~ \Vos propositions commerciales
Le plan type doun e -Dedirerya agurhentairas
sur vos propositionstypes-L 6 e x ecut i ve -Exeoutwear y
summary élaboré - Batissez votre proposition commerciale

< \otre site web
Les plans types de WEB - La structure des pages - Décliner vos
argumentaires sur votre site Web - La rédaction des textes sur le Web
Quel ques conseils sur | 6utilisat
Créer ou adapter le fond de ses premiéres pages Web
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COMMUNIQUER SUR LE WEB

Comment organiser, présenter et animer ldnformation ?

Objectifs | Programme

E Comprendre les Savoir-faire développé
leviers de la
communication
efficace sur le Web. & Les sites Web aujourdodhui
E Concevoir la Quisont lesinternautes?-Ut i | i sati ons doélnterne
structure de ses Du site de premiéere génération aux sites de 4éme génération
pages
B Rédiger avec <~ Les Stratégies de communication sur le web
impact Pour qui communique-t-on ? - Dans quel but communique-t-on ?
I Utiliser toutes les Développement du message - Plans types
possibilités de mise
en valeur. <~ Lastructure de votre site
La qualité graphique professionnelle 7 Les regles de bon design.
Personnes Le bon usage des visuels - Exploite-t-on utilement les applications multimédias
concernées ? Le systéme typographique est-il efficace et cohérent ?
<~ Responsable
et chargés de & Le dynamisme de votre site
communication Votre page d'accueili structurer son information - Les liens hypertextes sont-ils
< Responsable efficaces?-L 6 us a g e diass? Leisitaestgilemrectement relié a la
et charges de toile? - Un moteur de recherche intégré ? Les autres outils d'aide a la navigation
marketing sont-ils proposeés ? - Quelques adresses.
B Webmasters
< Contenus

Vos contenus sont-ils d'actualité et attractifs? - La valeur de votre contenu ?
Aucun. Vos informations sont-elles crédibles ? Gérer les versions linguistiques - Utilisez

la valeur ajoutée d'Internet - Les contenus servent-ils le site ? Les contenus
correspondent-ils a ce qui est promis ? - les aspects juridiques - Les contenus

Durée

223 jours importants sont-ils mis en évidence ?
Possible en mode
coaching individuel <~ Les régles de rédaction sur le Web

Les titres - les sous-titres i A éviter absolument - Contextualité - Comment
mettre en relief - les bonnes syntaxes i Comment réduire le texte initial ?

Pédagogie et

animation
B Exposé i
Echanges avec les
participants.
B Etudes de cas
concrets
E analyse critique et
constructive de son
site
EGrille d
évaluation

<~ Interactivité
Intégrer les visuels - Penser multimédia et dynamique - La rubrique contact- Les
forums 1 les autres espaces d'interactivité - la personnalisation - Les formulaires.

<& La mesurettdoef ficac

A propos de la clarté - Les statistiques de fréquentation - Les outils de mesure
du succeés T La mesure de popularité sur la toile
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VENDRE SUR LE WEB

Ce quél faut savoir pour concevoir sa boutique en ligne

Objectifs Programme
E Comprendre les Savoir-faire développé
leviers de succes pour
un site Web marchand.
B Concevoir la Module 1 : La conception du site marchand (2 a 3 jours)
structure économique, et
les rubriques de son site. &~ Les types de site de vente en ligne

E Comprendre les Les sites vitrines i Les boutiques virtuelles 3D
sp®ci fi ci t ( Lesgaleriesmarchandes - Les ventes aux enchéres
web marchand. < Le modeéle économique

B Obtenir un feed-back  Quelles maniéres de tarifer les offres de produits & services ?

sur le site envisagé par Calcul du seuil de rentabilitt :D®monstration déune appli

chaque participant. Les modes de paiement: contre remboursement 7 le cheque T le virement
bancaire i la carte virtuelle dynamique i la plate-forme de paiement (ex de

Personnes paypal) i le paiement par double clic.
concernées < Les aspects juridiques
E Responsable et Les mentions légales 1 les conditions de vente T le démarchage i les bases de
chargés de données nominatives.
communication <~ Lastructure de votre site
E Responsable et Le plan de site. Les rubriques marchandes: L O0i dent i fi cati
chargés de marketing | 6identi fication de | a boutique,
B Webmasters commande, les services supplémentaires.
P Le dynamisme de votre site
Pré requis Votre page d'accueil i Structurer son information - Les liens hypertextes sont-ils

>
c
S
=
S

efficaces?-L 6 us a g e dienss? Lesitaestgilemrectement relié a la
toile? - Un moteur de recherche intégré ? Les autres outils d'aide a la navigation

Duree | sont-ils proposes ? - Quelques adresses.
2 a 3 jours plus un jour < BOtir | 6argumentaire de vente
ddaccompagn Laméthode ABCD (Attentes i Bénéfices - Caractéristiques i Démonstration)
Possible en mode < Ce quobil faut conna’tre sur | a
coaching individuel dialoguer avec le développeur du site

Les pages securisées. Le cryptage des données. Intrusion et usurpation.

<’ LOinteractivit® de votre site
Intégrer les visuels - Penser multimédia et dynamique - La rubrique contact -
Les forums T les autres espaces d'interactivité - la personnalisation - Les
formulaires.

<~ Lapromotion de votre site

A propos de la clarté - Les statistiques de fréquentation - Les outils de mesure
du succes T La mesure de popularité sur la toile i Les formats publicitaires sont-
ils efficaces ? T comment se faire référencer i votre site en off line.

Pédagogie et
animation
Exposé i Echanges avec

les participants.

B Etudes de cas
concrets : exemples
doerreurs
commettre et exemples
de bons sites

E Analyse critique et
constructive de son site

Module 2 : Diagnostic du site envisagé - 1 Jour
1 a 2 mois apreés le module 1, les participants échangent en sous-groupe
| 6approche retenue pour | eur site
Léani mateur apporte | es ajustemen
envisageés par chaque participant.
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REALISER SES CAMPAGNES E-MAILING

Léenvoi impactant ddnformation sans spammer

E Comprendre les
contraintes juridiques
et techniques.

E Réaliser des lettres
électroniques
percutantes.
EMi se
immeédiate des outils.

A

en

Personnes

7

concernées
F Responsable et
chargés de
communication

E Responsable et
chargés de marketing
E Web masters

Pré requis

Aucun,

2 jours

Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation

Exposé 1 Echanges
avec les participants.

B Etude de cas
E analyse critique et
constructive de sa e-

évaluation

(0]
o
™

Lancer une e-letter

< Les usages des lettres electroniques

Une histoire récente

Les usages

Léefficacit® par droempomrit aux autr

< Peut-on légalement envoyer des mailings ?
Loéoipnt etoutl dopt

Le respect des regles de la CNIL

Les autres contraintes juridiques

Webographie

Des bonnes pratiques

Les différences entre un bon mail et le spam

<« Cerner les contraintes techniques

Comprendre par ou passent les mails

Quels formats possibles et quand les utiliser ?

Construire ou acquérir une base de données ?

Quelques outils possibles pour réaliser ses envois :

Lesservicesenligne-Les | ogi ci el s (remise dboé

<& Lescontrt | es dobéefficacit®

Réaliser sa e-letter

< Deéterminer les objectifs attendus
Selonlesusages: | ettre doéinformation, ma
cibles.

< Faites les bons choix

Le titre - Les différents types de plan - Les autres régles pour concevoir un bon
mailing - Les mises en page possibles - Les différents formats - Quand faut-il
utiliser des images ? - Comment choisir ses images ? - Profiter des piéces
jointes ? - La signature.

< Appl iquer | es techniques doar
La méthode ABCD (Attente, Bénéfice, Caractéristique, Démonstration)

& Loéleetter un mode doé®criture spf
Rediger sans censure - Comment raccourcir ? - Comment simplifier ?
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L Intégrer avec
succes la
communication
électronique dans la
stratégie marketing de
I'entreprise

¥ Pouvoir batir
un cahier des charges,
pour dialoguer avec
un prestataire.

L Acquérir une
culture Internet pour
la vente

L Fidéliser vos
internautes.

Personnes
concernées

B Responsable et
chargés de
communication

E Responsable et
chargés de
marketing

E Web masters

Etre déja utilisateur
dél nternet

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation

Exposé 1 Echanges
avec les participants.

E Etude de cas

BUt il isati
pratiques.

E-MARKETING

Outils pour vendre avec Internet

Programme i Savoir faire développé

& Optimiser | 6i mpact de votre si
Bien cerner tous les enjeux apportés par les sites web - Quels contenus attirent
les internautes ? - Comprendre les différentes catégories de site - Les 6 étapes
pour créer une boutique en ligne - Bien intégrer les modes de paiement
possibles. Les obligations légales associées au paiement en ligne

< Le marketing participatif

Compl ®t er | 6appr oc he :WléphoneaVoiestr IPd e s
Systemes de call back, SVI. La fonction «chat » - L 6 a uWiddéooe

Les fonctions de personnalisation T Le sur mesure.

< Elaborer des stratégies de communication

Les spécificités du Marketing Internet - La fixation d'objectifs de
communication online - L émerchandising : Enjeux 1 intéréts. La
complémentarité des canaux off line & online - L'outsourcing comme solution ?

< Principes et intéréts des techniques de communication interactives

Le référencement naturel: étapes, outils.

Les liens sponsorisés : stratégie - Choix des mots clefs :

| es sour ces dOo i loste mtuithaitl iecsn sd oinmt®eersn
site T veille concurrentielles T les moteurs de recherche internes.
Lesservicesetout i | s doéo®di teurs pour
Les contraintes juridiques associées aux mots clefs.

La recommandation. La PLV en ligne. Le netlinking.

L'affiliation : Principes - Mode de rémunération

La publicité en ligne: solutions et formats possibles. Les intersticiels.
L'e-mail Marketing : les régles pour une bonne efficacité. Comment trouver les
adresses, gérer les envois, etc.

Le Marketing viral : Les différentes formes, avantages et limites.
LasyndicationiLOusage des flux RSS

Le géomarketing, basé sur : sites locaux, déclarations, comportement, sites de
type "pages jaunes ».

Le géomarketing, basé surlalect ur e
Lébextension du

choi

déi nformations
nom de domai ne.

< Geérer le site et suivre vos contacts- Lamesured 6 audi enc e
La gestion des mails entrants : Enjeux, Mesures organisationnelles.

Solutions techniques légéres et les plus élaborées.

La mes ur e :Quantdativdsii Qualitaives.

Les indicateurs: Au d i e n c e - AddiencenpubKcitatree Efficacité
publicitaire.

Les indicateurs financiers, le retour sur investissement (ROI): CPI, CPC, CPO
Les outils de mesure : Que peut-on mesurer, comment ?
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OPTI - PROSPECTION

Les modules du domaine commercial vente proposent d'acquérir ou de
perfectionner des techniques professionnelles dans la vente, la négociation, et plus
globalement I'action commerciale.

La plupart de ces modules reposent sur une méethode qui offre la possibilité
au participant, a partir de sa propre expérience, d'acquérir de nouveaux savoir-faire dans des
conditions proches de la réalité : exercices pratiques, mises en situation professionnelle,
incluant les simulations vidéos.

Les thémes abordés sont :

Organiser et outiller sa stratégie commerciale

Techniques de vente

Entrainement intensif aux techniques de vente

La vente de services

La négociation commerciale

La négociation avec des acheteurs difficiles

Défendre ses marges

Léargumentati on persuasi ve
Le traitement des objections

Le closing

|l ng®ni eur dodaffaires

Fidéliser ses clients

Mieux vendre en magasin

Exposants : Technique de prospection et de vente en salons.

rigttttottnin
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ORGANISER ET OUTILLER SA

STRATEGIE COMMERCIALE

Optimisez vos ciblages et suivi de vos contacts

Les méthodes et outils logiciels abordés sont appliqués directement sur vos portefeuilles prospects
etcl ients (pas de cas doé®col e)

Objectifs

E Optimiser votre :\; :/\: Disponible auss Programme

démarche de prospection en anglais P savoir-faire

commerciale développé

B Outiller sa démarche de <~ Les trois préalables :

planification et de suivi de Comprendre le marché 7 Assimiler la stratégie de I'entreprise
ses actions commerciales. Appréhender la culture d'entreprise et ses implications.

Personnes LES3ETAPESDE LO6ORGANI SATI ON CON
concernées

_~ Créateur < 1 - Plans de comptes : Déterminez les meilleurs comptes a

doentrepris cibler
< Responsable de
Business Unit,

<~ Directeur
commercial,

<~ Commercial, et
plus généralement tout
acteur devant organiser
son activité commerciale

Analyse SWOT : Pour préparer le ciblage clients de la
prospection

La matrice offre marché : Pour identifier les secteurs clients et

t y p effres dpdvilégier

Méthode Pareto : Pour identifier I'équilibre de votre portefeuille
clients (dépendance i équilibre i dispersion)

Méthode ABCG: Pour optimiser le ciblage des comptes prospects.
Plan de visites : Pour optimiser le « capital visites »

- . ) 5
Pré requis Comment trouver des noms? doe

SiTia e R Les outils logiciels pratigues: DO Excel aux pr

Venir de préférence avec
un PC portable & fichier
Excel, contenant votre
fichier clients & prospects

< 2-Pland 6cfions Commerciales

La stratégie et actions a envisager sur chaque compte majeur:
Quelles personnes rencontrer - Dans quel ordre T Quand venir a

plusieurs,avecquitrLes 3 types doactior
de contact.

L& 2_Jours . Comment organiser de maniere optimale son temps
Possible en mode coaching . del lité d
individuel La prise en compte de la personnalité de ces prospects

Outils logiciels pour concevoir et suivre ses actions

. . commerciales:D6 Ex c e | au x rogiciels
Pédagogie et P g
animation <~ 3-Les tableaux de bord

:EXDOS(:_I _Echtanges avec Quantitatifs : les méthodes et outils logiciels pour mesurer les
€S participants. revenus probables

Pratique : o Qualitatifs : Les méthodes et outils logiciels pour suivre ses
E Etude de vos situations actions commerciales

réelles rencontrées.
BUt i |l isati ol

e < Elaboration d'un plan d*action personnel

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.
Obijectifs de progres.
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BEST PRACTICES ENTRETIEN VENTE

Maitriser les outils gagnants : les 5 Clés

Objectifs

E Discours, outils S gy . _ Programme

adaptés a chaque étape ;/: a':\;gifpomble auss! Savoir-faire

de I'entretien de vente : développé

[} L'introduction, <~ CONTACTER : Le démarrage de votre entretien face a face

la découverte Comment gagner de suite la confiance du client

l'argumentation, Outil : La technique COPA (Contexte - Objectif- Plan - Accord)
trtaltem?nt-dbbjecuon’ <~ CONNAITRE : La bonne découverte de votre client

€t conclusion l denti fier sans faill e | e:bdudgete soi n

décideurs, etc.)

Personnes Outil : la fiche de découverte

e NeE Simulation doéoentretien.
Commercial débutant,
Ou avec expérience. < CONVAINCRE: Lbéargumentation de se
Comment structurer ses arguments pour les rendre vraiment impactant ?

Pré requis Outil : L ABCD
Aptitude a la vente.

<~ CONTRER : Le traitement des objections

Durée Technique en OR (Objections / Réponses)

2 jours. Construct imsesensitbabon. t i | et

Possible en mode
coaching individuel

<~ CONCLURE : Emporter la décision
Connaitre les mécanismes de freins a la décision

Pédagoaie et Détecter I'entrée en phase de conclusion
3 techniques doobtention de | 0eng
Mises en situation : Jeux de roles

< Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
<~ Echanges avec
les participants. LES PLUS -

. Etuc!e geos Les mises en situation représentent au minimum 50% de la formation
situations reelles

rencontrées (issu des
participants ou proposé)
< Jeux de réles
simulés ou filmeés, et
analyses.

< Remise de
fiches mémaos

<~ Elaboration d'un plan d'action personnel
Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.
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BEST PRACTICES PROSPECTION

Maitriser les outils gagnants : les 10 Clés

Objectifs = . Programme
rzlx= Disponible aussi

B Outils adaptés a en anglais Savoir-faire

chaque étape de la développé

vente : <~ CONCEVOIR-CIBLER:Ses pl ans dobdacti ons
EDe | 6or ga Outils: Laméthode Paretoi Mat r i c e & plah @& Coénptes ; Le Plan

son activité de ddéacti ons :Qullesmaionspar eomnpde setc?

prospection . ) )

commerciale, a la <~ CONTACTER : La prospection teléphonique efficace

fidélisation. Comment batir son script téléphonique - Les piéges comportementaux a éviter

B Un accent est et les bonnes attitudes a adopter

particuliérement mis sur ~ Outils : Ecrivez vos scripts de prise de rendez-vous-Si mul at i on

|l 6entreti e

(60%) <~ COMPORTEMENTS: Intégrer la personnalité de vos contacts
0

Quel est votre style comportemental ? - Découvrez le style de vos interlocuteurs
- Outil : Le modele des styles comportementaux pour une meilleure adaptation a

Personn}es son interlocuteur.
concernées

< Toute personne < CONTACTER : Le démarrage de votre entretien face a face
amenée a conseiller un Comment gagner de suite la confiance du client
client dans le but de Outil : La technique COPA (Contexte - Objectif- Plan - Accord)

vendre ou de fidéliser. ]
<~ CONNAITRE : La bonne découverte de votre client

Pré requis Identifier sans faille les besoins, enjeux, la démarch e  d Qlmudyeh, détideurs,
Aptitude a la vente. etc.) Outil : la fiche de découverte -Si mul ati on dbéentr e

!

< CONVAINCRE: L Oar g u mexsasoffiet i on

Comment structurer ses arguments pour les rendre vraiment impactant ?
4 jours. 2 Outils : Matrice concurrentielle T ABCD

Possible en mode

coaching individuel <~ CONTRER : Le traitement des objections

2 techniques:Pr ®par ez de | 6 OR-Me®@Hhkjeec tdieor

Pédagogie et (Objection CoussinRéponse) T Co n st r u ct iMises enditbation.t i | |
animation

< Des outils hyper <~ CONTROLER : La negociation

pragmatiques et une Comment se préparer a la négociation ? - Outil : Les tables de préparation -
pédagogie ludique. Conduire habilement la négociation : Les 5 étapes indispensables - Mises en
<’ EXposéi situation : Jeux de roles

Echanges avec les
participants.

<« Etude de vos
situations réelles
rencontrées (issu des
participants ou propose) <~ CONSERVER : Fidéliser vos clients

< CONCLURE : Emporter la décision
Connaitre les mécanismes de freins a la décision - Détecter I'entrée en phase de
conclusion-6 t echni ques doéobtention de
Mises en situation : Jeux de roles

& Jeux de roles La technique du « goulot » - La technique du « champion »?
simulés ou filmes, et Comment utiliser au mieux votre réseau

analyses.

<~ Remise de < Elaboration d'un plan d*action personnel

fiches mémos Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.
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ENTRAINEMENT INTENSIF AUX

TECHNIQUES DE VENTE

Maitriser vos entretiens commerciaux par la pratique

Objectifs

E Se perfectionner sur
les méthodes et outils
comportementaux,
adaptés a chaque étape
de la vente.

Personnes
concernées
B Toute personne
amenée a conseiller un
client dans le but de

vendre.

Pré requis
Connaissance des
techniques de vente.

2 a3jours.
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie

Animation
Les plus

B Rappels brefs sur les
techniques de vente
E Echanges
doexp®rien
participants.
ER®al i
pratiques
E Mise en situations
(issues des participants
OU proposées)
E Jeux de roles
simulés ou filmés, et
analyseés.
BEGrille do
évaluation

sati

SN L]

i bl , Programme
rain™ '|spon| € aussi Savoir-faire
en anglais z p
développé
& CONCEVOIR: ses plans dbéactions
Rappels : Commentb ©t i r un plan d®&acti o
BOtir son propre plan dbéactio
<& CONTACTER : Savoir prendre vos rendez-vous efficacement

&

&

&

Rappels : Comment batir un script de prise de rendez-vous
Batir et expérimenter son script de prise de rendez-vous

CONTACTER : Bien démarrer vos entretiens en face a face
Rappels : La techni que-Pthre-acto@OP A ( (
Exp®ri menter ses premi res mi

CONNAITRE : Découvrez votre client
Rappels : Comment batir sa fiche de découverte ?
Expérimenter sa découverte (vidéo)

CONVAINCRE: Ma triser |l a pr®sent
Rappels: Techni que dbéargument air e
Coaching sur votre présentation de société

CONTRER : Traiter les objections
Rappels: Techniques de traitement
Entrainement sur vos objections les plus fréquentes

CONVAINCRE : Négocier au mieux un prix
Rappels : Technique de négociation
Jeux de roles, vidéo ou coaching

CONCLURE : Emporter la décision
Rappels : Technique de bouclages
Entrainementsurvosdema ndes dobdengagement .

CAPITALISER : Elaboration d*un plan d'action personnel
Autoanalyse et diagnostic des participants :

Points forts/perfectibles. Objectifs de progres
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ENRICHIR MA VALEUR ET MA RELATION

3 animateurs experts et complémentaires

De la conception a I@&xécution, de ldndividuel au collectif
La vente de services et produits complexes nécessitent une promesse. Tout achat est de fait une
manifestation de confiance, issue de la combinaison de la relation et de la valeur apportée. Besoins

et enjeux, proposition de valeur, processus de décision,rel at i on ~ | 6autre et re

ateliers per mettent aux commerciaux doéenrich

i ndi spensables © I a croissance de | 0entrepris
Objectifs Programme

Maitriser la création et la 6 modul es -jalirdédene de mi

pérepnlsatlondel_a Modulel:Construire ma relati on

relation commerciale par le prisme du développement personnel

avec un client/prospect. . ) e ..
prosp Etat des lieux des freins et atouts individuels

- Outil : la carte mentale

Personnes Quel est mon niveau de rel ati

SOEEvEEs -Mise a plat de sa «matrice relationnelle » pour une réflexion
doensembl e des personnes et
méappui e

- Pensée et cohérence de ma relation idéale, ouvrir sa communication
(utilisation du cerveau gauche et du cerveau droit)

Mise en situation : Découverte de sa postu@aitil : le blason

Commerciaux
responsables de comptes
clients, a conquérir et/ou
fidéliser.

Pre requis Module 2: Elaborer ma stratégie relationnelle
Expérience confirmee de Positionner ma proposition de
la vente -Anal yser | 6environnement de r

- Identifier les acteurs clients bénéficiaires de ma valeur

Cartographier | a d®clinaison
3 jours, adaptable - Envisager, pour chaque acteurcli ent , | es ¢ p @ponass

D®f i nir ma strat®gie de o6quad

Points forts - Préparer plan et scénariosd 6 i nvesti gati on

. Mise ensituation: chaqueparticipant travaille sur un de ses compte
Un stage tres clés-Outl: cartographie des acteur
opérationnel et
personnalisé. Module 3: Prouver mon expertise, gagner ma légitimité par la
La complémentarité de vente consultative
3 Intervenants experts : Etablir la confiance dés le premier contact
lntel!lgence o - Prendre le lead de I'entretien : la technique OPA (Objectif - Plan -
relationnelle + stratégie Accord) Mise ensituaton Si mul ati on de d®
commerciale +
techniques de vente Diagnostiquer besoins et enjeux complexes du client

- Batir mon plan d'investigation : recueillir les informations
stratégiques.
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OptiVepte
Pédagogie et
animation

v 3 intervenants pour 3
expertises
complémentaires

v Des outils de travail et
de communication
tactiques et
stratégiques

v Une pédagogie
dynamique et ludique

v Des ateliers sur les cas
réels des participants

v Des jeux de rbles
analyses.

v Elaboration d'un plan
d'actions personnel

v Autoanalyse des
participants : points
forts/perfectibles.

v Obijectifs de progres
Les intervenants

Thierry
25 ans dbéex
Commercial, Directeur
marketing et commercial.
Formateur consultant
depuis 2003.
ENSEA & ESSEC.

Bruno
Coach et Formateur
depuis 2003, apres 20 ans
de commercial et
manager en entreprises.
Spécialisé dans la
relation de service.
Ingénieur des Mines.

Laurent
Conseil en Management
Formation Coaching
15 doéexp®ri
professionnelle
Management d'équipes,
Développement
commercial, Intelligence
relationnelle.

- Analyser le circuit de décision client.
Mises en situation Si mul ati ons
Outil : la fiche de découverte

ddéentret

Module 4 : Le

Déterminer mon objectif de vente
- Consolider mes découvertes : acteurs, enjeux, moteurs, processus
- Définir et qualifier mon objectif de vente : quoi / quand / combien

pl an dbéactions c¢comme

Organiser le maillage relationnel

- Identifier mes ressources internes mobilisables.

- Définir le maillage optimal ressources internes / acteurs client
- Mettre au pointmonpland 6 act i on

Mise en situation chaque participant travaille sur un de ses compt
clés

Outils: pi |l ot age
relationnel

d 60 0 p p matriceuda maill&e c «

Module 5: Convaincre et signer

Proposer une solution a ""valeur ajoutée' pour convaincre

- Présenter efficacement ma société

- Impliquer I'équipe cliente dans la construction de la solution.

- Exprimer les avantages de mon offre en termes de valeur pour le

client.

- Faire une différence avec 2 techniques d'argumentaires : concurrence
-l 6ABCD

Mise ensituation:

Mont age doargument ai

Traiter les objections
-2techniques: Pr ®parez de | 60R ( Obj
«Cbest Just e(@aificationNostifivathoh, Négociation)

Mises ensituaton Constructi on dedratententl
déobjection

Gagner | 6affaire

-Les m®cani smes de freinsgd °~ 5

- Détecter les signaux de conclusion
- 3 techniques pour faciliter le closing
Mises en situationsimulations de conclusions

Module 6: Construire sa relation au groupe par le prisme des
organisations

Accro tre | e d®sir de coh®si o
-A |l 6aide ddébun cas pr®cis, | es
collectivement.

- Coresponsabilitt: Augmenter | a sywvisem gi
partagée

-Di agnostic simple et rapide ¢
ddbune organisation

Mises en situation Prise de conscience du niveau de transmission ou
d®perdition de | 6informati on
Outil : la théorie des organisations selon Eric Berne
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LA VENTE DE SERVICES

MAITRISER LES SPECIFICITES DE LA VENTE CONSEIL

La vente de services a ses spécificités : des besoins complexes et parfois des enjeux éleves, des
interlocuteurs nombreux et de haut niveau, des décisions souvent politiques. La perception de
qualité de service étant plus subjective que pour une approche produit, la démarche doit absolument

mettre en confiance | 6ensemble des interlocut
Programme

E Cette formation Savoir-faire

permet d'acquérir les développé

méthodes, techniques <« Concevoir ses plans dobéactions
et comportements les Quel |l e str at ®JLaenéthmae Pateto applicuéde a 13 vante.r e
plus efficaces pour Quelles actions par compte ? Moduler ses moyens de prospection, en fonction
"vendre de la valeur" des interlocuteurs et enjeux.

en défendant

efficacement ses <« Savoir prendre vos rendez-vous efficacement

marges. Comment prospecter dans le « dur » ?

Les cing ®tapes doun script de p

Personnes
concernées < Intégrer la personnalité de vos contacts

E Ingénieurs et Quel est votre style comportemental ? - Anticiper le type de comportements

responsables de vos interlocuteurs - Comment utiliser le style comportemental dans la
commerciaux, vente?

ingénieurs d'affaires < Etablir la confiance des le premier contact

ayant en charge la Presenter efficacement sa société - Montrer son professionnalisme

vente et la négociation ~ Prendre la maitrise de I'entretien: L a t e ¢ h n (Ojettife Plarc- € |
de services ou accord) - Prouver son expertise, gagner une légitimité en pratiquant la vente

solutions complexes. consultative.
Pré requis
Premiére expérience <« Diagnostiquer besoins et enjeux complexes du client
dans la vente Bétir un plan d'investigation : recueillir des informations stratégiques.
Durée Analyser le circuit de décision. Intégrer la logique du client : opportunités et

3 ou 4 jours. risques.

Possible en mode R L, .
coaching individuel < Proposer une solution a "'valeur ajoutée’ pour convaincre

Pédagogie Impliquer I'équipe cliente dans la construction de la solution.

Animation Exprimer les avantages de I'offre en termes de valeur pour le client.
Les plus o N

B Echanges avec les <~ Négocier et gérer les situations difficiles
participants. Les principes de la négociation pour trouver des compromis mutuellement
E Etude de vos satisfaisants. Le traitement des objections - Gérer les situations délicates
situations reelles R _
rencontrées <« LOoOobtention des accords
E Jeux de roles Detecter I'entrée en phase de conclusion
simulés ou filmés. et Les techniques doéobtention de | 6
T S , . &~ Elaboration d'un plan d'action personnel
3 lt? ®alisati Autoanalyse et diagnostic des participants : Objectifs de progres
pratiques.
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LA NEGOCIATION COMMERCIALE

Appuyez-vous sur des outils efficaces

Les technigues sont adaptées a la négociation en face en face ou téléphone.

Objectifs

Acquérir des techniques

de négociation,
pragmatiques, éprouveées.

BEChef

Personnes

concernees

responsable commercial,

B Globalement tout

acteur devant négocier.

Aptitude a la
communication

doent

2a3jours
Possible en mode
coaching individuel

B Exposé i Echanges

Pédagogie et

animation

avec les participants.

E Exercices pratiques :
Etude de vos situations
réelles rencontrées.

E Jeu : Questions aux
choix multiples.

E Nombreux jeux.

E Utilisation de la

vidéo.

B Simulations coachées.

E Grille do
évaluation

Elaboration d'un plan
d'action personnel

o

Programme

Savoir-faire
développé

ACT.I.LON!

A _d 6 An t Cominepteerpréparer avant une négociation?

Comment développer un discours pour se distinguer de la concurrence ?
Outil:Transf ormer | 6analyse concurrtr
Bétir une stratégie gagnante de négociation, par la mise en valeur de ses
forces concurrentielles.

Outil : 2 tables de préparation : négociations simples, négociations complexes
Mises en situation : Début de construction des outils

C de Comprendre les acheteurs : Lesd i f f ®r ent s t vy
Strat ®gi @sQudedl asc hsaotnst | es di ?7f ®

T de tacti:wdwees dddd®retnt s types ¢
Quel s sont | es pr Sysgemesdscgiagnneldiwchenth a t

| : Identifier son profil de négociateur: Connaitre son style de négociateur
La matrice des styles de négociateur : Combatif, joueur, conciliant, etc.
Lébassertsioni i®t ®r °t, comment | dan

O _: Orienter son comportement : Les tactiques acheteurs i Les parades
Lesl2command e me nt s .lksetactigudsa Icaldégatorésation - La
menace - L 6 u r ¢ kertaupede théatre - Le budget limité - La concurrence
identique. Mises en situation : jeux de rdle.

N de négocier :

< Comment gérer habilement une négociation ?
Se servir de la découverte clientT T e ¢ h n i ggumergatiod -& autils pour
traiter les objections T Comment se défendre T savoir concéder avec une
contrepartie T converger vers la solution finale i Gestion des scénarios de
rupture. Techniques possiblesspour | 6 obt enti on dode
spécifique du prix. Mises en situation : jeux de réle filmés.

<~ Lanégociation face a un groupe (Acheteurs i experts, etc.)
Comment sp®cifi g-Cemnmentladérosléry pr ®p a
Pieges spécifiques : Le gentil et le méchant, etc. i Comment gérer ?
Mises en situation : jeux de role.

< La négociation difficile : différend avec un acheteur ?

Tactiques de reformulation - Tactiques de redéfinition-L 6 at t i t ud
Quelques situations particulieres:lamauv ai se f oi , ,etdi
Mises en situation : jeux de réle filmés.
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NEGOCIATION AVEC DES ACHETEURS DIFFICILES

Connaftre leurs techniques de négociation et comment les déjouer

Objectifs
Comprendre le mode
fonctionnement des
acheteurs, et apprendre
" sobadapt er

Personnes

concernées
Commerciaux et toute
personne amenée a
travailler avec des
acheteurs.

Pré requis |
Premiere expérience
commerciale.

Durée
2+1a2jours
optionnels :

Les journées
complémentaires

per mettent
outils élaborés en
premiére phase, et de
perfectionner la
négociation sur des
situations plus difficiles
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et

animation
Le plus

Spécifiquement adapté a
la négociation avec des
acheteurs :

<~ Echanges avec
les participants.

<~ Etude de vos
situations réelles
rencontrées (issu des
participants ou propose)

Programme

Savoir-faire
développé

" Les diff® rents types dbébachats
Quell es sont | @bkconséuenaes ®gi es do a
Quels sont les différents pouvoirs entre acheteurs et vendeurs ? 1

Quel s sont | es di fifcaneéguentess t ypes
Quel s sont | es processus dbéacha
Les diff® rences entre | es achet

privées i Conséquences sur la stratégie de vente et de négociation.

< Comment se préparer avant une négociation avec des acheteurs ?
Les caract ®r i st i-cAppersre dbdtiuuneastratégi® g o
gagnante de réponse : 2 outils pour se préparer a la négociation : un pour les
négociations simples, un autre pour les négociations plus complexes.
Ouitils valables pour la négociation face a face et au téléphone.
- Mises en situation : Début de construction des outils.

<~ Comment gérer habilement une négociation avec des acheteurs ?
Rappel : Découvrir votre client i Argumenter : Technique ABCD (utilisée
notamment par de grands politiciens), 0u comment faire ressortir sa proposition de
valeur
Techniques pour traiter les objections récurrentes
Conduire habilement la négociation, les 5 étapes indispensables :
D®f endre sa position, tenter de
concession, demander a chaque fois que possible une contrepartie, tenter la
validation.
Les éventuels scénarios de rupture. La négociation spécifique du prix. Les
profils psychologiques types des acheteurs.
Loassertsionmi i®t ®r °t, comment | 0a

- Mises en situation : jeux de réle filmés.

& Conclure la négociation
6 techniques possi bl es
Quefaireapr s | 6accord
- Mises en situation : jeux de réle

doobtent
oBtenu ou en

& Les 12 commandements de |
Les principes de négociation appliqués par les acheteurs.
-Commentaire collectif sur un extrait de film cinématographique

6ache-

< Les 7 piéges majeurs des acheteurs 1 Les parades
La dévalorisation - Lamenace-L & u r ¢ kertaupede théatre - Le gentil
et le méchant - Le budget limite - La concurrence identique

<~ Comment gérer un différend face a un acheteur ?
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gt

< Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.

<~ Jeux de roles
simulés ou/et filmés, et
analyses.

< Anal yse
de films
cinématographiques.

Les tactiques de reformulation i Les tactiques de redéfinition
Quelques situations particulieres i lamauvaisefoi-Ld6at t i t ude

APPROFONDISSEMENT - JOURNEE(S) OPTIONNELLES :
Principes : Apres quelques semaines ou mois, les participants reviennent

pour pérenniser les acquis.

Les participants évoquent les pratiques terrains expérimentés, ce qui a bien
fonctionné, les éventuelles difficultés restantes.

De cette phase (1 a 2h) découle un agenda bati spécifiquement sur les

points de perfectibilité.
Léagenda peut a lxemplestoutowpante deepoimsr e

suivants :

Pty Retour sur certains outils
P Nouvelles mises en situation
< Apport méthodologique et outils complémentaires
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DEFENDRE SES MARGES

Stratégies et tactiques de défenses de ses prix

B Vendre tout en étant
particuliérement
vigilant a la défense de
la marge

EDe | 60rga
son activité de
prospection
commerciale, a la
signature.

E Un accent est
particulierement mis sur
la valorisation de son
offre et la négociation
(50%)

Personnes
concernées

<~ Commerciaux

Pré requis |

Aptitude a la vente.

2 jours.
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation

E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
B Exposé i Echanges
avec les participants.
E Etude de vos
situations reelles
rencontrées (issu des
participants ou proposeé)
& Jeux de roles
simulés ou filmés, et
analyses.
<~ Remise de
fiches mémos

Programme
Savoir-faire

développé
< Mieux intégrer I'impact économique de la négociation de la marge
< Equilibrer les relations acheteur-vendeur.
< Comprendre le mode de fonctionnement de I'acheteur, ses
attentes et son objectif.

< Lastratégie commerciale et tarifaire
<’ Comment sélectionner les prospects a fort potentiel de marge ?

< Les ®tapes incontournables
prix :
< La d®couverte, | 0argumentat

négociation, la conclusion.
< Techniques de pricing
Outils : La méthode Paretoi Ma t r i c e k plaA & Cotptes - la fiche
de découverte -

<« LOoargumentation de ses offres
Comment structurer ses arguments pour valoriser son offre ?
Comment présenter idéalement le prix : La technique du sandwich
P Savoir justifier et valoriser son prix : qualité, délai...
< Transformer le prix en « avantages » et « bénéfices ».
P Vendre « un retour sur investissement » et non « un prix ».
2 Outils : Matrice concurrentielles T ABCD

< Le traitement des objections tarifaires
Techniguesde | 6 OR ( Obj ecti on R®ponse
Comment déjouer les pieges des acheteurs ? La dévalorisation - La menace
L 6 u r g kercaupede théatre - Le gentil et le méchant - Le budget limité
La concurrence identique.
Mises en situation : Jeux de roles.

< La négociation du prix
Comment se préparer a la négociation ? - Outil : La table de préparation
- Conduire habilement la négociation : Les 5 étapes indispensables -
Mises en situation : Jeux de roles

<~ Emporter la décision
Connaitre les mécanismes de freins a la décision - Détecter I'entrée en
phase de conclusion-6 t echni ques dbéobtent
Mises en situation : Jeux de roles.

< Elaboration d'un plan d'action personnel
Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles. Objectifs de
progres
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LOARGUMENTAT I QASIVP |

De lGargumentation intuitive

aux argumentaires vraiment convaincants

Tout

acteur

commer ci al avec un peu doexp®ri

| 6 ex p®r i eettepratiqueantuitiva dpporte avec le temps certains résultats.
Nous proposons des techniques de persuasion utilisées par les meilleurs commerciaux, et par certains

Objectifs
E Comprendre les
limites de

| 6argument .

intuitive
B Connaitre et
pratiquer 4 techniques

déoargument .

Personnes

concernées
Commerciaux et
services marketing

Pré requis
Aptitude a la vente.

Durée
1a3jours.
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation

< Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
< Echanges avec
les participants.
< Etude de
situations rencontrées
<& Mise en pratique
sur vos cas, pas de cas
do®col e.
< Jeux de réles
simulés ou filmés, et
analyseés.
< Remise de
fiches mémos
< Elaboration d'un
plan personnel d'actions

politiciens. Elles amenent une différence impressionnante par rapport a la simple argumentation intuitive.

Programme
Savoir-faire

développé
< Les | imites de | 6argumentation

La différence entre arguments, argumentations, et argumentaires impactant

Prise de conscience partir do

< 1®outil doéargumentaire: | 6ABCD
Comment structurer ses arguments pour valoriser son offre ?
Présentation de la méthode ABCD (Attentes i Bénéfices i Caractéristiques i
Démonstration)
'l lTustration au
monde politique.
Mises en situation :
FEAtelier de c¢onst rEecrtureideo/os arglirdeatairay, u
analyse de ceux-ci, recommandation collectives et du coach.
I Jeux de roles

travers doexemp

< 2™outil: LOargumentaire sp®cifiqu
Comment présenter idéalement le prix : La technique du sandwich
P Savoir justifier et valoriser son prix : qualité, délai...
< Enrober ou transformer le prix en « avantages » et « bénéfices ».
P Vendre si possible « un retour sur investissement » et non « un
prix ».
Mises en situation : Déclinaison de vos argumentaires prix - Jeux de réles.

< 3Foutil: LO6argumentation diff ®ren
Comment développer un discours pour se distinguer de la concurrence :
Comment simplement formaliser une analyse concurrentielle, applicable
par des acteurs commerciaux. Construction de messages différenciant
Mises en situation : Structuration de votre argumentaire concurrence - Jeux
de roles

<~ 4°™ outil : La contre argumentation
Toute argumentation peut engendrer une objection client (trop cher, etc.).
Comment optimiser notre contre-argumentation ?
Technigues en OR (Objection - Réponse)
Technigue en OCRE (Objection - Coussin - REponse)
Comment déjouer les pieges des acheteurs ? La dévalorisation - La menace
L 60 u r g kertaupede théatre - Le gentil et le méchant - Le budget limité
La concurrence identique.
Mises en situation : Jeux de roles.
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LE TRAITEMENT DES OBJECTIONS

Efficacement i sans stress

Objectifs

Acquérir 4 techniques
de traitement
doobjectio
commerciales, sur les
situations
téléephoniques ou en
face a face

Les bonnes attitudes a
adopter

concernées
B Commerciaux
B Télémarketeurs
Aptitude a la
communication

1a2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
<~ Présentation
doéoutil s
<« Prise en compte
de vos objections
commerciales majeures

<~ Echanges avec
les participants.

Exercices pratiques :

E Simulations filmees
EGrille d
évaluation et plan de
progres

(@)}

Programme

Savoir-faire
développé

& Comment aborder | & phase dbéobj
surlefond:L 61 mportance de | DChibuneslgettiond r
Pourquoi et comment déclencherl 6 ® c Ran g e

surlaforme: L 6 at tmentaleracdopter - Comment recevoir
«physiquemente | 6 ol?j ecti on

<« Comprendre | es 3 types
Rationnelles - Emotionnelles i Les fausses barbes

déobj e

Pour chaque technique ci-dessous, présentation de la méthode, mise en
pratique par jeux de roles. Avantages et limites de chaque méthode.

< Technique 1 de traitementi met t re de | 6 OR:
L 6 O Rbjection - Réponse
Echange doéexp®ri ence pessiblecaaxmhjettiant i

les plus fréquentes.

& Technique 2 de traitementi met t re de | 6 OCRE:
L 6 O C ROBjection Coussin Réponse. Qu 6-e 8t g u 6 u nlL imtévéu s
pour les objections conflictuelles

< Technique 317 Méthode du Jésuite:
Poser une question de clarification: question ouverte ou question relais ou
question miroirr Re f or mul at i oqrépahse | 6obj ect

& Technique 41 Soyez TOPP:

Transformer Objedtion en Point Positif

Exemple S j'ai bien compris, ce qui vous préoccupe, ctesins le prix que
la rentabilité

<~ Les réponses aux 10 objections téléphoniques les plus fréquentes

« Je n'ai pas de budget », « C'est trop cher », « Je travaille déja avec ur
prestataire et j'en suis content », « Ca ne m'intéresse pas », « Je vais ré
», « Je n'ai pas le temps de veoescontrer », « Envoyemoi un
catalogue/une plaquette », « Rappeteai», « Je n'ai besoin de rien »,

« |l faut que j'en parle a mon PDG/associé...».
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LE CLOSING

Conclure adroitement ses rendez-vous et sa vente

Objectifs Programme

< Acquérir des Savoir-faire

techniques pour développé

dynamiser sur le fond

et la forme les fins de <~ Connaitre les mécanismes de freins a la décision

rendez-vous

<~ Pouvoir < Les stratégies de conclusion

déclencher des réflexes Etre en ad®quati scomnerviatkec | e pl an
pour gérer la fin de sa Que convenir : idéalement, ou le plan B.

vente.

Technique de closing « PAs de ProBléme »:

Personnes < Possible de conclure?
concernées < Accordsursuites? (| e ciur du cl osin

E Commerciaux < Pourquoi (gagné-perdu)?
< Bris de glace

Aptitude a la <~ Possible de conclure ?

communication Détecter le bon moment pour conclure :

1°® précaution : Les signaux non verbaux

2°™ précaution : La phrase joker !

1 jour
Possible en mode Pour chaque technique ci-dessous:
coaching individuel Présentation de la méthode, mise en pratique par jeux de roles.

Avantages et limites de chaque méthode

Pédagogie et < 8 Techniqu e sAcodrd
animation « Le direct »

« Le faire comme si »

<~ Présentation «Lour gpence
déoutil s « La commande différée »

«Lboppomtuni t®
<~ Echanges avec «L6al ternative
les participants. « Le choix mineur »

« Le retour sur investissement »
Exercices pratiques :

<~ Pourquoi ?

B Etude de vos Connaitre & chaque fois que possible, les raisons du (non) choix.
situations reelles Comment amener adroitement cette question ?

rencontrées (issu des

participants ou <~ Bris de glace

propose) Comment assurer sa prise de congé ?

) ) Exemple : la réassurance, la discussion conviviale, etc.
E Simulations

EGrille dbé
évaluation et plan de
progres
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NGE NI

EUR DOAFF

Vendre en environnement complexe

Objectifs
B Maitriser les methodes
et outils spécifiques a
| 6i ng®ni eur
EDe
stratégie, les entretiens, a
la fidélisation.
B Un accent est
particulierement mis sur
|l 6entretien
(50%)

Personnes

concernées
< Commercial en
environnement de vente
complexe : secteurs
technologiques, Conseil,
etc.

Pré requis
Premiere expérience de la

<
@D
>
—
D

Durée

3a4jours.
Possible en mode coaching
individuel

Pédagogie et

animation
E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
¥ Jeux de roles
simulés ou filmés, et
analysés.

I Grille df¢

évaluation

Points forts

Un stage trés opérationnel
et personnalisé:

L Déclinaison
pratique de
programme sur vos cas
réels

| 6or gadai

Programme

Savoir-faire

développé
< | NGENI EUR DO6SACdFMdeREOi r ses pl a
Les sp®ci fi ci tr&portadudewvente«ordifiaiffeai r e,
Quob-est qui distidgldsd aludierpg® n Pceounm
Test:Quel style doséesgv@an? eur dobaff a

< CIBLER : Les stratégies grands comptes
Outils : La méthode Pareto-Ma t r i c e k& plah @ Cotnptes - version
simplifiée, version élaborée-L e Pl an dO6Actions C
bien organiser les actions par compte ?

< LES ACHETEURS GRANDS COMPTES:
Comment bétissent-i | s | eur s sfrat®gies dbob
Quels pieges fréquents tendent-ils ? Comment les contourner ?

< CIBLER : Les stratégies grands comptes
Outils : La méthode Pareto-Ma t r i c e k& plaA @ Coéptes - Le Plan
doActions Commerciales: Commen?

< INTRODUCTION : Bien démarrer votre entretien face a face
La technique COPA (Contexte - Objectif- Plan - Accord) - La maitrise du
timing. Mises en situation : Jeux de réles

<~ DECOUVERTE : Les questions qui préparent la proposition
|l denti fier sans faille | es enje
Outil : la fiche de découverte-Si mul ati on dbéentret

<~ ARGUMENTATION : La proposition persuasive
Tous | es ing®nieurs dobéaffaire o
efficaces. Faites une différence avec des techniques d'argumentaires :
Outils : Matrice concurrentielle-1 6 ABCD
Mise ensituation: Construction dbéar gumen
<~ AJUSTEMENT: Faire converger points de vue acheteur / vendeur
Comment se préparer a la négociation ? - Outil : La table de préparation -
Conduire habilement la négociation : Les étapes indispensables
Mises en situation : Jeux de roles

& CLOSING : Emporter | 6affaire
Freins a la décision : remedes? T D®t ect er | es-6si gn
techniques de facilitations de closing. Mises en situation : Jeux de roles

< CAPITALISER : Fidéliser vos clients

La technique du « goulot » - La technique du « champion », etc.
Loexpl oi t adseau@®n de votre
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FIDELISER SES CLIENTS

Les stratégies pour développer le C.A

Objectifs Programme

E Maitriser les Savoir-faire

méthodes et outils développé

specifiques au

développement de CA LES APPROCHES SYSTEMIQUES :

additionnel

B Concerne les <~ LES DONNEES DE DEPART

approches globales de Quelles donnees client sont essentielles pour batir une strategie de

votre entreprise, et les fidelisation ? (satisfaction client, poids critique, etc.)T 1 6 Out i I CR

approches spécifiquesde <~ CIBLER: Quelles socictés fidéliser le plus?

chague commercial. Outils : La méthode Pareto-Ma t r i c e k plah @ Cotnptes - Le Plan
d6Actions Commerciales: Commen? b

Personnes & LESACTEURS DE LA FIDELISATION
concernées Comme r c i Admiistratibnéles ventes, Services aprés-vente,

<~ Commerciaux | 6i mpl i cat i o satc. Coeditidnsade shcces®lie lacoopéhatiore

<« Les acteurs en transversale.

relation avec les clients < CONCENTRATION
Peut-on tenter de réduire le nombre de fournisseurs pour un méme client ?

Pré requis Méthodes et outils pour y parvenir
Expérience de la vente. P EXPANSION

-Vendr e d o a u tenvieesauxmémesdnteriotutsurs ?
. -Vendre les mémes produits / servicesad 6 aut r es i?nterl oc
2 jours. Méthodes et outils pour y parvenir
Possible en mode < PARTENARIAT
coaching individuel Quels priviléges (tarifaire, délai, Les clubs, cartes de fidélité, etc.) peut-on
offrir a nos clients ?
animation i PERSONNAL!SATIQN s .
Peut-on proposer un produit / service en exclusivité a notre client ?

< MARKETING RELATIONNEL DE LA FIDELISATION
Outils de communication a utiliser pour maintenir la relation :
Le web, consumer magazines, téléphone, mail, SMS, MMS, les outils de
réseaux sociaux, le marketing viral.
Comment organiser et suivre sa communication de fidélisation ?

Durée

Pédagogie et

E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.

¥ Etudes de cas :
Directement ceux de
votre entreprise

Points forts LES ACTIONS COMMERCIALES:

Un stage tres < TECHNIQUE DU CHAMPION

opérationnel et Qu ob-est qu O uchampibni».e n t c

personnalisé: Comment | 6obtenir,? comment bien |
L Déclinaison < LES CADEAUX

prati que de Parrainage, etautres formes. Avantages et limites.

du programme sur vos <~ LE RESEAU _

cas réels Comment bien utiliser les recommandations

Tres bien connaitre ses interlocuteurs
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EXPOSANTS EN SALON

Techniques spécifiques de prospection et vente

Concerne a la fois les ventes simples pouvant étre exécutées sur le stand, que la prise de contacts

pour des ventes plus complexes.
Points
abordés

Objectifs

< Bien qualifier les

contacts < Lestypesdesaloni Sp®ci fi ci t ®s de |
< Techniques salon

déoapproche, Ventes directes i ventes complexes i etc.

de closing. En quoi | 6approché est sp®ci f
< Adopter les

comportements adéquats. < Les ecueils a éviter

Sur | 6at t iisunladgealifdafion dewotree i |
Personnes interlocuteur i les bonnes et mauvaises argumentations i le
concernées closing.

Tout acteur commercial L 6 e nt ene Etapes:n

Durée

< lere étape : Accueillir
142 jours Lesbonnesphr ases dobéaccueil, ce quobil
Possible en mode coaching & adopter.
individuel
< 2éme étape : La qualification
Les bonnes questions a poser, sur le fondetlaforme: | es i nt ®t
animation recueil doéun besoin et autres qu
<~ Apport de méthodes < 3éme étape : Convaincre
et outils de travail Nous avons tous des arguments, mais peu utilisent des vrais techniques
simples. déargumenCammerst se distinguer d

Les outils visuels intéressants a utiliser.
<~ Conception de vos
propres approches. < 4éme étape : répondre aux questions / objections

. . . Technigue en « OR » (Objection i Réponse).
< Simulation et jeux

?e roles filmes, face a < 5éme étape : Présenter le prix - Négociation
ace. La technique du sandwich et autres techniques
.’ Grill e da Fautilnégocierensalon? Quand adapte, comment négocier ?
évaluation o
< 6eme étape : Conclure

Possibilités de conclusion (Rendez-vous ou commande, etc.) suivant
différents scénarii. Les signaux a repérer - Des phrases clés qui
facilitent le closing.

= Communi quer effi:cacement
Maitriser le face a face- Nous sommes tous différents, mais en quoi :
6 Styles: SONCAS,lesdi scerner, comment soa
styles ?
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MIEUX VENDRE EN MAGASIN

Maitrisez les techniques et attitudes gagnantes

Objectifs Points
abordés

<~ Vendre plus

< Compléter la vente < Comprendre les leviers de la vente

intuitive par des Les enjeux dbébune relation client
techniques éprouvées. Etude sur la perception des vendeurs en boutique

< Adopter les Identifier les attentesduc ons o mmat eur ddéauj ourd
comportements adéquats. Comment 8dbadapter

Lesrt | e s d ede Verie@®ngnagasin e

Personnes

concernées Lobentreti enbétapes: vent e
Tout vendeur en magasin, < 1°" étape : accueillir
ou lieu de vente sédentaire Lesbonnesphr ases dobéaccueil, ce qudil
(show room, etc.) a adopter.
< 2°™ étape : recueillir les besoins

Tous | es int®r°ts déwenquestiencauei | d

143 jours poser, sur le fond et la forme.
Possible en mode coaching ‘
individuel Yo 3°M étape : argumenter et présenter le prix

Nous avons tous des arguments, mais peu utilisent des vrais techniques
Pédagogie d 6 ar g u mdatéctaigue da sandwich i 5 maniéres de valoriser
animation le prix-1 0 A B-@ebonnes attitudes.

<~ Apport de méthodes < 4°™ étape : répondre aux objections-réclamations
et outils de travail La force de | 6anticipat ODRwmpowl es o
simples. défendre la qualité, le prix, les délais - Les réponses a éviter.

<~ Travaux en sous- < 5°™ étape : finaliser

groupes sur la mission Des phrases clés qui facilitent la prise de décision i La prise de congé
de chacun : situation

existante, situation < Geérer les réclamations

idéale, les écarts et Comprendre | es railescasms de | 0i n:
recensement des rationnelles, les causes émotionnelles. Comment gérer le conflit :
difficultés rencontrées. Technique en « OCRE » (Objection i Coussin i Réponse). Rechercher

) ) i des solutions satisfaisantes, prévenir les litiges.
< Simulation et jeux

de roles filmés, face a

> < La qualité de service

e Les r gles ° respecter pour V®hi
« Grille dbo

évaluation
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OPTI - AUTRES COMMERCIAUX

La vente pour les non commerciaux :

NN

Développer un esprit commercial

Assurer un accueil physique et téléphonique de qualité
Assistant(e) commercial(e)

Consultants: se valoriser en entretien client

Vendre vos projets en interne
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DEVELOPPER UN ESPRIT COMMERCIAL

Devenir acteur commercial de |@&ntreprise

Plus que jamais, toute personne en contact avec des prospects ou clients, est sont appelée a
contribuer a I'action commerciale en faisant appel, au-dela de leurs compétences métier, aux savoir-
faire et attitudes empruntés aux commerciaux.

Au cours de cette formation commerciale pour non-commerciaux, les participants decouvrent
rapidement I'importance de leur contribution a l'acte de vente et surtout apprennent comment

participer avec habilet® © | 6action commerci a
Programme
B Sensibiliser au Savoir-faire
réle que peuvent développé
jouer toutes les
personnes de < Les impacts de la contribution commerciale
I'entreprise en Quelles contributions commerciales peuvent étre apportées par des non
relation avec le client. commerciaux? -L 6 ®t  dpamnes et mauvaises pratiques: Hard
B Participer a selling, é, vente prescriptive,
| 6acti on «
gréce au < Mieux se connaitre pour mieux contribuer
comportement Autodiagnostic : quel est votre comportement dominant face au client?
Découvrir vos points forts pour les consolider
Personnes Identifier vos axes de perfectibilité
concernées
Toute personne non < Développer ses capacités de contributeur - Assimiler les 7
commerciale amenée a étapes clés i les « 7C »
dialoguer avec un Concevoir sa contribution
client. Les 5C doun entretien: de contr

Contacter, Connaitre, Convaincre, Contrer, Conclure

Pré requis Coordonner ses actions avec les autres services

Aptitude aux relations Les attitudes comportementales a adopter
humaines.
<&~ Concevoir | dorganisation de
Quels objectifs se fixer, qui contacter, quand, etc.
142 jours Outils possibles pour organiser sa contribution
Possible en mode _
coaching individuel <~ Contacteri Comment ®veil? er | datt

Les situations contributrices : La machine a café, pause cigarette, déjeuner,

< : sunion technique, etc.
Pédagogie et reunion ' . o )
agog Comment lancer adroitement une contribution commerciale ?

animation

< Connaitre - Savoir questionner le client

Quelles informations obtenir ? -L'art de questionner avec précision :
Questions ouvertes, questions fermées, etc. T Outil : la fiche découverte
Comment creer un climat de confiance: Savoir écouter le client -
Développer I'empathie

<~ Exposé

< Echanges avec
les participants.

<« Etude de vos
situations réelles
rencontrées

E Jeu : Questions aux

choix multiples.

<~ Convaincre - Mieux parler de votre entreprise et de ses offres
La phrase réflexe a propos de la vocation de votre entreprise
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gt

B Jeux de roles filmés

et analyses.

BEGr i
évaluation

e

do

La présentation des solutions de votre entreprise: Comment les
présenter en quelques phrases, claires, et avec impact ?

< Contrer i Surmonter les réticences et divergences
L 6 i rtapce des objections i comment les traiter avec douceur et
adresse. Outils : La méthode en « OR » - Technique du coussin.

< Conclure - Passer le relais

Q u 0-d mogsible de convenir avec son interlocuteur ?

Comment convenir a donstuctivee Bédimrt"qui
fait quoi, quand, comment"

<~ Coordonner ses actions avec celles des autres services
Pourquoi suivre i Comment se répartir les roles ?
Comment organiser cette coordination?

< Le cas particulier du téléphone

En appels entrants : Comment bien répondre ?

En appels sortants : les bases pour une prospection efficace
Outils : scripts et simulations
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ASSURER UN ACCUEIL PHYSIQUE

ET TELEPHONIQUE DE QUALITE

Objectifs Points
abordés

<~ Prendre conscience

de la valeur stratégique de < Comprendre I'enjeu de I'accueil et d'une

I'accueil pour le communication de qualité

professionnaliser Lesenjeuxpour | 6entr epdduwmre ertelpaetrisoom
< Etre plus a l'aise - Etude sur la perception des vendeurs / hotesse en boutique T prise de

dans la communication et conscience des axes de progres - Les attentes du consommateur
donner une image positive d 6 a u j o-Uesd frihcipales qualités relationnelles recherchées par
de son entreprise et de son  un client

service
< Adopter les L 6 a c physguelen 4 étapes:
comportements adéquats. < 1°" étape : la prise de contact

Les cons®quences d-Olesdsignauxidebastin n o n

Personnes d 6 ad«dleshonjour»-L 6 at t i t u dSererdre daspbmibyebue r .
concernées savoir faire patienter - Jeux de réles
Hite(sse) dboé \
Vendeur débutant < 2°™ étape : recueillirl 6 attent e
Vous étes disponible : Les bonnes questions a poser, sur le fond et la

Durée forme - Comment adopter une écoute active ? - La reformulation 1

Vous étes occupé(e) : A une autre tache, au téléphone, a répondre a

143 jours guel gqudun : La gesduidorgles de | a f il
Possible en mode coaching ‘ _ _
individuel < 3°™ étape : Informer - orienter -conseiller

Les écueils a éviter i Comment s'exprimer dans un langage compris de

Pédagogie son interlocuteur - Les bonnes attitudes : Le corps, le regard, le sourire, la
animation VoiX, etc. Jeux de roles

<~ Apport de méthodes < 4™ étape:S6assurer de |l a satis
et outils de travail Comment sbéassurer que | 6inform
simples. acceptee ? T Comment terminer adroitement| 0 ® c 1 laatechr@que

de |-deuk B roles
< Travaux en sous-

groupes sur la mission < Réussir son accueil téléphonique
de chacun : situation Les spécificités de la communication au téléphone - Savoir décrypter
existante, situation rapidement I'objectif de son interlocuteur - Reformuler, questionner et
idéale, les écarts et argumenter tout en préservant un contact convivial et efficace - Savoir
recensement des mettre en attente - Formuler sa prise de congé et conclure
difficultés rencontrées. Jeux de réles : acqueérir les bons réflexes et les formulations facilitantes

< Simulation et jeux < Accueillir et s'adapter & des interlocuteurs
de roles filmes, facea ~ Comment reconnaitre lestyledes on i nt erl oca@t eur ,
face. Le traitement des clients inquiets, impatients, agressifs, grossiers

Adaptation a des personnalités de clients différents
Désamorcer un échange conflictuel

(@))

< Grille d
évaluation
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ASSISTANT(E) COMMERCIAL(E)

Maitrisez les multiples facettes de cette fonction interface

Objectifs

E Optimiser sa mission
B Clarifier sa fonction
B Améliorer
| 6organi sati
de son travail
ESO6entra’  ne
concréetement a la relation
vis-a-vis des clients
internes et externes.
Personnes
concerneées
Toute assistant(e)
commerciale qui souhaite
mieux cerner sa fonction
et améliorer son
organisation.

Durée

2 a3jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
E Apport de méthodes et
outils de travail simples.

E Travaux en sous-
groupes sur la mission de
chacun : situation
existante, situation idéale,
les écarts et recensement
des difficultés rencontrées.

E Simulation et jeux de
réles filmés, téléphone /
face a face

BEGrill e doa

Points abordés

< Cerner les facettes a maitriser - ldentifier ses missions

Contribuer ° | 6efficacit® de
Centraliser, organiser , f aire circuler | 6i
atr e | Gntreldsiege, fe tercaid, et des fournisseurs.

Tenue de tabl eaux de

bord doéa
Optimiser larelation clientele: Par | e hon

t ® ®p

Anticiper la demande. Etc.
Echange de bonnes pratiques.

<~ Communiquer efficacemental 6 or al

Nous sommes tous différents, mais en quoi :

Styles comportementaux, | es d
différents styles ?

Travailler quand nécessaire son assertivite

Dénouer les tensions et conflits quotidiens.

< Les outils performants de la gestion de temps et des taches

Savoir se pr®parer et sbéorgan
Distinguer Urgence et Importance.

Choisir les bons outils : Par exemple, exploiter la ressource du
rétro-planning.

Identifier les sources de perte de temps.

Assurer le suivi des actions T Quantifier les futures ventes.
Exemple doéoutil s iRdblaean ded 6 a c t

prévision des ventes.

< Mieux maitriser le stress

Comprendre le stress: Les facteurs rationnels et émotionnels
Apporter une réponse physique au stress
Comment développer une philosophie antistress

< Gérer les appels téléphoniques

-Enmode appelentrant: ce quodoi |l faut dir
Léattitude adopter.

- En mode appel sortant:| es 5 ®t apes doéun ©b
t ® ®phoni que. Latitside gpécifiqggee s =~ ®v

Construction de scripts & simulations.
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CONSULTANTS: SE VALORISER

EN ENTRETIEN CLIENT

Objectifs
Pour
| e t iater-sontraksd

Pour le consultant : Etre plus
efficace en entretien face a
son futur

Personnes
concernées
informaticiens : Techniciens,

ingénieursd 6 ®t ude s
projets, consultants

0.5a 3 jours
Possible en mode coaching
individuel

2 Possibilités :

< Formation collective:
-2 a3 jours
-Présentation de méthodes et
construction
-Mise en situation
d 6 e n tscoahés, e n
éventuellement filmées

<« Coaching individuel :
Une demi-journée a une
journée pour se préparer a
un entretien urgent, ou en
complément de la formation
collective :
-CV : Diagnostic, adaptation.
-Mises en situation
d 6 e n tscomlies, e n
éventuellement filmées

| 6 eDantinuee |

Par g
doi

&

Points
abordés

LA PREPARATION
Les informations a recueillir - de préférence-avant | 0e
L 6 e nt cliente r Sonsmétier, son organisation, ses enjeux a relever, etc.
Sur le projet : Les objectifs visés, le contexte organisationnel, technique,
difficultés a relever, etc.
Sur la mission : La responsabilité, les taches a réaliser, les compétences et
expériences attendues, etc.
Ouitil : Le check listele découverte
Le C.V.
Les structures de C.V. percutantes T Les mises en forme attractives -

Commentl 6adapter sp®cifiquerent po
Etude de cas dbéadaptation de C.
logiciel

<~ La préparation physique et mentale
Rappel bref de codes vestimentaires - Les actions a faire ou ne pas faire
avant | LCeominreentti esre r el a x eetrétreanfoame?

LOENTRETI EN
< Les étapes pour gagner la confiance - Les interactions avec le
client, le commercial.
Les 2 premiéres minutes : Bi en | anicles questior® &poser T le
présentation de sa candidature i Les échanges i Comment conclure ?
< Laprésentation de sa candidature : Etape cruciale
-1°"® possibilité : La démarche classique, la présentation de son C.V. i
Avantages et limites de cette méthode.
-2 possibilité : Comment sortir de la paraphrase du C.V. ?
La méthode des poupées russes - Avantages et limites.
Construction & mise en pratique des poupées russes.
-3°™ possibilité : Mettre en adéquation les attentes clients avec ses apports
possibless-L6sage doébune technique dobar
convaincre : Tenez le « CAP » (Caractéristiques i Avantages i Preuves)
Construction & mise en prafue du maintien du CAP
<~ Les qualités de la prestation personnelle
Prendre conscience de ses points forts et développer ses qualités
personnelles : voix, gestuelle, regard.
Simulation @ e n t i eoachirgdébriefingi recommandations

personnalisées
Le formateur-coach

20 doexp®rience commerci al e

en SSII

ans
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VENDRE SES PROJETS EN INTERNE

De la stratégie a la conviction des différents acteurs

Objectifs

<~ Connaitre les
outils doboacg
stratégique

< Préparer un
argumentaire percutant
< Intégrer les
techniques de
communication pour
convaincre et faire
adhérer

concernées
Manager, encadrant et
chef de projets

Aptitude a la
communication

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
<~ Fourniture
déoutils p

Exercices pratiques :

B Etude de vos
situations rencontrées

[ Construction de
VOs propres outils et
présentations
personnalisés.

[ Mises en
situation orales

Programme

Savoir-faire

développé
Comprendre les conditions de réussite des programmes de changement
Volonte politique de la direction - Consensus interne - Compréehension du
projet, etc.

Maitriser | es 4 ®tapes dobébun proc
Les 5 r gles dbéor pour accompagr
Cr®er | 6adh®sion sur |l a n®cessit® du c

Définir une vision et un projet mobilisateur

Transformer la vision en objectifs mesurables a court terme
Rendre les collaborateurs acteurs du changement
Communiquer, communiquer,

Mise en pratique des outils sur vos cas réels.

communi quer é

Batir une stratégie de conviction pour votre projet

Définir le besoin et les objectifs du projet

Outil1-Pl an do& Act i cPoushatisunersteattgi® g partyr deg
acteurs directement ou indirectement impliqués

Outil2TEchel |l e déadh®si on P oasteurs ® v
principaux vis-a-vis du projet : les engagés, les hostiles, les neutres...

Outil 3 - Le SWOT : Pour analyser | 6envirc
projet : Chiffrer le colt du projet : humain et matériel i Quand possible
évaluer le retour sur investissement

Mise en pratique des outils 1 & 3 sur vos cas réels.

Construire le plan de présentation de votre projet

Le rationnel - le temporel - le SPRI - le SFOR - Pour & Contre - Par aspect -
LASWELL - Comparaison i SOSRA - le scientifique - le médical - le
dialectiquei |l e pl anild® ABi@R4iAr e s

Mise en pratique: construire votre plan personnalisé

Réaliser une présentation orale marquante

Les supports de présentation possibles : PowerPoint, plaquette,| 6 o r ,a |
etc. Les pieges aéviteretle s r g | eume bohde présentptionu r
visuelle? (ex : Quel style écritemployer?)-L 6 ut i | i t ® des
Quel format donner et a quel moment? T Les étapes clés.

do

-Léintroducti on phase ¢l ® de votre pi
-Larelationavec | daudi toire

-Ce qubéil faut annoncer

-Ce quodil ne faut pas faire

-Comment attirer | 6 alfa ¢comlosion o n , susciter

Les qualités de la prestation personnelle

Prendre conscience et développer ses qualités personnelles : voix, gestuelle,
d®pl acement dans | 6espace, regard, con
Mise en pratique: Simulation de présentation
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TECHNI QUES DO AC

Objectifs

<~ Comprendre les

Points
abordés

enjeux de la fonction MODULE 1: METIER ACHETEUR T STRATEGIES T

achat pour | ACTIVITES MAJEURES POUR ACHATS EN ENTREPRISES

< Cerner les activités

principales < Facettes et enjeux de la fonction achat

< Apprehender les Impacts financiers de la fonction achat sur la rentabilité de

stratégies majeures | entreprise. Les enjeux sur

ddachats fourniture. Liens avec fonctions : Recherche et développement,

< Utiliser des marketing, production, logistique, SAV, etc.

techniques et outils Les processus majeurs en achats.

op®r ati onnel Quel s sont | es 3 d?ifDiff@mesnt s t
entre acheteurs publics et ac

Personnes
concernées =g Quelles stratégies possibles?

Diagnostic portefeuille achats : Analyse A B C.

Pour prise de fonction Quelles décisions prendre par cette analyse.

débacheteur . Les 4 grands types de stratégies : Cost killing i Time saving i
Premium T Fly to quality.

Tout acteur commercial, Liens entre types rdidalgnnseaneur s

pour mieux travailler avec concurrence de fournisseurs ? Quels sont les differents

les acheteurs pouvoirs entre acheteurs et vendeurs ?

Durées Y- Quelles optimisations possibles par achats?

3 pistes pour optimiser les profits.
Module 1: 1 & 2 jours Diminuer des risques (rupture de sourcing, politiques pays,
Module 2: 1 & 2 jours etc.) Quelles variables mesurer pour optimiser ?

Pédagogie < Processus de la fonction achat
animation Comment bien definir son besoin et réaliser le cahier des

charges, définition du budget, sélections fournisseurs

<~ Apport de méthodes potentiels, consultations, le benchmark des offres, la short liste,
et outils de travail négociation, commande, suivi apres vente, etc.
simples. _
_ < Evaluationcoutg | obal dbéachat
<~ Conception de vos D®f i niti on cout g lQoelwamprendun c o u't
propres approches. cout doacgui eglottatioo, on,coutdfimancier® ut d
< Mises en pratiques < Tableaux de bord i Key Performance Indicators

par études de cas Les indicateurs utiles sur :

Fournisseurs, qualité délivrée, délais de reglement, frais
administratifs, frais logistique, etc.
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MODULE 2 : TECHNIQUE DE NEGOCIATIONSDO ACHA T

<« Comment se pr®parer avant?une
Les <car act ®nmegoctation -cAppeersire abétiuune stratégie
gagnante de réponse : 2 outils pour se préparer a la négociation : un pour
les négociations simples, un autre pour les négociations plus complexes.
Outils valables pour la négociation face a face et au télépdon
- Mises en situation : Début de construction des outils.

< Comment g®rer habil emen?t une
Conduire habilement la négociation, les 5 étapes indispensables :
Défendre sa position, connaitre la cible du vendeur, si concession,
demander une contrepartie, tenter la validation.
La négociation spécifique du prix.
Les profils psychologiques typ
Léoassertsioni i®t ®r °t, comment | ¢

- Mises en situation : jeux de réle filmés.

<« Les 12 commandements de | 6ach
les12 r gles dobébor de n®gociatio
-Commentaire collectif sur un extrait de film cinématographique

< Les 7 tactiques majeures des acheteurs
La dévalorisation - Lamenace-L 6 u r ¢ kertoupede théétre - Le
gentil et le méchant - Le budget limité - La concurrence identique
- Mises en situation : jeux de role filmés.
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OPTI1 - RELATION CLIENTS

Les modules du domaine relation clients proposent d'acquérir ou de
perfectionnerdestech ni ques professionnell es dans | dapj}

La plupart de ces modules reposent sur une méthode qui offre la possibilité
au participant, a partir de sa propre expérience, d'acqueérir de nouveaux savoir-faire dans des
conditions proches de la réalité : exercices pratiques, mises en situation professionnelle.

Les themes abordés sont :

Prospection téléphonique

Vendre par téléphone : perfectionnement i pratique coachée
Relance téléphonique

Le traitement des réclamations téléphoniques

NN
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PROSPECTION TELEPHONIQUE

Déc rochez vos rendez

-VOUS

Objectifs

E Obtenir un rendez-
vous pour vendre

E Augmenter

| 6ef ficaci
F Passer les barrages
des secrétariats

B Créer un climat
relationnel, qui
permette un échange
cordial.

concernées
Commercial T assistant
commercial -

Télévendeurs
Activités ou la vente ne

peut soeff
rendez-vous.

Aptitude aux relations
humaines.

2a3jours
Possible en mode
coaching individuel

animation
B Présentation de
mét hodes, d

E Echanges avec les
participants.

B Etude de vos
situations réelles
rencontrées

E Jeux de roles
téléphoniques analysés.

EGrille
débaut o®y al
AXxes de progres

Programme

Savoir-faire
développé

< Comprendre les écueils fréquents en prospection téléphonique
Les difficultés de la prospection téléphonique. Avantage des scripts, écueils a
éviter : Vouloir prendre lerendez-v ous trop vite, |0

< Stratégies d Gtaques

Faut-il viser le décideur final?L 6 a p p Top-dowind L6 ap pr O Gup «
Outil de formalisation et suivi de sa stratégie : Le plan dobdac
commerciales

<« Les 5 ®tapes indiSl¢pleomgua bl es d¢
Contacter 1 Connaitre i Convaincre i Contrer 7 Conclure

< Contacter i les premiéres phrases
Lébaccr o€Chrement bri vement
Techniques pour passer le barrage des secrétariats
Mises en pratique: Vos phrases types i mises en situation
< Connaitre - Comment préparer la vente avec des questions ?
Pourquoi poser des questions i En a-t-on vraiment le temps ? Sur quoi poser
questions ? Techniques de questionnement, exemples : Le « Faire Réver »,
|l es questions orient®es, technigq
questions ?
Mises en pratique: Réalisation des questions spécifiques a votre entreprise
mises en situation
<~ Convaincre - Les facons de présenter son offre par téléphone
- La méthode ABCD i (Attente, Bénéfices, Caractéristique, démonstration)
- La « petite histoire », etc.
- Apprendre a béatir un discours mettant en valeur les différences de vos offres
Pratique: Argumentaires spécifiques a votre entreprise T mises en situation
< Contrer : Intégrer les objections
Chicune objection?T Techni que de traitement
Comments 6assurer quoil néoy ait plus
Pratique: Mises en situations spécifiques a votre entreprise
& Conclure 1 La prise de rendez-vous
Comment obtenir de maniére naturelle le rendez-vous de votre interlocuteur ?

®veill

Comment conclure adroitementuna ppel en cas do®ch
vous ?
<« Les bonnes attitudes pour | 6®r

Comment cr ®er un cl i mat favor abl
Votre attitude mentale

Mises en pratique : Jeux comportementaux
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VENDRE PAR TELEPHONE

Perfectionnement

I pratique coaché e

Objectifs

E Vendre plus par
téléphone

E Conforter les acquis

B Pérenniser
| 6ef ficaci

Personnes
concernées
Toute personne

amenée a vendre par
téléphone.

Avoir participé aux
modules techniques de
vente par téléphone

Durée

1 jour, ou 2 jours non
contigus

Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
< Echanges
<~ Coaching
< Grille

déaut o®y al
Axes de progres

[ LA
rZleX Disponible aussi
en anglais

Programme

Savoir-faire
développé

Il sbdébagit dbébune journ®e compl ®me
apres la premiere étape « vendre par téléphone i les fondamentaux » :

Cette journée peut étre réitérée une 2™ fois quelques semaines apres.

Déroulé chronologique :
Suivant les demandes des participants, la durée de chaque phase peut varier.

< Bilan1 Objectifs
Résumé des enseignements
Auto-évaluation des participants: Bi | an
p®ri ode ®coul ®e, et
S®l ection par | es

des paoirhat s
points doéam®
participants d
<~ Evocation et traitement des cas difficiles rencontrés

<~ Mises en pratiques coachées

Les situations en relation avec les objectifs individuels sont simulées et
accompagnées par le formateur-coach

Si le nombre de personnes est réduit, il est tout a fait judicieux de coacher sur
des situations en liveavec des clients réels.
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LE TRAITEMENT DES RECLAMATIONS
TELEPHONIQUES

Objectifs Programme
< Acquérir des Savoir-faire
techniques de développé
traitement des
réclamations. & Comment cr ®er un clinfPat favor e
< Geérer le stress L6i mportance doéun bon d®marr ag
résultant des Les ¢l ®s dbébun bon d®marrage

réclamations.
< Savoir faire baisser la pression :

Personnes
concernées Votre attitude physique
B Commerciaux, Votre attitude mentale

B Téléacteurs.

Pré requis

< Anticiper les eventuels conflits :

Aptitude a la Les positions de vie
communication Regles de base pour éviter les conflits
<« Comprendre | e poi:nt de vue de
2 jours
Possible en mode Un ®t at dbéespécoue pour une bonn
coaching individuel Des phrases pour accepter le mécontentement
La réponse a la réclamation
Pédagogie et Une premiere technique de traitement de la réclamation :
animation Pr ®p ar e Z0bjedtién RéporBe)O R
Une deuxieme technique:
<~ Exposé Met t ez d@bjectiodcuSiiREponse)
<~ Echanges avec Troisieme technique: Mettez du CIAN (Coussini | mpor t ance -de

Autres objections T Noyautage)

I rticipants. i ; i
€s participants Quatriéme technique: appel a la cavalerie !

Exercices pratiques :
E Etude de vos
situations réelles
rencontrées (issu des
participants ou
proposeé)

E Jeu : Questions aux
choix multiples.
EGrill e
évaluation

< Le traitement des situations délicates :

Technique anti grossiéreté

Cal mer | 6agression
Cadrer la manipulation

Evacuer un « non-dit », une réticence, un blocage

d6 < Gérez son stress :

Prévenir plut6t que guérir
Comment gérer le stress :
Les attitudes « physiques » et « mentales » a adopter
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OPTI - MANAGEMENT

Les modules « management commercial » ont pour objectif

déoar mer | e manager commerci al, actuel
outils de performances dans ses activités de direction, incluant

notamment la dynamisation de son équipe commerciale.

Les thémes abordés sont :

)

Le kit du manager commercial
Un tableau de bord pour la performance commerciale
Organiser et animer sa force de vente

Mettre en place un systeme de réemunération motivant

Recruter ses commerciaux

Optimiser les tournees de ses commerciaux

La conduite du changement commercial

ttttt il

Managers commerciaux : gerez votre temps
et celui de votre équipe
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LE KIT DU MANAGER COMMERCIAL

Animer vos équipes commerciales

Objectifs

< Définir et mettre
en place les outils de
suivi de l'activité
commerciale.

< Comprendre et
appliquer les méthodes
de moti vat.i

concernées
Prise de fonction,
ou prise de recul

B Chefddentre
(TPE)

E Directeur ou
Responsable
commercial,

E Globalement tout
acteur devant piloter
une équipe
commerciale.

Pré requis

Expérience commerciale

Durée

2 a5 jours
Possible en mode
coaching individuel

animation
<~ EXposé
< Echanges avec les
participants.
Exercices pratiques :
E Etude de vos situations
réelles rencontrées (issu
des participants ou
proposeé)
E Jeu : Mises en
situations de management
ER®al i satio
pratiques.

Programme
Savoir-faire

développé

<~ Le référentiel de compétences et activites
Le travail prescrit/réel. L 6 a n a | actevits : prieciales,
périphériques. La fiche de poste

<~ Définir des objectifs-1 es d®cl i ner en pl
D®f i ni t i omdiviiuele Quanatatits 4 giiakstatifs

Suivant plusieurs méthodes : SMART - KISS

Léaspect concret de | a mise en
D®cl i ner pour chaque coll abora

LES TABLEAUX DE BORD

<~ Les principes clés d'un systéeme de pilotage efficace :
Lesobjectifsd dun bon syst me de pil ot
Quelles sont les composantes majeures du systeme de pilotage ?
Un systeme a plusieurs niveaux : Collaborateur - Manager
Enregistrer les données utiles liées a I'exécution des missions

<~ Acquérir visibilité et réactivité grace au tableau de bord :
Des statistiques au tableau de bord - Sélectionner les indicateurs
pertinents - Concevoir les tableaux de bords: Collaborateur - Manager

<~ Mettre en place un systeme d'information utile :
Créer ou optimiser un systeme d'information simple - Exploiter les
nouveaux outils

<~ Contrdler son équipe T Les 4 actes
Que peut-on raisonnablement contrdler ? Comment : Faire accepter
le principe du contr6le - Contrdler avec finesse - Quand contréler ?

<~ la conduite du changement
Communiquer efficacement autour des objectifs. Comprendre les
mécanismes de frein au changement i Les erreurs a éviter - Technique
de conduite du changement : Les 5 étapes indispensables

<~ Motiver son equipe : Faire adhérer - le leadership
La grille déanalyse des compor
Animer par le contact personnel - Fournir de bons outils
Comment motiver pour animer ? - Les différents styles de leadership

<~ Savoir gérer les conflits
Outil opérationnel : technique du coussin.
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TABLEAUX DE BORD POUR LA

PERFORMANCE COMMERCIALE

Les solutions de mesure défficacité commerciale

Objectifs

< Définir et mettre
en place les méthodes et
les outils d'analyse et de
suivi de l'activité
commerciale.

B Prendre les décisions
de pilotage commercial
de maniere réactive.

concernées
EChef dobent
F Responsable
commercial,
B Globalement tout
acteur devant gérer une

activité commerciale.

Aptitude a la gestion
quantitative, et au
management commercial

1ou 2 jours
Possible en mode

coaching individuel

Pédagogie et

animation
<~ EXposé
<~ Echanges avec les
participants.
E Exercices pratiques :
E Etude de vos situations
réelles rencontrées (issu
des participants ou
propose)

EEchange dbé
0

ER®al i sati
pratiques.

BEGrill e doa

évaluation

Programme
Savoir-faire

développé

<~ Les principes clés d'un systeme de pilotage efficace :

Quels objectifs possibles pour un bon systeme de pilotage ?

Quelles sont les composantes majeures du systeme de pilotage ?

Un systeme « empilable », selon les niveaux hiérarchiques et «
compilable » pour offrir une synthese

< Définir et mettre en place le systeme de previsions :
Elaborer le systeme d'objectifs : Que mesurer, comment, quand
Prévoir l'activité commerciale

<~ Enregistrer les données utiles liées a I'exécution des missions :
Le quantitatif : Nombre derendezv ous, nombr e d
pourcentage de chance de gagner, CA prévisionnel, etc.
Le qualitatif: Comment tracer l'activité commerciale : actions
réalisées, celles prévues, dates, personnes impliquées coté client et en
interne,etc.La mesure par | 6accompa
Faire vivre le dossier clients/prospects

< Acquérir visibilité et réactivité grace au tableau de bord :
Des statistiques au tableau de bord : Comment ne pas étre noyé dans
les chiffres ? Bien Sélectionner les indicateurs pertinents, puis
concevoir le tableau de bord

<~ Mettre en place un systéeme d'information utile :
Comment créer ou optimiser le systeme d'information
Exploiter les nouveaux outils logiciels : online i off line, payants -
gratuits ; Avantages inconvénients des différentes approches

<~ Les étapes a prendre a compte pour la conduite du
changement
Comment sbassurer que | es wut
les tableaux de Bord ? exemple : Implication de futurs utilisateurs,
bien choisir sa stratégie de communication, etc.

<~ Elaboration d'un plan d'action personnel

Autoanalyse des participants :
Obijectifs de progreés
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ORGANISER ET ANIMER SA FORCE DE VENTE

Batir une stratégie cohérente - Piloter en finesse

Objectifs

E Organiser Programme
efficacement les actions Savoir-faire développé

commerciales

E Développer la capacité ORGANISER SA FORCE DE VENTE

de vente, en agissant sur

les leviers humains. <~ Directeur commercial, les spécificités de la fonction

B Mettre en place avec Les activités a couvrir- Les savoir-faire, les connaissances, et qualités
doigté les outils de requis. Les moyens et leviers imaginables - Travailler en synergie avec
mesure de productivité |l es autres fonctions de | 6ent
commerciale

<~ Piloter la fonction marketing

P Etre en phase avec la fonction marketing stratégique
ersonnes Développer le marketing mix pour ses commerciaux

concernées

Appliquer le marketing opérationnel au niveau du commercial
E Directeurs

commerciaux,
BEChefs doben
B Globalement tout
acteur devant gérer une

<~ Organiser la fonction commerciale
3 modéles principaux de management - Dimensionner et structurer sa
force de vente

activité commerciale. <~ Fixer des objectifs a ses commerciaux
Elaborer les objectifs de vente - Des précautions a prendre pour la
fixation d'objectifs-Met t re en place un pl

Aptitude au management L i
<~  Sélectionner ses commerciaux

Bulae Comment chercher des candidats de valeur ? - Comment bien traiter les
P —— e — étapes de la sélection ? - Mettre en route les nouveaux commerciaux

3 jours

Possible en mode MANAGER SA FORCE DE VENTE
coaching individuel

Pédagogie et <~ Faire adhérer - Développer son leadership
animation Animer par le contact personnel - Fournir de bons outils
B Exposé i Echanges Comment motiver pour animer ? - Les différents styles de leadership

avec les participants.

Exercices Pratiques : <~ Laconduite de changement commercial
Comprendre les mécanismes de frein au changement
B Etude de vos situations Technique de conduite du changement

réelles rencontrées (issu
des participants ou
proposeé)

<~ Controler sa force de vente
Faire accepter le principe du contréle - Etablir un systéme de mesure
Contr6ler avec finesse, s'autocontrdler - Quand controler ?

E Jeu : Questions aux
choix multiples.
B Jeux de roles filmés et

<~ Lesysteme d'information de la force de vente
Le systéme d'information du commercial - Informatiser sa force de

] vente
analyses.
EUtilisati ¢ o~ Elaborationd'un pland'action personnel
pratiques. Autoanalyse et diagnostic des participants, Objectifs de progrés
EGrille doba
évaluation
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RECRUTER SES COMMERCIAUX

Compléter I@approche intuitive
avec des méthodes performantes

Objectifs Programme

Acquérir les Savoir-faire

méthodologies, les développé

informations vitales,

adaptées aux spécificités <~ Préparer le recrutement commercial :

du recrutement

commercial Définir les objectifs du recrutement

Les spécificités du recrutement commercial

Personnes Définir les missions hiérarchisées du commercial
concernées Définir le profil et les qualités requises

Toute personne amenée Définir le package salarial : fixe et variable

a recruter une fonction

commerciale <~ Larecherche des candidats

Possible en mode Les ¢l ®s doéune b on ougparahingtdeo c h e

coaching individuel recrutement.

A savoir pour réussir une approche directe.

Pré requis Les réseaux sociaux : Quels sont-ils, comment bien les utiliser ?

Aptitude a la
communication <~  Les entretiens de recrutement
Comment organ? ser | 0entretien
Comment d®roadler | dentretien
1 ou 2 jours Le choix final du candidat
Possible en mode
coaching individuel <« Quel ques outils compl ®mentair
Quels sont les outils potentiels?-Ce quéi | faut e
Pédagogie et La graphologie
animation Les tests de personnalité
< Exposé Les tests de Q.
<~ Echanges avec Les réseaux sociaux _
les participants. Doautres outils
Exercices pratiques : <~ Lechoix final du candidat
Les r gles dobéor
E Etude de vos La formulation et la négociation de la proposition
situations reelles
rencontrées (issu des <« LOIi nt®gration dans | 0entrepr.i
participants ou proposeé) Les sources d'échec
E Jeu : Questions aux Les ®tapes doOoune bonne int®gr
choix multiples. Différents types de mise en route
E Jeux de roles filmés et Le bilan de | 6int®gration
analysés. (uniquement
avec | 6optii <~  Elaboration d'un plan d'action personnel
EFournitur e Autoanalyse et diagnostic des participants.
pratiques. Obijectifs de progres
EGrille doc
évaluation
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METTRE EN PLACE UN SYSTEME DE
REMUNERATION MOTIVANT

Le salaire variable : un outif managérial vraiment adapté

Objectifs Programme

B Concevoir et mettre Savoir-faire
en Tuvre | développé
rémunération

commercial comme un

reelloutillde <~ Les fondements du systéeme de rémunération :
management stimulant, o ,

en adéquation avec les Les principes clés X e

AN eEnles @ Les composantes du systeme de rémunération

et des commercialix. Un systéme centré sur la stratégie et la valeur ajoutée

Personnes

concernées < Evaluer le systeme de rémunération existant :

Managers
commerciaux,
cr®ateur s

Analyser le systeme sous un angle commercial
Analyser le systeme sous un angle juridique
Examiner les outils liés au systéme de réemunération

Pré requis

>
c
(@]
=
>

<~ Construire un systéme de rémunération pertinent :

Elaborer une grille de remunération
Concevoir | 6articulation de |
Valider et activer le systéeme cible

Durée

[N

N«
o
c
=

Possible en mode

coaching individuel <~ Elaboration d'un plan d*action personnel

Autoanalyse et diagnostic des participants :
points forts/perfectibles.
Obijectifs de progres

Pédagogie et
animation
F Exposé i Echanges
avec les participants.

Exercices pratiques :

B Etude de vos
situations réelles
rencontrées.

B Jeu : Mises en
situations
EFournitur
pratiques.
EGrill e d
évaluation

(@)}
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OPTIMISER LES TOURNEES

DE SES COMMERCIAUX

Organiser sa prospection, optimiser son capital visites

B Segmenter sa clientéle.
E Fixer les objectifs de
chaque commercial

E Elaborer un plan
ddbactions a
E Définir les bonnes
mesures doa
sbadapter

Personnes
concernées
< Directeurs de
Zones,
<~ Directeurs
Commerciaux et
toutes personnes
ameneées a gérer une

équipe commerciale

Pré requis

Expérience commerciale.

Durée

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
Exposé 1 Echanges avec
les participants.

FEEl aboratio
spécifiques a chaque
entreprise.

E Mises en situation.
EGrille doba
évaluation

Programme

Savoir-faire
développé

Le marketing stratégique adapté al 6 ®qu i p e
portefeuille p

Léanal yse d

< ldentifier / hiérarchiser / sélectionner :

e son

commer ci

Déterminer les clients principaux, la loi des 20/80, la matrice ABC.
Le rééquilibrage du portefeuille clients selon les options nationales et

régionales.

La prise en compte des spécificités sectorielles (forces et faiblesses).
Les concurrents : stratégie et objectifs, leur position.

~

Mettre en 1
Les moyens
Les outil s

La constructiond u  p |

uvre | e

<

doapproches

doai des

an

La gestion du fichier opérationnel.

Léorgani sat
Les criteres géographiques,

i on du

Les objectifs et cibles prioritaires,

Les
Léopti mi sat

i on de

Déterminer des périodicités de visite,
Evaluer les durées nécessaires.

Les outils pour organiser les tournées.
Les moyens propres au manager pour animer efficacement ses équipes.

Les bonnes

Mesurer quoi ?
Mesurer quand ?

mesur es

dbdact i

secteur

t y pore(sonquEté @u Eidélisation),

plan op®rat.i
adapt ®e s
vent e

commer Cci

| a
on

< Organiser ses tournées et optimiser son « capital visite » :

en t o

a capacit® c

ddbactivit® p

Les précautions a prendre pour faire adhérer a un systeme de mesures.
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LA CONDUITE
DU CHANGEMENT COMMERCIAL

Faire évoluer en faisant adhérer

Objectifs
Amener une stratégie Programme
commerci al e Savoir-faire
situation actuelle développé
déterminée a une
situation ciblée

<~ Les conditions de réussite des programmes de changement

Personnes Comment intégrer la dimension humaine au bon moment ?
concernées Comment pr®parer | 6®volution
B Directeurs et Maitriser la complexité liée au changement
managers commerciaux
EChefs dober <~ Comprendre lesétapesd 6un processus de ¢
«J 6 ai » lpdéni, ke rejet,
«Je compr ends elabalgne et ladrise ¢n eause (
EDi sposer ¢ «J 6 a d»h Larprése de nouvelles marques
perception de situation «J e moéi nv e s%-ilasonsdlidation u v e a u
commerciale actuelle, _
E Avoir déterminé la < Les 5 r gl acempagleole chapgentemt avec succes
situation commerciale Cr ®er | 6adh®si on sur | a n®ce
ciblée. Définir une vision et un projet mobilisateur
Transformer la vision en objectifs mesurables a court terme
Rendre les collaborateurs acteurs du changement
142 jours Communiquer,c o mmuni quer, communi qu
Possible en mode
coaching individuel <~ Elaboration d'un plan d'action personnel
Autoanalyse et diagnostic des participants : points forts/perfectibles.

Pédagogie et Objectifs de progres
animation
B Exposé i Echanges
avec les participants.

Exercices pratiques :
Etude de cas fil rouge,
tout au long du stage ou
étude de situations
rencontrées issues des
participants

ER®al i satic
pratiques.
EGrille dbé
évaluation

(e}]
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MANAGERS COMMERCIAUX : GEREZ
VOTRE TEMPS ET CELUI DE VOTRE EQUIPE

& ldentifier les
freins dans la gestion de
son temps

<~ Comprendre et
mai triser |
client

< Déterminer ses

priorités
< Développer des
outils door

individuelleetd 6 ®q u
<~ Passer du temps
subi au temps maitrisé
<~ Aider ses équipes
“ mi eux so0o0

Personnes
concernées
B Directeurs et

managers commerciaux
BEChefs doer

Pré requis

E Aucun

1a2jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
&~  EXposéi
Echanges avec les
participants.

< Réalisation

déoutils or
pratiques.
EGrille dobe
évaluation

Programme

Savoir-faire

développé

<~ Le répertoire des manques de temps

Les obstacles rencontrés dans la gestion de son temps

Les facons de vivre individuellement la pression du temps et leur
origine

La corrélation entre pression du temps et stress subi

<~ Les priorités de la fonction

La hiérarchisation des taches du responsable commercial : Repérer les
activités a haut rendement

Distinguer importance et urgence (matrice des priorités)
Estimerladurée: gr il 1l e ddédanal yse des
commercial

<~ Les stratégies de gestion du temps

R®f | ®chir ° son styl:e déorgani
Leadership et pression du temps

La planification : les taches planifiables, pouvant étre déléguées et
transférables

La gestion de | 6durgence

<~ Les outils de gestion du temps : Le temps individuel

Les biorythmes :
de son temps

Organisation individuelle :
optimiser ses déplacements

conna’tre ses rythmes

| 6ergonomie, | es

<~ Les outils de gestion du temps : Le temps partagé

Optimiser le temps de son équipe commerciale :

Faire fonctionner | es synergi e
S0 appuy darces st vaincresegfaiblesses
Am®l i orer | 6autonomie de ses ¢

Organiser le travail en équipe :

La gestion des délais, savoir déléguer

Mieux communiquer : gérer les interruptions, et faire respecter son
espace temps

Optimiser le temps des réunions commerciales.
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OPTI - EFFICACITE
PROFESSIONNELLE

Nous vous proposons des formations permettant de développer vos capacités personnelles, sur les
thémes suivants :

Gerer les conflits

Savoir parler clairement en toutes circonstances

La prise de parole en public

Les bases de la Programmation-Neuro-Linguistique
Gerer son temps

Stimuler sa mémoire

Affirmation de soi

Savoir conduire et animer une réunion

Tttt tittir

Traiter et résoudre les problemes
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GERER LES CONFLITS

Objectifs

Programme
<~ Disposer des Savoir-faire
critéres pour repérer les développé
sources latentes des
conflits. <~ Pouvoir anticiper et sortir de la confusion
< Décider et mettre Faire la différence entre tension, désaccord et conflit ou crise.
en place des conditions Quels sens, quelles sources, quels enjeux ?
objectives de résolution. Repérer lessymptbmesd 6 une mauvai se comr

Faites votre propre diagnostic.
< Optimiser les

résultats en réussissant a <~ Savoir réguler les tensions
®viter | O0es
meéne au conflit. Détecter le degré : pression ou stimulation ?
Sortir de sa vision du vrai et du raisonnable.
<’ Savoir s I nt ®grer | dautre et savoir |
conflit et reconstruire la Développer son observation et son attention aux signes envoyés par
relation. | 6autre.
Pratiqguer | 6approche de r ®so
<~ Bien faire la Savoir exercer sa vigilance sur les exces et les équilibres.
différence entre conflit et
tension dans une <~ Comment traiter les crises ?
négociation.

Savoir entendre les griefs et les ressentiments.

Personnes Repérer les risques de gaspillage.
concernées Comment faire face a la disqualification, la menace ou aux proces

Toutes fonctions déint?nti on

commerciales. Savoir différencier les symptdmes de niveau 1 (conjoncturels) ou de
niveau 2 (structurels).

Comment recadrer l e dialogu

2 jours polémique, mauvaise foi, obstination) ?

Possible en mode

coaching individuel < Prévenir et résoudre les conflits ?

Savoir repérer les enjeux de pouvaoir.

Connaitre son profil de réaction en situation conflictuelle : risques,
atouts, handicaps.

Comment désamorcer le risque du conflit ?

Pour quoi dassdneconfit® g er

Geérer la sortie du conflit.
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SAVOIR PARLER CLAIREMENT EN

TOUTES CIRCONSTANCES
| Objectifs

< Vaincre son Programme
manque doboas Savoir-faire
développé

<~ Découvrir son

style dbéexp < Les qualit®s dobébexpression
| enrichir Au traver 9dodonpxe®nvdéisaes on et
participants sont amenés a mobiliser puis a ameliorer les aspects de

<~ Sefaire forme de | 6expression orale
comprendre et accroitre < Prise de parole improvisée
| 6i mpact de < Les données physiologiques de la parole (souffle, articulation,
messages. intonation, débit, volume).

<« Lbébemball age non verbal du mes
<’ Sbdadapt e vi sage, attitude, posture, oc
interlocuteurs en < Les caractéristiques et la gestion du trac.
suscitant | < La lecture expressive ou comment tirer parti de ses notes écrites.

| dattenti on Conserveral 6 oral | 6i mpact doéun mes
sa voix, maintenir le regard, gérer et ménager des silences).

<~ Reéussir une

improvisation orale.

\

Les r gles de base de | d6expr
Il ne suffit pas de maitriser «I & e mb agdodr &rgpercutant a
| or al . | | écessairé de ®mgtavire & message le plus
concernées ad®quat pour quodil soit compr
Toutes fonctions Le processus de ¢ o mnuuéceptearadabouden
commerciales. du feedback, les distorsions du message, le cadre de référence).
La structuration des idées (canevas pour improviser, informer,

 Durée raconter, expliquer, persuader).

2 jours La mise en relief des idées (canaux sensoriels, illustrations, mots de

Possible en mode liaison).
coaching individuel

\

\

\

< Lesensde larépartie

Lors doéune ntervention oral e
en

i
doun tretien, nous sommes p
une objection ou © une quest.
Accro tre son impact ° | 6oral
gui per met dbébaccueillir de ma

déstabilisantes et de savoir les traiter.
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LA PRISE DE PAROLE EN PUBLIC

Objectifs

=l : f\: Disponible aussi Programme
préparer et conduire un en anglais P Savoir-faire
exposé qui atteigne ses développé
objectifs ?

< Quelques grandes lois de la communication
<~ Exposer La communication: un sport individuel
efficacement un sujet en Lacommuni cation est un sport d
temps limité. Les obstacles a maitriser

Les écueils a éviter

<~ Structurer son LO®t at doébesprit ° aborder

di scours pa
doun pl an a <~ Comprendreletrac:
Les facteurs Rationnels et irrationnels

<~ Utiliser au mieux Transformer le trac en pompe a énergie positive

différents supports Comment se préparer psychologiquement?

visuels pour illustrer ses

propos (rétroprojecteurs, & Construisez votre confiance en vous

tableau papier, vidéo Comment se préparer physiquement?

projecteurs). LalogistiqueiLes actions ~ faire ou
Brancher | a Apompe ° ®nergi e

<« Sentir | Que penser du public présent ?

et adapter son discours Comment se relaxer avant | 6in

pour que |0 Une astuce pour se concentrer

débouche sur les Comment aborder la sceéne avec la confiance méritée?

objectifs fixés, tout en

gerant les réactionsetles <« Entretenir | e contact avec | 6a

questions. Les plans pour informer et expliquer : les plans par catégories, par
opposition et par enchainement logique.L e pl an de | 6

pour un exposé de préconisation ou de persuasion.

concernées Comment ne pas échouer au cours des trois premiéres et des trois

Toutes fonctions dernieresminutes: Co mment g ®r e lacorcldsionA t r

commerciales. Quels sont les bons principes conception du diaporamaetd 6 ut i |
du rétroprojecteur ?

2 jours & Les bonnes attitudes

Possible en mode R g | e &Votedasition physique - Les mouvements - La

coaching individuel respiration i les silences - Le regard - La voix - La scansion

Léarticul ati on
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LES BASES DE LA PROGRAMMATION

NEURO LINGUISTIQUE

Objectifs

< Découvrir les Programme
applications de la PNL Savoir-faire
|l ors de | 0a développé
équipe, en conduite
doéoentretien < Connaitre la part intuitive de la communication
parole.
Créer plus facilement le contact face a des interlocuteurs
< Sbentra’ «stressants»: s O6bappuyer sur | a ges
utiliser les outils
présentés. < Gagner en fluidité de dialogue
Ecouter autrement : les dominantes visuelles, auditives, et
concernées kinesthésiques qui orientent nos fagons de penser et de nous
Toutes fonctions exprimer.
commerciales. Parler pour étreécouté: susci ter | 6int®r°

compréhension en osant rafraichir nos prises de parole routinieres.

Durée

2 jours < Intervenir au bon moment

Possible en mode

coaching individuel Construire une confiance réciproque.
Reconnaitre nos dérapages personnels avec lesquels on parasite un
échange: pression de parole, inc

Rediriger son écoute en décodant au plus juste les réactions de son
interlocuteur.

< Reéviser ses propres prises de position

Démonter les mécanismesd e | 6 eddesrpriéjugds qui viennent
bloquer le dialogue.

Avoir une écoute clarifiante pour faciliter la résolution de problemes.
N®gocier des points dobéaccord:
Faire face aux objections dans le but de faire progresser un
entretien : le détour par les critéres.

Progresser en verr ouile$ technigues ded

recadrage.

Se préparer avant un enjeu important

D®parasiter l e trac et | 6 anx
difficiles:avantd 6 abor der un entretien
e
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GERER SON TEMPS

Objectifs
<~ Etre capable de
mieux utiliser son temps.

<~ Apprendre a
cerner les ressources
temps comme un facteur
décisif de la
performance.

<~ Comprendre les
concepts, les habitudes,
et les conditionnements
qui commandent notre
maniere de vivre le
temps.

<~ Créer les
conditions pour prendre
les bonnes décisions
pour gérer son temps et
ses priorités.

concernées
Toutes fonctions
commerciales.

Durée

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Programme

Savoir-faire
développé

<~ Letemps : une ressource clé

A quoi passons-nous notre temps ?

Quel recul a-t-on par rapport a nos plannings et nos calendriers ?
Qudest ce qui est satisfaisa
gérer le temps ?

Les rapports entre notre personnalité et notre attitude face au temps.

< Les outils performants de la gestion de temps

Savoir se pr®parer et sob6orga
Distinguer Urgence et Importance.

Redéfinir la notion de priorité.

Choisir les bons outils.

Exploiter la ressource du rétro planning.

< Les gisements de progres

Identifier les sources de perte de temps.

Reconsi d®rer | es activit®s d
gestion du temps (entretien, téléphone, réunion, usage du mail, visite
ée) .

Cultiver le pragmatisme : prendre les petites décisions a grands
effets.

< Stress, maitrise de soi et gestion de temps

Léhorl oge du corps et ses in
Pratiquer les temps de récupération.

Perdre du temps pour en gagner.

Les dégats des retards.

Mettre en place une nouvelle discipline de vie.

Conseils aux retardataires réguliers.
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STIMULER SA MEMOIRE

<« Comprendre le
fonctionnement de la
mémoire et mieux saisir
celui de sa propre
mémoire.

< Acquérir une
méthode et des outils
pour optimiser ses
performances mémoire.

<~ Développer des
comportements actifs de
mémorisation au cours
doéun appren

Personnes
concernées <

Toutes fonctions
commerciales.

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Programme

Savoir-faire
développé

Réflexion et analyse des aprioris et des difficultés rencontrées au
cours doune m®mori sati on
Test de mémorisation immédiate.

Evaluation de la performance individuelle et collective.

< Comprendre le fonctionnement de la mémoire

Quelles sont les parties impliquées dans la mémoire ?

Les processus du:Lsseouvenegssontdils et
stockés ? Comment les faire resurgir ?

Quelles sont les dernieres recherches en neurophysiologie ?

<~ Comment éduquer et apprivoiser sa memoire ?

Les 3 étapes de la mémoire : Accueil, traitement, réactivation.

Les différentes mémoires : de rappel, de reconnaissance, a court
terme, © |l ong terme é.

Ma triser | es techniqgues dobur
Les criteres de réussite pour une bonne mémoire.

Les comportements volontaires facilitant la mémoire.

D®vel opper son attention et
volontariste.

Conna’ tre | es out i |:egansaianr t
association, cr®ativit®, Vvi
Resti tuer :Conmumifuer,mefornular, agir.

Les procédés mnémotechniques : intéréts et limites.

r
S

< Entrainement et clés pour avoir une bonne mémoire au quotidien

Développer ses sens visuel, auditif, kinesthésique, olfactif.

Retenir | 6essenti el déune | e
Retrouver les noms et les visages.

M®mori ser | e contenu dbébun me
Se souvenir des chiffres, nu

Retenir plus facilement les informations variées et diverses.

< Respecter une bonne hygiéne de mémoire

Le lien entre sommeil et mémoire.
Existe-t-i | une r el nentation et la mémaeire?e | 6 a
Quel est le rapport entre 4ge et mémoire ?
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AFFIRMATION DE SOI

Oser communiquer vos idees, et vos sentiments

Objectifs

< Développer des
relations simples et
constructives avec son
entourage.

< Reussir a faire
passer ses idées, et ses
émotions.

Personnes
concernées
Toutes fonctions

commerciales

Durée

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Programme

Savoir-faire
développé

Il denti fier |l es Compor tdeauerir Sos
profil de communicateur.

Quels sont les grands types de comportement et comment les
reconnaitre ?

Comment décoder son profil de personnalité ? Face a la colere,

| 6autorit®, | 6®c hec ou face
Comprendre les facteurs-c | ®s dans | 6®vol utii
Devenir un auditeur actif : mobiliser son écoute

Comment réduire incertitudes, quiproquos et mal entendus ?

|l denti fier | es obstacles 7 bi
Comment établir un rapport de confiance ?

Al l er au devant de | 6i nfor mat
Sb6autoriser :7 fdoirrtei feiter” [|abgeixrp
Quels sont les droits que je me donne vis a vis des autres ?
Construire | es bases ddéune <co

Quod-est qui m & e mpoActiohner suddés abggdtifis
personnels pour avancer.

Comment développer une pensée positive ? Créer un climat

coopératif.

Redécouvrir sessentiments: s od6en fé&ire des
Comment les reconnaitre ? Le réle positif des émotions : joie, peur,
colére, tristesse.

Comment les exprimer ? Exprimer son mécontentement sans agresser
ou sa satisfaction sans timidité.

Savoir demander, savoirrefuser: avoi r une i ncé |
du travail

Comment sbadapter aux diverse
professionnelle ou personnelle ?

Comment refuser sans perdre toute crédibilité ?

Comment gérer les mésententes ?

Fair e f ac e: objectidngdindifférence, eccusdtions,
récriminations.

Comment déjouer les impasses dans la communication ?
Comment faire face =~ I?0agress
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SAVOIR CONDUIRE

ET ANIMER UNE REUNION

Objectifs

<« Savoir se
préparer pour réussir
une réunion.

<& Maitriser les
techniques et les outils
de | 6ani ma

< Savoir étre un
participant constructif
et productif.

<« Comprendre les
comportemen
groupe et savoir les
réguler.

<~ Gérer les
dérapages et les conflits
interpersonnels.

< Savoir tenir
| 6ordre du
temps.

<~ Rédiger en temps
réel le compte-rendu.

< Savoir faire
aboutir une réunion pour
que les participants en
sorte satisfaits.

concernées
Toutes fonctions
commerciales.

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Programme

Savoir-faire
développé

<~ 1% partie : Avant la réunion

Léopportuni t:Quand@aréurdonest®lleni on
indispensable ou inutile ? Vaut-il mieux faire une ou plusieurs
réunions ?

Les crit res permettant de me
Les 20 questions-clés a se poser pour préparer une réunion
concernant: Le (s) suj et (,$e9participadtplesd r e
méthode s d o6 ani mat i.dalisteedt matériel ettaa t ®-r
| ogi sti que.Ldoeo rlgbaanniisnaattieounr de s
aide-mémoire, fil rouge. Savoir établir la durée nécessaire avec
marges et limites.

<~ 2°™ partie : Pendant la réunion

L 6 a c cr topo tedancemene

Letourdetable: t echni que dbéani mati o
et efficace. La définition des objectifs en début de réunion.

La distribution des réles opérationnels (rédacteur du compte-rendu,
timing, | ogi st iexpébas) lanterdeot rargnation. <
Savoir mettre les participants en réflexion individuelle ou en sous-
groupes quand nécessaire : A quel moment de la réunion ? Pour
quelle productivité et comment exploiter les productions des
participants ? Savoir récapituler et faire la synthese en cours de
réunion. Comment animer une réunion de réflexion ? Savoir stimuler
la créativité des participants dans un cadre défini.

Q u 6-eegue la dynamique de groupe ?

-Ce que | 6ani mateur peut esfaaxi r
oppositions entre individus.

-Comment canaliser les leaders ?

-Les m®cani smes de | d6influenc
L6O®coute active, pierre angul
-Savoir ecouter un groupe a trois niveaux.

-Elargir son registre de questionnement pour faire participer, produire
et faciliter les échanges.

-Savoir reformuler, récapituler et capitaliser les informations
essentielles.

Léutilisation de | despace et

< 3eme partie : Apres la réunion

Savoir terminersurunp | an ddacti on.
Savoir utilisamaluyneegde |l predi
pour en tirer des enseignements personnels et progresser.
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TRAITER ET

RESOUDRE LES PROBLEMES

< Instaurer un Programme
langage commun au sein Savoir-faire
dobune ®quip développé
maitriser les étapes de la
m®t hodol ogi < lére partie : Structurer sa pensée
problémes techniques S6approprier une m®t hode sys
(métier). Savoir détecter les grandes sequences de toute étude en groupe.
< Appliquer une <~ 2éme partie : Savoir poser un probléeme technique et définir un
démarche rationnelle objectif de résolution
Les difficultés a formuler un probléme :
< Exploiter des Pourquoi ? Les raisons méthodologiques.
outils complémentaires Comprendre le processus de relation de causes a effets :
de traitement (30 fiches Pour mieux localiser 16 o r i gprobléeme. d u
outils). Eviter les distorsions fréquentes entre probléme et objectif.
Définir quelle ampleur pour une étude, rapide ou approfondie, pour
< Décoder les gagner du temps.
écueils de la réunion et
savoir y faire face. < 3eme partie : Maitriser les différentes séquences pour résoudre

des problémes techniques

Personnes Discerner les étapes indispensables et les étapes facultatives.
concernées Distinguer les deux trajets : diagnostic et curatif.

Toutes fonctions Comprendre la spécificité de chaque séquence depuis la recherche

commerciales. des causes a la recherche de solutions, de la prise de décision a la
mi se en Tuvr e.

Maitriser la décomposition en sous phrases pour les problémes

2 jours complexes.

Possible en mode

coaching individuel < 4eme partie : Connaitre les outils principaux et complémentaires

de résolution de problémes techniques
Savoir exploiter les six outils principaux : principes et applications

(Pareto, feuille de relev®é)
Présentation de fiches techniques de résolution de problémes avec
commentaires, explications e

Savoir batir un scénario méthodologique : croisement des étapes
méthodologiques et des outils a partir des cas concrets apportés par
les participants.

< 5eme partie : Panoplie de supports pour gagner du temps
Supports transposables au se
Ce qubi | :synthesefinale éeg geamdd principes a
mémoriser pour consolider les réflexes acquis.
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POURQUOI CHOISIR OPTIVENTE ?

DES INTERVENANTS TRES EXPERTS DES FONCTIONS COMMERCIALES

< Minimum 25 a n sexpdrtise commerciale B to B ou/et marketing terrain, dont
plus de 5 ans minimum en tant que directeur commercial ou/et marketing

Des connaissances métiers tres pointues des métiers des sociétés innovantes
Intervenant aussi en grandes ecoles: ESSEC, Centrale Paris, etc.

Intervenant dans des grands organismes de formation continue.

AN N

Trés hauts niveaux : Formation de base HEC i ESSEC i Ingénieurs, etc.

DES APPORTS SPECIFIQUES

<’ Le contenu pédagogique est issu du meilleur de grandes références, et de
| 6ex p®r i edesantervepantso p r e

< Des méthodes spécifiques aux entreprises fonctionnant en modéle B to B, et plus
particulierement les entreprises innovantes

<’ Des outils et méthodes pratiques, pouvant étre mises directement en application a
| 6i ssue du stage. Par exempl e | es partic
spécifiqgueset pour la plupart des formationsunCD doéout'i Il & epnrp9dtos

<’ Des fichesmémos:R®s um® des outils tenant dans
|l a plupart des stagiaires | 6ont toujours 7

< Des préparations optionnelles pour une meilleure adaptation.

< Un suivi personnalisé optionnel (coaching post-formation).

<’ Possibilit@®ngeBi ntervenir en

UNE PEDAGOGIE VARIEE

< La pédagogie repose sur une alternanced e r ®a | outdsade leuns mises éh
situation immédiates soit individuelles ou collectives. Quand cela est pertinent, des ateliers
vidéo simulent en « live » les techniques comportementales.

Les participants repartent avec leur CD ou DVD vidéo

Techniques de coaching individuelles ou de groupe

Echanges sur extraits cinématographiques

Quiz - Jeux T concours, etc

NN

Les exercices pratiques sont appliqués aux situations réelles et interlocuteurs types
déoentreprises B to B. (pas de cas dé®col e)
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DES REFERENCES

Des feuilles doéo®valuation not ®es sup®r.i
Depuis 2003, plus de 1000 entreprises ont fait confiance aux intervenants OptiVente

La reconnai ss anc e Chdnibresrdegcanmercesyeie.s publ i cs
Habilité chéquiers conseil 92 - Cap entreprise - FRAC

Pl us doune t r e netidervievs vidkos: Rqvue Mdnagement, cheb n s
entrepri se ma gwzoptizestecogt c. (cf Web

o

Des livres, exemples non exhaustifs : Quadras et cadres i Gagner vos appels
6of fres

= .
| 278 ke J'
s 1L
N ) i
/1 '_{ IJ "‘\
| e

S N N N N N

APPELS D'OFFRES
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A PROPOS DOOPTI VEN

La vocation
Accélérer le développement commercial des entreprises innovantes:

Comment ?
Par la dynamique commerciale et marketing:
Exemples: Cibler les bons couples marchéffre, concevoir et formaliser efficacement wdses,
outiller vos équipegecruter etformer vos forces commerciales,

Les solutions ?
< Des_formations pour les fonctions commerciales des entreprises innovantes.

<~ Du conselil :
Diagnostics-recommandations, élaboration de stratégie.

Exemples: Comment rendre sa nouvelle offre percutante? Comment vendre pliguix répondre
aux appels doéoffres, I ntroduire une nouvell e
amélor er | 6efficacit® des ®qui pes commerci al es,

< Des accompagnements opérationnels

Exemples : direction commercialee n t emps partag® | mpl ®ment er I
vente coachingde projet ou de commerciauxettre en place les indicateursrinents, etc.

< Des aides financiéres publiques: Subventions, 1% formation (OPCA).

Les avantages d 6 Opt i Vent e
< Augmenter votre C.A de plusieurs dizaines de %:
En maitrisant les processus marketing, et les techniques de vente, les comportements adaptes.

<~ Augmenter votre marge: Grace a une meilleure utilisation des ressources internes.

< Accélérer votre développement (Time to Market):

Combien de temps suppl ®mentaire pour parveni |
développement commercial ? Quel est alors le C.A. perdu ?

< Intervenants de plus de 25 a n sexpdrtise commerciale et marketing, formation de trés haut
niveau : HEC 1 ESSEC T Ingénieurs, etc.

< Des connaissances métiers tres pointues des sociétés innovantes.

< Des engagements forfaitaires.

< Des méthodologies trés pragmatiques, rapides, économiques.
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Publications principales

Web TV - Vidéos

< Studyrama - mai 2008 - Reportage vidéo : Gagner vos appels [gtudurama“

déof fres

<~ FocusCo-mai2008-vidéo:5 astuces pour gagn: gscus N\

< Salon des entrepreneurs - Reportage Web-TV: Appel s Salon.. @
S

pour les PME - Février 2008 Entrepreneur

Auteur des livres :

i 50 ,eecceer es~
' Thierry Craye

DES APPELS D’OFFRES

601

90 schirm
110 cons

A~ D inclus
|

Mars 2016 i Editions Eyrolles

APPELS
D’OFFRES

Stratégies gagnantes pour
les gérer et les remporter !
|

I
Appels d'offres ;
la stratégie gagnante
paur les gérer et les remparter |

.........

«Appel s idtaBgeHagnentes »
Novembre 2013 & Mars 2007
Editions CHIRON
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Articles dans | a m®tl
frangais commercial - Business French - Editions
« Teach yourself »

N L R

)

)

(

(

(

(

N\

)

Business French - Novembre 2007

Presse économique i webographie

Mai 2016: ActionCo - Appels d'offres : réussir sa proposition commerciale

Avril 2016: ActionCo - Appels d'offres: comment prendre la décision"

Mars 2016: Editions Eyrolles - Les fiches outils des appels offres

Juin 2015: GPO Magazine, Appels d'offres - Les clés pour gagner

Avril 2014: La Revue des Collectivités Locales, Réussir sa commande publique via un appel
d'offre

Mars 2014 : La Revue des Collectivités Locales. « Pour bien constituer une consultation »

Janvier 2014: Web, Actionco.fr -Appels d'offres : stratégies gagnantes pour les gérer et les
remporter !

Janvier 2014: Cincom Appels d'offres : stratégies gagnantes pour les gérer et les remporter !

Juin 2013 : AFPM, Association Francaise du Proposal Management - Convaincre les
décideursena p p e | s :wwivaffprbposel-snanagement.org/

Mars 2013 : Club Expert AFPM (Association Francaise du Proposal Management) La
conduite du changement

Février 2013: Magazine Action commerciale : Réponse aux appels d'offres public

Octobre 2012: revue de I'AFPM (Association Frangaise du Proposal Management): Liens
entre Proposal Management et processus commerciaux

Chef d'entreprise - septembre 2012 - Appels d'offres public: 5 étapes pour I'emporter

Revue "Les matinales"” juin 2010 - Répondre a un appel d'offres public ou privé

Web, Mars 2010, le journal des entreprises - Les astuces pour bien formuler votre proposition
commerciale

Web, Mai 2009, 4 conseils pour gérer ses activités commerciales en période de crise
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http://www.actionco.fr/thematique/business-1018/strategies-commerciale-10082/breves/appel-offres-comment-prendre-decision-repondre-pas-303955.htm?cache=429346&op=
http://www.optivente.com/livre-appel-offre-marche-public-eyrolles/presentation-ouvrage.html
http://www.optivente.com/pdf/GPO-gagner-appels-d-offres.pdf
http://www.optivente.com/pdf/www.publi-news.fr_reussir-commande-publique-appel-offres.pdf
http://www.optivente.com/pdf/www.publi-news.fr_reussir-commande-publique-appel-offres.pdf
http://acquire.cincom.fr/blog/2014/01/appels-doffres-strategies-gagnantes-pour-les-gerer-et-les-remporter/
http://www.af-proposal-management.org/
http://www.optivente.com/pdf/action-commerciale-reponse-appel-offres-public.pdf
http://www.optivente.com/pdf/proposal-management-marketing.pdf
http://www.optivente.com/pdf/proposal-management-marketing.pdf
http://www.optivente.com/pdf/reponse-appel-offre-public-chef-entreprise.pdf

<~ Web, Le blog des TPE-PME - Mai 2009 : Appel d'offres, 3 actions gagnantes apres la remise
de la proposition commerciale.

< Web Paris développement - Avril 2009: Vendre I'innovation en période de crise
<~ Web - FocusCo T Novembre 2008 : Le savoir étre des commerciaux

< Mensuel Chef d'entreprise magazine - Juillet 2008 :
Participation a l'article sur le coaching des managers.

<~ Web - FocusCo 1 Juin 2008 : Montage de challenges commerciaux.

< Mensuel Chef d'entreprise magazine - Février 2008
Participation a l'article sur le montage de challenges commerciaux pour les PME.

<~ Mensuel Artisans mag - Février 2008
Participationa l'articles ur | 6accessibilit® des appels doéoff

<~ Mensuel Suresnes économique : Comment vendre par des partenariats commerciaux? -
Février 2007

< Mensuel Chef d'entreprise magazine: participation a l'article "Insufflez & vos commerciaux
une culture de la marge" - Février 2007

< Mensuel Management: Quatre méthodes pour retenir un client mécontent -
Octobre 2006

< Mensuel Management: Réaliser ses campagnes e-mailing - Juin 2006

<~ Mensuel Construcom : L'incentive, ou comment stimuler sa force e-magazine
de vente i Mars 2006

< Mensuel Management: Exporter par des partenaires commerciaux - Janvier 2006

Classé en 2006 « consultant du mois » par la revue Management

<« Mensuel Chef d'entreprise magazine: Le recrutement commercial chez
Bio3G - Novembre 2005

<~ Mensuel Management: Préparer efficacement les réponses aux appels d'offres - Octobre 2005

< Mensuel Management: Déjouer les pieges des acheteurs - Septembre 2005

Classé en 2005 « consultant du mois » par la revue Management

<~ Mensuel Suresnes économique: Comment assurer le développement commercial d'une
entreprise? - Mars 2004
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http://www.optivente.com/mediacg/suresneseco_partenariats.pdf
http://www.optivente.com/Management%2006-2006%20emailing.pdf
http://www.optivente.com/management%2001-06%20partenariats%20export.pdf
http://www.optivente.com/bio3G.PDF
http://www.optivente.com/bio3G.PDF
http://www.optivente.com/management%2010-05%20prepa%20A-Offres.pdf
http://www.optivente.com/management%2009-05%20pi%E8ges%20achats.pdf
http://www.optivente.com/suresnes%20%E9co%2003-2004.PDF
http://www.optivente.com/suresnes%20%E9co%2003-2004.PDF
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CONTACTS :

OptiVente
Tel : 01 46 89 07 32
Thierry CRAYE

contact@optivente.com

4 Rue Benoit Malon, 92310 Sévres.

www.optivente.com

SARL au capi {tSIRET:d86 08248500 0
Organi sme for mat eudl92I®58%Rr ati on dbéactivit®
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