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Pour augmenter vos chances de remporter vos propositions commerciales, issues dôappels dôoffres 

ou de gré à gré. 

OptiVente dispose dôun savoir-faire unique en France sur ce th¯me. Son dirigeant a ®crit dôailleurs 

le seul livre français qui aborde les méthodes et outils qui vous feront significativement augmenter 

le nombre dôappels dôoffres remport®s, quôils soient dôorigines privés ou public.  

 

Plusieurs possibilit®s dôaides : 

 

 
 Disponible aussi en anglais 

 

Conseil 
 

 

 

Diagnostic 
Pour identifier vos leviers d'amélioration sur vos 

démarches de traitement d'appels d'offres, ou ciblé 

sur vos propositions commerciales :  

Avant la sortie du cahier des charges, une fois le 

cahier des charges reçu, et vos actions après lôoffre 

remise. 

 

Réalisation d'outils  

Pour fabriquer vos méthodes et outils personnalisés 

qui augmenteront très significativement vos 

chances de gagner vos propositions commerciales, 

issus dôappels d'offres ou de gré à gré. 

 

Accompagnement opérationnel  
Dô®quipes pour la r®ponse ¨ vos appels dôoffres: Un 

de nos consultants est intégré à vos équipes pour 

vous aider à répondre avec les bons outils. 

 

Kit réponse appel d'offres ï 
« propale » 

Etapes successives de formation et de conseil. Cette 

démarche rodée est d'un excellent rapport qualité / 

prix. Nous vous aidons à bâtir vos outils, et les 

ajustons ensuite. 

 

 Disponible aussi en anglais 
 

Formations 
 

 

 

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

 A connaitre des appels dôoffres publics 

 La réponse par voie électronique  

 Les actions commerciales pour gagner un appel dôoffres priv® ou public 

 Le positionnement amont aux appels dôoffres 

 La proposition commerciale persuasive 

 Soutenir son offre ¨ lôoral - Comment contourner les pièges des acheteurs  

 

 

 

 

 

 

 

OPTI - APPELS DôOFFRES  

PROPOSITIONS COMMERCIALES 
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APPELS DôOFFRES PUBLICS 

Objectifs 
 

 Avoir une 

culture et 

dédramatiser les 

marchés publics 

 

 Connaître 

comment sôop¯re le 

choix des entreprises 

par lôadministration 

 

 Savoir préparer 

les dossiers 

administratifs 

 

 Les nouvelles 

règles de 

dématérialisation 

 

Personnes 
concernées 

 

Ingénieurs 

commerciaux, 

responsables 

dôentreprises  

Assistantes 

commerciales 

Bid managers 

 

Pré requis 
Aptitude commerciale 

 

Durée 

2 à 3 jours 

 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 

 Exposés 
 

 Echanges avec 

  Programme 
savoir-faire 
développé 

 

 

MODULE 1 - COMPRENDRE LES PROCEDURES DE PASSATIONS 

 Les nouveaux enjeux 

Enjeux financiers des marchés publics - LôEtat soutient-il les TPE-PME ? 

Comment identifier les appels dôoffres?  ï La dématérialisation 

 Les grands principes à 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 ï 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 processus dôachats - 3 niveaux obligatoires de publication 

Comment trouver des MAPA ? Les seuils financiers pour chaque type 

dôAO - Les délais de remise des offres 

 

 La réponse par voie électronique  

Quôest-ce que la dématérialisation ? - les bénéfices de la gestion 

dématérialisée des r®ponses aux appels dôoffres publics 

Lôimpact sur les délais de réponse 

Comment répondre via une plate-forme de dématérialisation ?  

Comprendre et ma´triser lôusage du certificat ®lectronique.  

Etre en mesure de répondre par voie électronique à une consultation 

dématérialisée quelque soit la plate-forme de dématérialisation hôte. 

 

 Détail  des documents à lire ï Le DCE 

Le règlement de la consultation 

Lôacte dôengagement 

Le cahier des clauses administratives particulières (CCAP) 

Le cahier des clauses techniques particulières (CCTP) 

Le cahier des clauses administratives générales (CCAG) 

Le cahier des clauses techniques générales (CCTG) 

 

 Les 4 étapes administratives pour la réponse 

1ère Etape : Vérifier votre capacité :  

2ème Etape: Lire attentivement l'Avis d'Appel Public à Concurrence  

3ème Etape: Demander le Dossier de Consultation    

 

APPELS DôOFFRES PUBLICS 
Procédures à connaitre  

et savoir constituer le dossier de réponse   
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les participants 
 

 Présentation de 

cas 

 

Les « + » 
Formation effectuée par 

lôauteur des 3 livres de 

référence : 

 

 
Remise de fiches pratiques

 

 

 

4ème Etape: Elaborer votre Dossier de Candidature : 

Information administratives : 

La déclaration du candidat type à remplir (DC2) 

La Lettre de candidature type à remplir (DC1) 

LôEtat annuel des certificats reçus (NOTI2)  

+ Autres documents 

Votre offre : Lôacte dôengagement, votre mémoire technique, les prix 

 

 Les modes de sélection de marchés 
Comment sôeffectue le choix de lôoffre vainqueur - Les organes dôarbitrage 

ï Lôinformation des candidats. 
 

MODULE 2 - LES MARCHES 

 

 Les différents types 

Les délais de paiement 

Les différents types de marché: 

le système d'acquisition dynamique 

Marchés allotis 

Marchés Fractionnés  

Marchés à Bons de Commande  

Les Accords-cadres 

Marchés à Tranches Conditionnelles 

March®s de D®finition et de Ma´trise d'íuvre 

 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 
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LES PROCEDURES DôACHAT PUBLIC 

Objectifs 
 Connaître les 

obligations légales 

minimales 

 

 Savoir préparer 

et envoyer les 

réponses, par voie 

électronique 

Personnes 
concernées 

 Commerciaux, 

 Responsables 

dôentreprises,  

 Assistantes 

 

Pré requis 
Bureautique : Savoir 

utiliser un éditeur de 

type Word. 

Internet : Savoir 

naviguer sur Internet 

 
Il est préférable (mais non 

indispensable) dôavoir d®j¨ 

r®pondu ¨ un appel dôoffre 

public par papier. 

Durée 
½ à 1 jour 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposés 

 Echanges avec 

les participants 

 

  Programme 
savoir-faire 
développé 

 

 

Comment identifier des appels dôoffres publics? 

Rappels sur les documents constitutifs dôune consultation publique : 

Lôavis de publicité. Le DCE, Dossier de Consultation des Entreprises : Le 

règlement de la consultation (RC) - Lôacte dôengagement- Le cahier des 

clauses administratives particulières (CCAP) - Le cahier des clauses 

techniques particulières (CCTP) ï autres documents. 

Quôest-ce que la dématérialisation ? Pourquoi dématérialiser ? 
 

La législation relative à la dématérialisation  

Les obligations légales des acheteurs et vendeurs - Les possibilités des 

acheteurs et vendeurs -  Le cas particulier du MAPA - Quelques fondements 

juridiques de la dématérialisation 

 

Les pré-requis pour répondre ? 

Quôest-ce quôun certificat de signature ®lectronique : 

Les classes de certificats électroniques ï la sécurité des données 

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

dôobtention - Comment procéder pour un groupement ? 

La copie de sauvegarde : Son intérêt, ses limites 

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

 

Comment répondre ? Les 7 ®tapes dôune r®ponse d®mat®rialis®e 

 Publication des avis 

 Mise en ligne du DCE 

 Identification et authentification des candidats 

 Téléchargement du DCE  

 Envoi des offres et candidatures - Lôhorodatage et lôaccus® de 

réception 

 Ouverture des plis par lôacheteur 

 Notification aux entreprises 

 

Mise en pratique: (pour durée 1 jour) 

 

Chaque participant dispose d'un PC connecté à Internet (Fournis par 

OptiVente) - sur différentes plateformes de dématérialisation seront 

effectuées les opérations suivantes: 

 Récupération d'Avis d'Appel Public à Concurrence 

 Récupération de Dossiers de Consultation des Entreprises 

 Test d'envoi de candidatures 

 

 
LA REPONSE ELECTRONIQUE 

LLaa   dd éé mm aa tt éé rr ii aa ll ii ss aa tt ii oo nn   ïï  ll ee ss   mm oo dd aa ll ii tt éé ss   pp rr aa tt ii qq uu ee ss   
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GAGNER VOS APPELS DôOFFRES 

Cette formation aborde les meilleures pratiques appliqu®es aujourdôhui dans la r®ponse ¨ appels dôoffres priv®s ou publics, 

sur des projets innovants de plusieurs milliards dôEuros, mais aussi sur des projets de quelques milliers dôEuros. La majeure 

partie des m®thodes sôapplique aussi aux consultations dont la forme de réponse est imposée. Ce programme est une des 

grandes sp®cialit®s dôOptiVente. Lôapproche comprend autant les m®thodes manag®riales, structurant une d®marche 

dô®quipe, que les outils op®rationnels individuels 

Objectifs 

Outils pour maximiser des 

chances de gagner des 

r®ponses ¨ appel dôoffres 

Méthodes managériales 

pour organiser une réponse 

en équipe.  

Personnes 
concernées 

Directeurs et ingénieurs 

commerciaux, technico-

commerciaux, bid-

managers, assistants 

commerciaux 

Pré requis 
Aptitudes commerciales 

Durée 
1 à 4  jours, suivant la mise 

en pratique. 

Possible en mode coaching 

individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges avec 

les participants ï Quiz. 

Manuel prêt à être 

personnalisé. 

 R®alisation dôoutils 

pratiques adaptés pour 

chaque entreprise. 

Les « + » 
Formation effectuée par 

lôauteur de 3 livres de 

référence.  

 

Remise dôun CD dôoutils 

pratiques et dôune fiche 

mémo. 

 
 Disponible aussi  en 

anglais 

Programme 
savoir-faire  
développé 

 

Selon les 

méthodes des 

livres « appels 

dôoffres ï la 

stratégie 

gagnante pour 

les gérer et les 

remporter» 

 

 

          

 

 

 Test : Evaluation de vos méthodes 

 Se pr®parer avant lôarriv®e de la consultation : 4 Outils de lobbying 
Diff®rences dôapproches commerciales entre appels dôoffres publics et priv®s ? - 

Comment d®tecter les appels dôoffres ? - Outil 1 : Plan de lobbying et actions 

internes - Outil 2 : Fiche de découverte prospect - Outil 3 : Check liste des 

possibilités pour influencer (légalement !) un cahier des charges 

Outil 4 : Tableau de pr®vision des appels dôoffres 

 Bâtir une stratégie gagnante de réponse : 2 Outils 

Dans quelles conditions sôeffectuent  les cahiers des charges ? conséquence : 

Comment bien décrypter le cahier des charges ? 

Outil 1 : Grille dôanalyse exhaustive des besoins 

Outil 2 : Critères 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 

types dôargumentaires: outil 3, analyse compétitive pour valoriser ses 

différences concurrentielles ï outil 4, lôç ABCD è pour ®voluer de lôargument 

« simple è ¨ lôargumentation persuasive - outil 5, la « FAQ » pour anticiper les 

objections.  

outil 6, le cas particulier de lôexecutive summary et de la lettre dôenvoi. Les 

mises en page différentes. Le bouclage de lôoffre : outil 7, dernières précautions 

dont le check liste qualité 

 D®fendre son offre ¨ lôissue de la remise dôoffre 

Les actions possibles. Les bons plans de proposition orale. Se préparer à 

négocier - Comment présenter oralement de manière impactante son offre ?  

 Métriques (KPI) pour le contr¹le dôefficacit® de réponse 

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

 

 

GAGNER VOS APPELS DôOFFRES  
LLee ss   aa pp pp rr oo cchh ee ss   ee tt   oo uu tt ii ll ss   gg aa gg nn aa nn tt ss   àà   uu tt ii ll ii ssee rr   aa vv aa nn tt ,,   

pp ee nn dd aa nn tt ,,   ee tt   aa pp rr èè ss   uu nn ee   ccoo nn ssuu ll tt aa tt ii oo nn   
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Objectifs 

 
 Développer vos 

propres méthodes et 

outils pour gagner 

davantage dôoffres. 

 Augmenter la 

productivité de réponse. 

Personnes 
concernées 

Directeurs et ingénieurs 

commerciaux, ingénieurs 

technico-commerciaux, 

responsables de produits, 

bid-managers, assistants 

commerciaux 

Pré requis 

Aptitudes commerciales 

 

Durée 
3 à 6  jours, suivant la 

durée de la phase de 

conseil 

Possible en mode coaching 

individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants ï 

Quiz. Manuel prêt à être 

personnalisé. 

 R®alisation dôoutils 

pratiques adaptés pour 

chaque entreprise. 

Les « + » 
accompagnement complet 

aboutissant à la réalisation 

des outils définitifs 

Accompagnement effectué 

par lôauteur de 3 livres sur 

les appels dôoffres. 

Remise dôun CD dôoutils 

pratiques et dôune fiche 

mémo. 

 Etapes successives de formation et de conseil : 

Cette démarche rodée est d'un excellent rapport qualité / prix. 

Nous vous aidons à bâtir vos outils pendant la phase de formation. 

En post-formation, nous vous laissons finir la réalisation des outils 

commenc®s, puis nous les ajustons ensuite au cours dôune 

démarche de conseil personnalisée. 

 

 Disponible aussi 
en anglais 

Exemple dôoutils 
réalisés 

 

 

 Plan dôactions externes et internes 

 Fiche de découverte prospect (les questions techniques et 

commerciales à poser) 

 La check liste des actions possibles pour influencer un 

cahier des charges 

 Grille dôanalyse de cahier des charges (pour pr®parer les 
argumentaires) 

 Répondre à toutes les demandes ? Fiche de qualification : 

Go / No Go 

 Bid-table : tables de coordination des personnes impliquées 

dans la réponse 

 Argumentaires de réponse : analyse compétitive ï ABCD ï 

FAQ 

 Propositions types pour chacune de vos offres, à 

®ventuellement adapter ensuite par appel dôoffres 

 Fiche de bouclage (points ¨ aborder avant envoi de lôoffre) 

 Executive summary (r®sum® argument®e de lôoffre) 

 Vos modèles de présentations orales 

  

Lôintervention se caract®rise par : 

 

 Une méthode rodée pour bâtir vos propres 

outils de réponses sur vos principales solutions à 

vendre. Lôefficacit® de cette m®thode vous surprendra.  

 La remise du livre « appels dôoffres ï Stratégie 

gagnante» dont les outils seront personnalisés pendant 

lôintervention pour vos besoins.  

 Un consultant très expérimenté, de plus de 30 

ans dans la vente, auteur de 3 livres sur les appels 

dôoffres» 

 Votre entreprise sera la seule présente pour ces 

prestations vraiment très personnalisées. 

 

 

KIT APPEL DôOFFRES 
POUR DES  PROPOSITIONS GAGNANT ES 
SUR LES MARCHES  PRIVES ET PUBLICS  
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Objectifs 
 Développer vos 

propres méthodes et 

outils pour gagner 

davantage dôoffres. 

 Quelles stratégies et 

actions pour prendre une 

avance par rapport à la 

concurrence ? 

Personnes 
concernées 

Directeurs et ingénieurs 

commerciaux, ingénieurs 

technico-commerciaux, 

responsables de produits, 

bid-managers. 

Pré requis 
Aptitudes commerciales 

Durée 
1 à 2 jours, suivant le 

temps de mise en 

pratique. 

Possible en mode 

coaching individuel 

Pédagogie et 
animation 

  Echanges avec les 

participants. 

 Manuel prêt à être 

personnalisé. 

 Remise dôun CD 

dôoutils pratiques. 

 R®alisation dôoutils 

pratiques adaptés pour 

chaque entreprise. 

 Grille 

dôauto®valuation et 

dôaxes de progr¯s.  

 Formation 

anim®e par lôauteur de : 

 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 
savoir-faire 
développé 

 

  

 Test : Evaluation de vos méthodes « amonts » 

 Bien cerner toute lôimportance de cette phase amont 

Diff®rences dôapproches commerciales entre appels dôoffres publics et 

privés ? 

 Comment d®tecter des appels dôoffres ? 

 

8 Outils pour se pr®parer ¨ lôarriv®e de lôappel dôoffres: 

 3 Premiers outils pour déterminer les comptes prospects 

prioritaires: 1-La méthode Pareto ï 2-Matrices ABCô ï 3-le plan de 

comptes. Pratique: Appliquer ces outils à votre entreprise 

 

 Outil 4 : Plan dôactions commerciales externes et internes 

Qui contacter chez votre prospect ? En rendez-vous, par téléphone ? Dans 

quel ordre ? quand ? Pour évoquer quels sujets ? Par qui faire lôaction ? - 

Pratique: B©tir un d®but de Plan dôactions commerciales 

 

 Outil 5 : Fiche de qualification prospect 

Identifier sans faille les besoins, la situation actuelle, les enjeux. 

La d®marche dôachat : Personnes impliquées dans la collectivité, le timing, 

les critères de décision, le budget, la concurrence. 

Pratique: Bâtir votre fiche de découverte - Simulation dôentretien. 

 

 Outil 6 : Check liste des 7 possibilités pour influencer 

(légalement !) un cahier des charges 

Suggérer des idées à inclure, etc. 

Pratique: B©tir votre check liste dôinfluence de cahier des charges. 

 

 Outil 7 : Tableau de pr®vision des appels dôoffres 

Comment g®rer le plus t¹t possible la multitude des appels dôoffres ¨ venir ? 

Ne peut-on pas ¨ ce stade effectuer une s®lection dôappels dôoffres o½ se 

positionner ? 

Pratique: B©tir votre tableau de pr®vision des appels dôoffres. 

 

 Outil 8 : Critères pour décider de répondre,  Fiche Go / No Go. 

Les bonnes questions à se poser avant de décider de répondre à un appel 

dôoffres, bas® sur des informations clients, des considérations internes 

(stratégie, ressources, etc), les chances de gagner, etc. 

Pratique: Bâtir votre fiche Go / No Go. 

 

 Formation compl¯te, couvrant lôensemble des ®tapes commerciales 

possibles avant la r®ponse ¨ appel dôoffres 

 Un consultant très expérimenté dôune trentaine dôann®es 

dôexp®rience 

 
LOBBYING AMONT AUX APPELS DôOFFRES 

LES APPROCHES GAGNANTES AVANT UNE CONSULTATION 
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Objectifs 
 Gagner 

davantage dôoffres. 

 Augmenter la 

productivité de réponse. 

 

Personnes 
concernées 

Directeurs et ingénieurs 

commerciaux, 

ingénieurs technico-

commerciaux, 

responsables de 

produits, bid-managers. 

Pré requis 
Aptitudes commerciales 

Durée 

1 à 2 jours  

Possible en mode 

coaching individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï 

Echanges avec les 

participants ï Quiz. 

Manuel prêt à être 

personnalisé. 

 Réalisation 

dôoutils pratiques 

adaptés pour chaque 

entreprise. 

Les « + » 
Formation animée par 

lôauteur de : 

 
 

 Remise dôun CD 

dôoutils pratiques. 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
savoir-faire développé 

 

 

 Le bid-manager : Le coordinateur de proposition 

Son rôle : Ce quôil fait et ne fait pas. Son profil : Compétences requises, 

expérience souhaitable. 

 

 Bâtir une stratégie gagnante de réponse 

Tester vos méthodes de réalisation de proposition - Que pensent les 

acheteurs de la plupart des propositions faites à ce jour ? Pièges à éviter 

pour la réalisation de proposition - Que faire si pas de préparation 

préalable? 

Les décisions de départ à prendre au lancement de lôoffre : Techniques, 

financières, voire juridiques. Des actions commerciales sont-elles encore 

possibles ? Dans quelles conditions sôeffectuent  les cahiers des charges ? ï 

Conséquence, comment bien décrypter le cahier des charges : Check liste de 

besoins. Les stratégies de chiffrage du prix de vente. 

 

 3 types dôargumentaires 

Analyse compétitive pour valoriser ses différences concurrentielles ï 

lôç ABCD è pour ®voluer de lôargument ç simple è ¨ lôargumentation 

persuasive - la « FAQ », pour anticiper et amoindrir les objections. 

 

 Les informations à transmettre 

Plan types de propositions bien argumentées 

Peut-on contester certaines clauses contractuelles? 

Comment sélectionner de manière optimale les références à présenter ? - La 

description « suffisante » de votre entreprise. La bonne utilisation des 

annexes. Le cas particulier de lôexecutive summary ou/et de la lettre 

dôenvoi. Les bons et mauvais styles rédactionnels - Les mises en page 

différentes ï Le bon usage dôillustrations graphiques. 

 

 Des éléments différentiateurs 

Le cas particulier des propositions de service : Lôorganisation ¨ pr®senter, la 

valorisation des intervenants. Les différentes manières de présenter des 

délais. La conception pour des auditeurs multiples 

A présenter pour certaines offres : La démarche qualité, déontologie, 

politique de développement durable ï Les mises en forme distinctives - La 

conception de la couverture. 

 

Le bouclage de lôoffre : dernières précautions dont le check liste qualité 

 

 

 

PROPOSITIONS COMMERCIALES 

PERSUASIVES 
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ASSISTANCE A LA REPONSE A APPEL DôOFFRES 

Objectifs 
 Réaliser des 

propositions attractives 

(« propales » ou/et 

mémoires) 

Personnes 
concernées 

Assistant(e)s 

commercial(e)s 

Pré requis 

Aucun 

Durée 
1 jour ou 2 jours pour 

des mises en pratique 

Possible en mode 

coaching individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï 

Echanges avec les 

participants ï Quiz. 

Manuel prêt à être 

personnalisé. 

 Réalisation 

dôoutils pratiques 

adaptés pour chaque 

entreprise. 

Les « + » 
 Formation 

anim®e par lôauteur de : 

 

 

 Remise dôun CD 

dôoutils pratiques.  

  Programme 
savoir-faire développé 

 

 

 

 Lôanalyse du cahier des charges 

Comment bien analyser un cahier des charges, pour nôomettre 

aucune demande client? 

 

 Méthodes et outils et structurer la réponse 

Support : Word ou PowerPoint ? 

Plan types de propositions bien argumentées 

Mettre en valeur sa compréhension  du besoin et mieux des enjeux : Check 

liste de besoins. Matrice de r®ponse : Pour sôassurer que chaque besoin 

exprimé a bien une réponse dans la proposition. 

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 manières de présenter des délais : tableaux, Gant, Perth. 

Pour certaines offres : Votre démarche qualité, le développement durable. 

Bid-table » : Tables de coordination des personnes et des taches 

Le sommaire : Combien de niveaux, sa génération automatique. 

 

 Les informations commerciales à transmettre 

Comment sélectionner de manière optimale les références ou/et 

témoignages ? Comment automatiser ces recherches. 

La description « suffisante » de votre entreprise.  

La bonne utilisation des annexes.  

Le cas particulier de la lettre dôenvoi.  

 

 Les mises en forme attractives 

Les bons et mauvais styles rédactionnels 

Mises en page différentes : colonnes multiples, etc.  

Les usages efficaces dôillustrations graphiques - La conception de la 

couverture : Messages,  « look & feel » 

Les outils additionnels optionnels : CD, clef USB, vidéos, etc. Les 

emballages physiques distinctifs  de lôoffre.  

 

 Les contrôles qualités 

Dernières précautions à prendre avant envoi. 

 
 
 

 

LA PROPOSITION COMMERCIALE PERSUASIVE 

 

 

ASSISTANCE A LA REPONSE  

A APPEL DôOFFRES 
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Objectifs 

 Se préparer une 

soutenance dôoffre ¨ lôoral. 

 Convaincre avec 

calme des acheteurs de profil 

techniques ou autre.  

 Acqu®rir de lôaisance 

pour la prise de parole en 

public, appliqué à la 

pr®sentation dôune offre. 

 Connaître et déjouer 

les pièges des acheteurs 

Personnes 
concernées 

Ingénieurs commerciaux, 

responsables techniques, 

responsables dôentreprises  
 

Pré requis 
Aptitudes commerciales 

Durée 

1 à 3 jours. Possible en mode 

coaching individuel 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges avec 

les participants.  

 Mises en situation de 

présentation parfois filmées, 

coaching. Autoévaluation et 

dôaxes de progr¯s. 

Les « + » 
 Formation animée 

par lôauteur de : 

 

Remise dôun CD dôoutils 

pratiques. 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

LA PREPARATION 

 Des actions possibles 

Les bonnes excuses pour appeler? - Comment se préparer à répondre aux 

questions commerciales ? - Quelle stratégie commerciale? 

 

 B©tir sa pr®sentation dôoffre 

Questions à se poser pour bâtir sa présentation - Plan type de présentation 

impactante dôoffre - Les pièges à éviter et les r¯gles dôor pour une bonne 

présentation visuelle? (ex : Quel style écrit employer ?) 

Lôutilit® des documents à distribuer : Quel format donner et à quel moment? 

Si 2 jours : mise en pratique par ®criture dôune pr®sentation 

Si 3 jours : techniques dôargumentaires : prise  en compte de la concurrence, 

lôABCD - Elaboration dôargumentaires 

 

 Préparation mentale 

Comment se préparer physiquement? - Les actions à faire ou ne pas faire 

avant lôintervention - Comprendre le trac: Les facteurs Rationnels et 

irrationnels - Brancher la ñpompe ¨ ®nergie positiveò 

Comment se relaxer avant lôintervention? - Une astuce pour se concentrer  

Comment aborder la présentation avec la confiance méritée? 

Exercices de relaxation 

 

ANIMER LôAUDITOIRE 

 Ce quôil faut savoir ¨ propos de la communication de groupe  

si 2 ou 3 jours : La communication: un sport individuel - La communication 

est un sport dô®quipe - Les obstacles à maitriser - Lô®tat dôesprit ¨ adopter  

 Les qualités de la prestation personnelle 

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

d®placement dans lôespace, regard, confiance en soi.  

Mise en situation de prise de parole 

 Les situations difficiles (si 2 ou 3 jours) 

7 principes pour gérer des interlocuteurs difficiles.  

Si 3 jours : Lôimprovisation sur les questions inattendues + simulations 

Des pi¯ges dôacheteurs : La dévalorisation ï lôindiff®rence - Le chantage à 

la concurrence, etc. 

Simulation de situations difficiles 

 

SôADAPTER AUX TECHNIQUES DôACHETEURS  

Quels sont les strat®gies dôachat utilis®es aujourdôhui ? 

Quels sont les diff®rents types dôacheteurs ? 

Quels pi¯ges lôacheteur peut tendre au commercial ? 

Comment les contourner ? - Les 12 commandements de lôacheteur 

 

 

SOUTENIR SON OFFRE A LôORAL  
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DIAGNOSTIC APPEL DôOFFRES 

Objectifs 
 Challenger la démarche 

commerciale sur vos appels 

dôoffres publics ou/et privés. 

 Déterminer les outils 

prioritaires pour gagner plus 

dôappels dôoffres. 

 

Le consultant 
Plus de 25 ans dôexp®rience 

terrain en ventes entreprises. 

 Thierry CRAYE, auteur du 

livre : 

 
 

 Primé consultant du 

mois par la revue Management 

 Auteur de plus dôune 
trentaine de publications en 

France & Europe 

 

Prestation 
Comprenant : 

 La préparation 

dôinterview(s)   

 Lôaudit en face ¨ face 

 Lôanalyse 

 La formalisation écrite 

de lôexistant et des 

recommandations 

 Un échange oral sur les 

recommandations 

  La démarche  

 
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, 

après la remise de la proposition. Tel un médecin qui vous osculte, 

nous vous indiquons dans vos méthodes, celles qui à nos yeux 

fonctionnent bien, et celles qui sont perfectibles. 

 

 Points examinés  

 
 Avant la réponse : 

Vos actions commerciales, d®marche de collecte dôinformation, votre 

approche par rapport ¨ la concurrence, vos techniques dôinfluence du 

cahier des charges, connaissance des procédures publiques, sélectivité de 

vos réponses, etc. 

 

 Pendant la réponse :  
Gestion de la r®daction et des d®lais, techniques dôanalyses de la demande, 

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

lôoffre / lettre dôenvoi, contr¹le qualit®, etc. 

 

 Après vos réponses : 
Actions menées, techniques de présentations orales, et forme de vos 

réponses. 

 
 Suites possibles  

 
Les leviers de performance identifiés permettent de définir des  

accompagnements : Construction des outils personnalisés, formations, 

assistance aux réponses, etc. 

  

DIAGNOSTIC APPEL DôOFFRES 
PPoo uu rr   ii dd ee nn tt ii ff ii ee rr   ll ee ss   ll ee vv ii ee rr ss   dd ee   vv oo tt rr ee   

pp ee rr ff oo rr mm aa nn ccee   ccoo mm mm ee rr cc ii aa ll ee   
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MARK

 
 

 

 
 

Lôactivit® de prospection commerciale nôest efficace que si elle 

est correctement préparée.  

 

Les modules de la s®rie marketing ont pour objectifs dôapporter 

des méthodologies et outils, dans les contextes particuliers 

suivants : 

 

 

 Bien préparer sa cr®ation dôentreprise 

 Marketing stratégique 

 Lô®tude de march® 

 Vendre à lôinternational  

 Vendre avec des partenaires 

 Les fondamentaux du marketing 

 Optimiser votre plan de communication 

 Les outils dôaide ¨ la vente 

 Kit marketing pour TPE et PME 

 Communiquer sur le web 

 Vendre sur le web 

 Réaliser ses campagnes e-mailing 

 Lôe-Marketing

 

 

OPTI - MARKETING 
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ICS

 
 

Objectifs 
 Acquérir 

les 

connaissances 

fondamentales 

pour créer une 

entreprise 

 Préparer 

un plan 

dôaffaires 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposés 
 

 Echanges 

avec les 

participants 
 

 Cas 

pratiques : 

Montage de votre 

business plan 

Pré requis 

Sensibilité 

commerciale 

5 à 10 jours 

Possible en mode 

coaching 

individuel 

 

Durée 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
savoir-faire développé 

 

Les causes dô®checs constat®es et les conditions de r®ussite pour une cr®ation 

dôentreprise 

 

FAITES LES BONS CHOIX: LE MARKETING STRATEGIQUE 
 

 Quelles opportunités ouvertes et prometteuses ?  

Lôinnovation par lôoffre : Les particularités des entreprise innovantes ; Cerner ses 

compétences - structure de la gamme des offres potentielles. 

Mise en pratique: Quelles sont les meilleures solutions à vendre ? 

Lôinnovation par la demande : Déterminer les segments de clients potentiels  

 

LôETUDE DE MARCHE - Analyse qualitative et quantitative 

 La filière   
Comment est-constituée votre filière ? Quelle est la taille de chaque segment 

dôacteurs de la fili¯re,  et sa croissance pr®visible ?  - Quelles sont les tendances 

actuelles et les développements importants pour les différents segments ? - Quels 

éventuels problèmes sont mal résolus à ce jour ? 

Mise en pratique: Détermination des éléments constitutifs de la filière 

 

 Les clients potentiels 

La segmentation de vos clients potentiels - Quelle est la taille de chaque segment 

client ? Quelle croissance prévisible ?  - Qui sont les acteurs les plus importants ? - 

Quels éventuels problèmes connaissent vos prospects potentiels? 

Mise en pratique: Détermination des éléments constitutifs de votre cible clients 

  

 Les obstacles : Macro-économiques et  concurrence  

a. Segmentation concurrence directe et de la concurrence de 

substitution  

b. Lôidentification de vos avantages compétitifs  

c. Eventuelles barrières à lôentr®e : Modèle PESTEL 

Mise en pratique: Détermination de votre PESTEL et avantages compétitifs 

 

LE POSITIONNEMENT VISE 

 Les couples produits / marchés :  

Définition, intérêt. Appliquer le concept du SWOT à 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 ï McKinsey. 

Déterminer sa phrase de vocation ï slogan et marque société. 

Mise en pratique: Ebauche de réflexion sur les éléments clés cités. 

 

DEFINIR LES BONS MOYENS: LE MARKETING MIX 
 

CREATION DôENTREPRISE 
       Lôessentiel ¨ savoir ï Maquette du business plan  
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 Les apports de la politique produit : 

La gamme - Le Packaging de lôoffre : Approche par la demande marché. 

Approche par lôinnovation. Les produits ou services dérivés.  

La fiche produit - Roadmap: Quôest-ce, à quoi elle sert, son contenuï  

Les marques - produit (&service) 

 

Mise en pratique: Ebauche dôune fiche produit. D®termination des marques 

 

 Choisir les bons modèles 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 à 

considérer pour ses contrats 

Mise en pratique: Ebauche de sa politique tarifaire 

 

 Les solutions pour vendre avec des partenaires ?  

Quels partenaires considérer ï Comment les intéresser ï comment les 

approcher ï comment les animer et les contrôler ? 

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 dôaide ¨ la vente « le 1 to 1 »:  

Quels outils considérer, pour quelles situations commerciales. 

Mise en pratique: Ebauche de la liste dôoutils dôaide ¨ la vente 

 

LôAPPROCHE FINANCIERE 

 

 Base de comptabilités 

Les logiques comptables, le compte dôexploitation, le bilan, les indicateurs 

importants : points morts, BFR, etc. 

Mise en pratique: Ebauche de son compte dôexploitation 

 

 Les recours aux financements 

Quelles sont les principales possibilités, publiques & privées. 

 

LôAPPROCHE ADMINISTRATIVE 

 

 Les choix possibles de montage de société 

EURL, SARL, SA, Etc. Les conséquences sociales, fiscales. 

 

 Les statuts 

Leurs importances, comment les constituer ?  

 

 Les d®marches pour lancer lôentreprise 

Ouverture dôun compte bancaire, Le CFE, la publication. 

 

Le business plan 

 Les rubriques principales - Maquettage de votre Business plan. 
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Objectifs 
 Comprendre 

les finalités du 

marketing stratégique 

 Connaitre les 

étapes principales 

 Aborder les 

outils opérationnels 

 

Personnes 
concernées 

 Prise de 

fonction dôun 

directeur marketing 

 Responsable et 

chargés de marketing 

 Toute personne 

en relation avec une 

direction marketing 

 

Pré requis 
Aucun. 
 

Durée 
1 à 5 jours 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï 

Echanges avec les 

participants. 

 Etudes de cas 

concrets 
 

Les plus 

 Formateur 

avec expérience de 

directeur marketing. 

 Consultant 

auprès de directions 

générales 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
Savoir-faire développé 

 

 

 Marketing stratégique ? 

Fonctions du marketing stratégique. Connexions avec le marketing mix et 

op®rationnel. Lôintérêt du marketing stratégique ï Les grandes étapes. 

 

 Diagnostic de sa stratégie marketing 

¶ Identification de ses forces et faiblesses. Positionnement dans le cycle de vie. 

Analyse de la concurrence directe, de substitution. Outil dôanalyse produit de la 

concurrence. 

Pratique : Analyse de concurrence directe et de substitution 

 

 Lô®tude de march® ï approche macro économique 

Description qualitative et quantitative de sa filière, conclusions à en tirer - 

Lôenvironnement macro-économique : modèle PESTEL. 

Pratique : Description de votre filière et environnement 

 

 Stratégie produit et orientations tarifaires associées 

Que doit-on connaitre pour valider son offre : Comportement dôachats, 

comportement dôusage, etc. 

Sources dôinformation  pour déterminer les orientations tarifaires: Les études 

documentaires - Réunions - Entretiens non directifs, etc.  

Pratique : construction des questionnaires et recherche documentaire  

 

 Lô®tude de march® ï Les clients potentiels 

Les inconv®nients du marketing orient® uniquement produit. Lôint®r°t de 

lô®tude de march®.  Segmentation : Définition, nombreux exemples, intérêts. 

Modes opératoires de segmentation. Les études quantitatives : Définition, 

intérêts. Marché actuel, part de marché, détermination du potentiel. Modes 

opératoires.  

Pratique : application de la segmentation à une entreprise : le vôtre ou étude 

cas ï Détermination de chiffres clés. 

 

 Orientations stratégiques  

Le positionnement client souhaité: Définition. Les choix territoriaux.  

Les stratégies de positionnement : Indifférencié, différencié, concentré.  

Outils : SWOT - Matrice BCG ï McKinsey ï la matrice Offres / Marchés. 

Pratique : Choix de positionnement pour une entreprise 

 
 

  

 
MARKETING STRATEGIQUE 

PPrroocceessssuuss  eett  oouuttiillss  pprriinncciippaauuxx  
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Objectifs 

 Connaitre les 

méthodes et outils : 

Qualification de ses 

différents marchés et 

offres.  

 Quantification des 

indicateurs importants, 

pour prises de décision. 

 Inclue une section 

spécifique aux études de 

marché en TPE.  

 

Personnes 
concernées 
 Créateur 

dôentreprise 

 Responsable de 

Business Unit 

 Directeur 

commercial et marketing 

 Plus généralement 

tout acteur devant 

organiser son activité 

commerciale 

 

Pré requis 
Culture commerciale 

 

Durée 
2 à 5 jours. Possible en 

mode coaching 

individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

Exposé ï Echanges avec 

les participants. 

Pratique : 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées. 

 Utilisation dôoutils 

pratiques 

  Programme 
savoir-faire 
développé 

 

 

 Lô®tude de march® dans la d®marche marketing : 

« La fabrique à clients » - Le marketing stratégique, mix et opérationnel 

- Lô®tude du march® : Son intérêt ï Les grandes étapes. 

 

 La filière 

Description de la filière et environnement : Clients, fournisseurs,  

distribution, prescripteurs, concurrence : tendances, contraintes. 

Description de lôenvironnement macro-économique (modèle PESTEL) 

Pratique : Description de votre filière et environnement 

 

 Validation de lôoffre et son prix 

Que doit-on connaitre pour valider son offre :  

Comportement dôachats, comportement dôusage, etc. 

Eléments spécifiques à des produits 

Eléments spécifiques pour des services 

Détermination des politiques tarifaires et de leurs validations : Sources 

dôinformation : Les études documentaires - Réunions - Entretiens non 

directifs, etc. Classification des études. 

Pratique : construction des questionnaires et recherche documentaire  

 

 Les clients potentiels 

Segmentation qualitative:  

Définition, intérêts. Les modes opératoires. Les choix territoriaux. 
Les études quantitatives : Définition, intérêts. Détermination du 

potentiel. Les modes opératoires. 

Pratique : application de la segmentation à un projet : le vôtre ou étude 

cas ï Détermination de chiffres clés. 

 

 Lô®tude de la concurrence 

Les 5 forces de Porter ï les différentes formes de concurrence - Facteurs 

influant le marché.  

Outils dôanalyse de la concurrence : Qualitatif et quantitatif. 

Pratique : Analyse de votre concurrence directe et de substitution, 

éventuels autres facteurs influant le marché. 

 

 Orientations stratégiques et opérationnelles 

Le positionnement : Définitions. Les stratégies de positionnement : 

Généraliste, différencié, niche. Matrice BCG ï McKinsey 

Pratique : Analyse de votre positionnement  

 

 Les  spécificités du positionnement dôune start-up :  

Lôadaptation dôune ®tude de march® ¨ la TPE. SWOT ï Politique de 

positionnement. Matrice offre marché 

 

ETUDE DE MARCHE 
PPrr éé aa ll aa bb ll ee   àà   uu nn ee   cc rr éé aa tt ii oo nn   dd ee   bb uu ss ii nn ee ssss   nn oo uu vv ee aa uu     

ee tt   pp oo uu rr   uu nn   bb uu ss ii nn ee ssss   dd uu rr aa bb ll ee   
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VENDRE A LôINTERNATIONAL 

Objectifs 

Déterminer les  

méthodes et outils pour 

lôexport.  

Lôaccent est 

particulièrement mis sur 

lôapproche indirecte, en 

général plus adaptée au 

lancement dôactivit® 

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 îuvre. 

 

Pré requis 
Aptitudes commerciales 

 

Durée 

1 à 3 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

Exposé ï Echanges avec 

les participants. 

Exercices pratiques : 

 Etude de cas. 

 Utilisation dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

 

  

 Disponible aussi 
en anglais 

Programme 
savoir-faire 
développé 

 

 

 La pr®paration de lôapproche : Lôimportance du plan dôaffaire 

 

Faire le bilan des compétences requises (Exemples : techniques, 

juridiques, commerciales, linguistiques, etc.) 

Eléments fondamentaux à prendre pour une étude de marché ? 

La macroéconomie par le modèle 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 de son catalogue dôoffres ? 

Vendre à quels prix, à quelles marges ?  

Les canaux dôapproche : Exporter en direct ou indirect ? Quelles 

approches partenariales 

Le plan de communication : vers les partenaires, les clients 

potentiels export, les prescripteurs, etc. 

Comment adapter lôorganisation de lôentreprise ? 

Les comptes dôexploitation pr®visionnels : Le votre, celui de votre 

partenaire 
 

 

 Le passage ¨ lôaction : Lôapproche des partenaires exports 

 

Outils : Plan dôApproche Canaux. Soyez OPE, passage du discours 

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

Lôaccord partenarial : Faut-il le formaliser par un contrat, les points 

clés à aborder alors? 

Comment assurer un bon démarrage de la prospection export : 

Exemples : formations du partenaire, accompagnement terrain, etc. 

 

 Comment inscrire lôaction export dans la durée ? 

Comment « vendre » le contrôle des actions commerciales 

partenariales. Que contrôler, quand, comment ? 

Lôanimation du r®seau, ¨ distance, et sur le terrain : comment 

lôorganiser et la mener. 

 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse et diagnostic des participants : 

points forts/perfectibles. 

Objectifs de progrès 

 

 

VENDRE A LôINTERNATIONAL 
CCoommmmeenntt  ssôôaappppuuyyeerr  ssuurr  ddeess  ppaarrtteennaaiirreess  ?? 

 



 

    

 
20 

 

 

 

 

 

 

VENDRE AVEC SES PARTENAIRES 

Objectifs 
 

Monter et animer un 

r®seau dôapporteur 

dôaffaires ou de 

revente. 

 

Personnes 
concernées 

Channels managers, 

commerciaux, 

responsable de 

Business Unit ou 

cr®ateur dôentreprises, 

en charge dôun r®seau 

d'agents, de 

distributeurs ou de 

partenaires sur projets. 

 

Pré requis 
Aptitudes 

commerciales et au 

management. 

 

Durée 
1 à 3 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé 

 Echanges avec les 

participants. 

 Pratique : 

Etude de vos situations 

réelles rencontrées (issu 

des participants ou proposé) 

 R®alisation dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 
savoir-faire 
développé 

 

 

Les avantages et limites de la vente indirecte 

 La pr®paration de lôapproche : Lôimportance du plan dôaffaire 

Vendre quelles parties de son offre ? - Vendre avec quel business 

modèle et à quelle marge ? - Vendre avec quels types de partenaires : 

Les prescripteurs, apporteurs dôaffaires, agents, distributeurs, VAR, 

OEM, franchises. 

Faut-il formaliser lôaccord partenarial par un contrat ? 

Si contrat : Les points clés du contrat 

Adapter lôorganisation de lôentreprise ? 

Les plans de communication : Votre entreprise vers partenaires ï Vos 

partenaires vers les clients finaux. 

 

 Les comptes dôexploitations prévisionnels :  

-Votre compte dôexploitation avec votre partenaire 

- Le compte dôexploitation partenaire-clients finaux 

Pourquoi ces 2 comptes ?  

Les contenus, les outils pour aider à les réaliser. 

 

 La construction des argumentaires spécifiques partenaires : 
Pour se distinguer de la concurrence    

La présentation à bâtir pour convaincre ses partenaires : 

Le plan de la présentation 

Une technique dôargumentaire ®prouv®e : lôABCD  

     

 Le passage ¨ lôaction - Lôapproche des partenaires  : 

 Concevoir son plan dôactions partenaires 

 Sôaider dôoutils dôapproche 

 

 Le démarrage du réseau 

 Les formations 

 Les outils dôaide ¨ la vente pour vos partenaires 

 Comment faciliter les premiers rendez-vous de vos partenaires avec 

leurs prospects? 

 

 Le développement durable du partenariat 

Comment animer son réseau ï Comment contrôler vos partenaires ?  

 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse et diagnostic des participants : points forts/perfectibles. 

Objectifs de progrès 

 

 

 

 

VENDRE AVEC DES PARTENAIRES 
CCrr éé ee rr   ee tt   aa nn ii mm ee rr   vv oo tt rr ee   rr éé ssee aa uu   ccoomm mm ee rr cc ii aa ll  
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LES FONDAMENTAUX DU MARKETING 

Objectifs 
 

 Acquérir les bases 

du marketing stratégique et 

mix 

 Préparer une prise 

de fonction marketing 

 Pouvoir mieux 

travailler avec un service 

marketing 

 

Personnes 
concernées 

 

 Ingénieurs 

 Commerciaux 

 Responsable 

dôentreprise technologique 

ou société de conseil 

 

Pré requis 
 

Aucun. 
 

Durée 
 

1 à 3 jours 

Possible en mode coaching 

individuel 

 
 

Pédagogie et 
animation 

 

 Exposé 

 Echanges avec les 

participants. 

 Etudes de cas concrets 

 Construction dôoutils 

 Grille dôauto ®valuation 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
Savoir-faire développé 

 

 

 Ciblez vos meilleurs prospects, et vos offres 

prioritaires : le marketing stratégique 

Cerner ses compétences pour cibler ses offres 

Lô®tude de march® 

Déterminer les segments de marchés potentiels 

Prendre en compte les obstacles (concurrence, réglementation, 

investissements, etc.) 

Appliquer le concept du SWOT à votre activité  

Verrouillez votre couple : Offres / Marchés. 

La phrase de vocation 

 

COMMENT APPROCHER MES CIBLES CLIENTS? 

LE MARKETING MIX  
 

 Les apports de la politique produit : 

La gamme - Le Packaging de lôoffre - Les marques produits. La fiche 

produit (service) : Quôest-ce, pour qui, que doit-elle contenir ? Les produits 

optionnels ou services dérivés. 

 

 Choisir les bons modèles tarifaires 

Les 3 niveaux à 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 à considérer pour ses contrats 

  

 Les solutions pour vendre avec des partenaires ?  

Quels partenaires considérer ï Comment les intéresser ï comment les 

approcher ï comment les animer et les contrôler ? 

 

 Quelle communication prévoir?  

Notamment à petit budget 

Le plan de communication : Pour quoi faire, comment le faire 

Définissez vos outils dôaide ¨ la vente. 

 

 Le plan marketing : 

Pour quoi faire ?  Que contient-il ? Comment le réaliser ? 

 

 
  

 
LES FONDAMENTAUX  

DU MARKETING  
POUR LES INGENIEURS 
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Objectifs 
 Passer de la 

communication 

« opportuniste », à la 

communication 

optimisée 

 

Personnes 
concernées 

 Responsable et 

chargés de 

communication 

 Responsable et 

chargés de marketing 

 Webmasters 

 

Pré requis 

Aucun. 
 

Durée 

1 à 2 jours 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 Etudes de cas 

concrets 

 Analyse critique et 

constructive de son 

plan de 

communication 

 Grille dôauto 

évaluation 

 
 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 clients eté ? Exemples : candidats, 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 
Evoquer vos offres, et quoi dôautres :  

Exemples : success-stories, actualité (technique, légale, fiscale, etc.) 

 

 Les bonnes périodes pour communiquer 

Quelles fréquences prévoir ? 

 

 Les budgets à prévoir 

Certaines actions de communications sont plus efficaces que dôautres, comment 

les choisir ? ï Lô®valuation des retours sur investissement pr®visionnels 

 

 Les acteurs internes de la communication 

Votre responsable marketing, sôil existe, ou sinon ? 

Qui peut faire quoi ? Comment manager cette communication ?  

 

 La mesure dôefficacit® 

En off line : Comment organiser les contacts terrains, des enquêtes de 

satisfaction, etc. 

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

 

 
  

 
OPTIMISER VOTRE PLAN DE 

COMMUNICATION  
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Objectifs 
 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. 
 

Durée 
2 à 4 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé 

Echanges avec les 

participants. 

 Etudes de cas 

concrets 

 Construction dôoutils 

 Grille dôauto 

évaluation 

 

Cette formation est 

destinée à concevoir la 

structure et les 

messages argumentés 

des outils.  

Il nôest pas abord® 

comment utiliser les 

outils informatiques de 

développement. 

 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
Savoir-faire développé 

 

 

 D®finissez vos outils dôaide ¨ la vente. 

Les essentiels : web, plaquette, etc. Ce qui pourrait être des 

outils confortables. 

 

LA CONSTRUCTION DES ARGUMENTAIRES COMMERCIAUX 

 

 Se distinguer de la concurrence  

Comment bâtir un argumentaire pour se valoriser par rapport à la 

concurrence ? 

 Maitriser la pr®sentation de lôoffre 
Comment structurer ses arguments ? 

Outil pratique de construction dôargumentaire suivant la méthode ABCD  

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

 Intégrer les objections 
Identifiez les objections majeures prévisibles - Une technique de traitement 

dôobjections - Lôoutil F.A.Q 

 

LA CONSTRUCTION DES OUTILS DE COMMUNICATION 

 

 Votre plaquette 

La plaquette : Quand lôutiliser ? - Le choix du format (taille, forme) 

Les structures de plaquette, suivant le format  

Décliner vos argumentaires sur votre plaquette. 

 

 Vos présentations multimédias 

Le contenu dôune bonne pr®sentation multim®dia. 

Décliner vos argumentaires sur vos présentations (PowerPoint, etc.) 

 

 Vos mailings 

Peut-on légalement envoyer des mailings ? - Lôefficacit® dôun mailing 

électronique - Le choix du format - Fourniture dôun outil gratuit pour vos 

mailings électroniques - Le choix des cibles - Déclinez vos argumentaires 

sur vos mailings - Autres règles pour rédiger un bon mailing 

 

 Vos propositions commerciales 

La différence entre un devis et une proposition impactante 

Le plan type dôune proposition commerciale 

Décliner vos argumentaires sur vos propositions types 

Lôexecutive summary - Bâtissez votre proposition commerciale 

 

 Votre site web 

Les plans types de WEB - La structure des pages 

Décliner vos argumentaires sur votre site Web 

  

 
LES OUTILS DôAIDE A LA VENTE  



 

    

 
24 

 
 
 
 
 
 

KIT MARKETING POUR TPE ET PME 
Objectifs 

 Bâtir ou améliorer 

votre approche 

commerciale : stratégie, 

développement de vos outils 

principaux de 

communication et dôaide ¨ 

la vente. 

 

Lôintervenant 
 Un consultant de 

plus de 20 ans dôexp®rience 

terrain en ventes BtB. 

 

Exemple :  

Thierry CRAYE 

 

-Auteur du livre « Stratégie 

gagnante - Appels dôoffres » 

 

-Primé plusieurs fois 

consultant du mois par la 

revue Management 

 

-Auteur de plus dôune 

dizaine de publications en 

France & Europe 

 

Prix 
A partir de 3 000 ú HT  

 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Optimisation de votre  
politique marketing 

 

 

 Ciblez vos meilleurs prospects, et vos offres prioritaires. 

 

 Définissez ou affinez vos moyens de conquête : 

politiques produit/service, marques sociétés et produits, prix, 

contrats, partenaires commerciaux, et communication. 

 Déterminez les éléments clés qui impacteront vos 

clients : 

 

Pour vos offres, nous bâtirons ensemble, vos argumentaires par 

trois méthodes complémentaires et outils spécialement conçus 

à cette fin. 

Ces argumentaires, seront la base de tous vos outils de 

communication, y compris pour votre approche orale.  
 

 Bâtissez vos outils 
de communication 

 

 

 Déclinez vos argumentaires sur votre site web, vos 

plaquettes société/produit, vos présentations multimédias 

(PowerPoint, etc.), vos mailings, et vos propositions 

commerciales types. 
 

 Notre intervention 
comprend aussi 

 

 

 Un guide complet de conseils, base de nos échanges 

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 premières conceptions 

dôoutils commerciaux. 

 

 Un diagnostic et des recommandations sur la 

réalisation de vos outils commerciaux. 
 

 Un consultant très expérimenté : plus de 20 ans dans la 

vente et le marketing. Nos consultants sont tous eux-mêmes 

chefs dôentreprises.  

 

 

 
KIT MARKETING POUR TPE-PME 

SStt rr aa tt éé gg ii ee   ee tt   oo uu tt ii ll ss   pp oo uu rr   vv ee nn dd rr ee 
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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 à votre activité -  

Verrouillez votre couple : Offres / Marchés.  La phrase de vocation  

    

 Comment approcher mes cibles clients ?  
Les principes clés pour concevoir les offres de lôentreprise ï Les fiches 

produits - Les politiques de marque - Choisir les bons modèles de vente et 

contractuels - Les solutions pour vendre avec des partenaires ?  

Quelle communication prévoir? En particulier à petit budget 

Sélectionner vos outils dôaide ¨ la vente. 

 

MODULE 2 

LA CONSTRUCTION DES ARGUMENTAIRES COMMERCIAUX 

          

 Se distinguer de la concurrence   
Comment tenir compte de sa concurrence ? Comment bien argumenter face 

à sa concurrence ? Déterminer les messages clés .   

  

 Maitriser la pr®sentation de lôoffre   
Comment structurer ses arguments ?      

Outil pratique de construction dôargumentaire suivant la méthode ABCD  

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

 

 intégrer les objections     
Identifiez les objections majeures prévisibles - Une technique de traitement 

dôobjections. Lôoutil F.A.Q - Construisez votre F.A.Q.  

 

MODULE 3 

LA CONSTRUCTION DES OUTILS DE COMMUNICATION 

 

Cette formation est destinée à concevoir la structure et les messages 

argumentés des outils. En aucun cas ne sera abordé comment utiliser les 

outils informatiques de développement. 

 

 La plaquette 

Quand lôutiliser ? - Le choix du format (taille, forme) 

Les structures de plaquette, suivant le format 

Décliner vos argumentaires sur votre plaquette. 

 

 Vos présentations en face à face 

Le contenu dôune bonne pr®sentation. D®cliner vos argumentaires sur vos 

présentations multimédias (PowerPoint, etc.) 

 

 Vos mailings 

Peut-on légalement envoyer des mailings ? - Lôefficacit® dôun mailing 

électronique - Le choix du format 
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Fourniture dôun outil gratuit pour vos mailings ®lectroniques 

Le choix des cibles - Déclinez vos argumentaires sur vos mailings 

Autres règles pour rédiger un bon mailing - Ecrivez une lettre de mailing 

 

 Vos propositions commerciales 

Le plan type dôune proposition commerciale - Décliner vos argumentaires 

sur vos propositions types - Lôexecutive summary simple- Executive 

summary élaboré - Bâtissez votre proposition commerciale 

 

 Votre 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 

Quelques conseils sur lôutilisation des images sur le Web 

Créer ou adapter le fond de ses premières pages Web 
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Objectifs 
 Comprendre les 

leviers de la 

communication 

efficace sur le Web. 

 Concevoir la 

structure de ses 

pages  

 Rédiger avec 

impact 

 Utiliser toutes les 

possibilités de mise 

en valeur. 

 

Personnes 
concernées 

 Responsable 

et chargés de 

communication 

 Responsable 

et chargés de 

marketing 

 Webmasters 

 

Pré requis 
Aucun. 
 

Durée 
2 à 3 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï 

Echanges avec les 

participants. 

 Etudes de cas 

concrets 

 analyse critique et 

constructive de son 

site 

 Grille dôauto 

évaluation 

  Programme 
Savoir-faire développé 

 

 

 

 Les sites Web aujourdôhui 
Qui sont les internautes ? - Utilisations dôInternet 

Du site de première génération aux sites de 4ème génération  

 

 Les Stratégies de communication sur le web 

Pour qui communique-t-on ? - Dans quel but communique-t-on ? 

Développement du message - Plans types 

 

 La structure de votre site 

La qualité graphique professionnelle ï Les règles de bon design. 

Le bon usage des visuels - Exploite-t-on utilement les applications multimédias 

? Le système typographique est-il efficace et cohérent ? 

 

 Le dynamisme de votre site 

Votre page d'accueilï structurer son information - Les liens hypertextes sont-ils 

efficaces ? - Lôusage des images-liens ? Le site est-il correctement relié à la 

toile? - Un moteur de recherche intégré ? Les autres outils d'aide à la navigation 

sont-ils proposés ? - Quelques adresses. 

 

 Contenus  

Vos contenus sont-ils d'actualité et attractifs? - La valeur de votre contenu ? 

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 à ce qui est promis ? - les aspects juridiques - Les contenus 

importants sont-ils mis en évidence ? 

 

 Les règles de rédaction sur le Web 

Les titres - les sous-titres ï A éviter absolument - Contextualité - Comment 

mettre en relief  - les bonnes syntaxes ï Comment réduire le texte initial ? 

 

 Interactivité 

Intégrer les visuels - Penser multimédia et dynamique - La rubrique contact- Les 

forums ï les autres espaces d'interactivité - la personnalisation - Les formulaires. 

 

 La mesure dôefficacité 

A propos de la clarté -  Les statistiques de fréquentation - Les outils de mesure 

du succès ï La mesure de popularité sur la toile 

 

 
COMMUNIQUER SUR LE WEB 

CCoo mm mm ee nn tt   oo rr gg aa nn ii ssee rr ,,   pp rr éé ssee nn tt ee rr   ee tt   aa nn ii mm ee rr   llôôii nn ff oo rr mm aa tt ii oo nn   ?? 
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VENDRE SUR LE WEB SUR COMMUNIQUER SUR LE WEB 

Objectifs 

 Comprendre les 

leviers de succès pour 

un site Web marchand. 

 Concevoir la 

structure économique, et 

les rubriques de son site. 

 Comprendre les 

sp®cificit®s dôun site 

web marchand. 

 Obtenir un feed-back 

sur le site envisagé par 

chaque participant. 

 

Personnes 
concernées 

 Responsable et 

chargés de 

communication  

 Responsable et 

chargés de marketing 

 Webmasters 

 

Pré requis 

Aucun. 
 

Durée 

2 à 3 jours plus un jour 

dôaccompagnement. 

Possible en mode 

coaching individuel 
 

Pédagogie et 
animation 

Exposé ï Echanges avec 

les participants. 

 Etudes de cas 

concrets : exemples 

dôerreurs ¨ ne pas 

commettre et exemples 

de bons sites  

 Analyse critique et 

constructive de son site 

  Programme 

Savoir-faire développé 
 

 

VENDRE SUR LE WEB 
Module 1 : La conception du site marchand (2 à 3 jours) 

 

 Les types de site de vente en ligne 

Les sites vitrines ï Les boutiques virtuelles 3D 

Les galeries marchandes - Les ventes aux enchères  

 Le modèle économique 

Quelles manières de tarifer les offres de produits & services ? 

Calcul du seuil de rentabilité : D®monstration dôune application Excel. 

Les modes de paiement: contre remboursement ï le chèque ï le virement 

bancaire ï la carte virtuelle dynamique ï la plate-forme de paiement (ex de 

paypal) ï le paiement par double clic. 

 Les aspects juridiques 

Les mentions légales ï les conditions de vente ï le démarchage ï les bases de 

données nominatives. 

 La structure de votre site 

Le plan de site. Les rubriques marchandes : Lôidentification du visiteur, 

lôidentification de la boutique, la navigation, le panier, le compte client, la 

commande, les services supplémentaires. 

 Le dynamisme de votre site 

Votre page d'accueil ï Structurer son information - Les liens hypertextes sont-ils 

efficaces ? - Lôusage des images-liens ? Le site est-il correctement relié à la 

toile? - Un moteur de recherche intégré ? Les autres outils d'aide à la navigation 

sont-ils proposés ? - Quelques adresses. 

 B©tir lôargumentaire de vente 

La méthode ABCD (Attentes ï Bénéfices - Caractéristiques ï Démonstration) 

 Ce quôil faut conna´tre sur la s®curit® des sites marchands pour 
dialoguer avec le développeur du site 

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

 Lôinteractivit® de votre site 

Intégrer les visuels - Penser multimédia et dynamique - La rubrique contact - 

Les forums ï les autres espaces d'interactivité - la personnalisation - Les 

formulaires. 

 La promotion de votre site 
A propos de la clarté -  Les statistiques de fréquentation - Les outils de mesure 

du succès ï La mesure de popularité sur la toile ï Les formats publicitaires sont-

ils efficaces ? ï comment se faire référencer ï votre site en off line. 

 

Module 2 : Diagnostic du site envisagé  - 1 Jour 

1 à 2 mois après le module 1, les participants échangent en sous-groupe 

lôapproche retenue pour leur site Web marchand.  

Lôanimateur apporte les ajustements jug®s utiles sur certains points du site 

envisagés par chaque participant. 

 VENDRE SUR LE WEB 
CCee   qq uuôôii ll   ff aa uu tt   ssaa vv oo ii rr   pp oo uu rr   ccoo nn ccee vv oo ii rr   ssaa   bb oo uu tt ii qq uu ee   ee nn   ll ii gg nn ee   
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Objectifs 

 Comprendre les 

contraintes juridiques 

et techniques. 

 Réaliser des lettres 

électroniques 

percutantes.  

 Mise en îuvre 

immédiate des outils. 

 

Personnes 
concernées 

 Responsable et 

chargés de 

communication 

 Responsable et 

chargés de marketing 

 Web masters 

 

Pré requis 

Aucun. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 

 Etude de cas 

 analyse critique et 

constructive de sa e-

letter 

 Utilisation dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

 

 

   
Lancer une e-letter 

 

 

 

 Les usages des lettres électroniques 

Une histoire récente 

Les usages 

Lôefficacit® par rapport aux autres types dôenvoi 

 

 Peut-on légalement envoyer des mailings ?  
Lôopt-in et lôopt-out 

Le respect des règles 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 où passent les mails 

Quels formats possibles et quand les utiliser ?  

Construire ou acquérir une base de données ? 

Quelques outils possibles pour réaliser ses envois : 

Les services en ligne- Les logiciels (remise dôun outil gratuit) 

 

 Les contr¹les dôefficacit® 
 

  

Réaliser sa e-letter 
 

 

 

 Déterminer les objectifs attendus 
Selon les usages : lettre dôinformation, mailing commercial, etc. Le choix des 

cibles. 

 

 Faites les bons choix 
Le titre  - Les différents types de plan - Les autres règles 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 pièces 

jointes ? - La signature. 

 

 Appliquer les techniques dôargumentaires 

La méthode ABCD (Attente, Bénéfice, Caractéristique, Démonstration) 

 

 Lôe-letter un mode dô®criture sp®cifique 
Rédiger sans censure - Comment raccourcir ? - Comment simplifier ? 

 

 

 

REALISER SES CAMPAGNES E-MAILING 
LLôôee nn vv oo ii   ii mm pp aa cc tt aa nn tt   ddôôii nn ff oo rr mm aa tt ii oo nn   ssaa nn ss   sspp aa mm mm ee rr  
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Objectifs 

 Intégrer avec 

succès la 

communication 

électronique dans la 

stratégie marketing de 

l'entreprise 

 Pouvoir bâtir 

un cahier des charges, 

pour dialoguer avec 

un prestataire. 

 Acquérir une 

culture Internet pour 

la vente 

 Fidéliser vos 

internautes. 

 

Personnes 
concernées 

 

 Responsable et 

chargés de 

communication 

 Responsable et 

chargés de 

marketing 

 Web masters 

 

Pré requis 

Etre déjà utilisateur 

dôInternet. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 Etude de cas 

 Utilisation dôoutils 

pratiques. 

   
Programme ï Savoir faire développé 
 

 

 

 Optimiser lôimpact de votre site web 

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®ter lôapproche web avec des outils vocaux : Téléphone, Voix sur IP, 

Systèmes de call back, SVI. La fonction «chat » -  Lôaudio-Vidéo -  

Les fonctions de personnalisation ï Le sur mesure. 

 

 Elaborer des stratégies de communication 

Les spécificités du Marketing Internet - La fixation d'objectifs de 

communication online - Lôe-merchandising : Enjeux ï intérêts. La 

complémentarité des canaux off line & online - L'outsourcing comme solution ? 

 

 Principes et intérêts des techniques de communication interactives 

Le référencement naturel: étapes, outils.  

Les liens sponsorisés : stratégie - Choix des mots clefs :  

les sources dôinformations internes : Liste intuitive ï les donn®es dôaudience du 

site ï veille concurrentielles ï les moteurs de recherche internes.  

Les services et outils dô®diteurs pour choisir ses mots clefs (Google, etc.)  

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 règles pour une bonne efficacité. Comment trouver les 

adresses, gérer les envois, etc.  

Le Marketing viral : Les différentes formes, avantages et limites. 

La syndication ï Lôusage des flux RSS 

Le géomarketing, basé sur : sites locaux, déclarations, comportement, sites de 

type "pages jaunes ». 

Le géomarketing, basé sur la lecture dôinformations techniques : 

Lôextension du nom de domaine. 

 

 Gérer le site et suivre vos contacts - La mesure dôaudience 
La gestion des mails entrants : Enjeux, Mesures organisationnelles.  

Solutions  techniques légères et les plus élaborées.  

La mesure dôaudience : Quantitatives ï Qualitatives.  

Les indicateurs: Audience dôun site - Audience publicitaire - Efficacité 

publicitaire.  

Les indicateurs financiers, le retour sur investissement (ROI): CPI, CPC, CPO 

Les outils de mesure : Que peut-on mesurer, comment ? 

 

 

E-MARKETING 
OOuu tt ii ll ss   pp oo uu rr   vv ee nn dd rr ee   aa vv ee cc   II nn tt ee rr nn ee tt  
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Les modules du domaine commercial vente proposent d'acquérir ou de 

perfectionner des techniques professionnelles dans la vente, la négociation, et plus 

globalement l'action commerciale. 

 

La plupart de ces modules reposent sur une méthode qui offre la possibilité 

au participant, à 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 thèmes 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 

 Lôargumentation persuasive 

 Le traitement des objections 

 Le closing 

 Ing®nieur dôaffaires 

 Fidéliser ses clients 

 Mieux vendre en magasin  

 Exposants : Technique de prospection et de vente en salons. 

  

 

  

OPTI - PROSPECTION 
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ORGANISER ET OUTILLER SA STRATEGIE COMMERCIALE  
Les méthodes et outils logiciels abordés sont appliqués directement sur vos portefeuilles prospects 

et clients (pas de cas dô®cole)  

Objectifs 
 Optimiser votre 

démarche de prospection 

commerciale  

 Outiller sa démarche de 

planification et de suivi de 

ses actions commerciales.  

 

Personnes 
concernées 
 Créateur 

dôentreprise, 

 Responsable de 

Business Unit, 

 Directeur 

commercial, 

 Commercial, et 

plus généralement tout 

acteur devant organiser 

son activité commerciale 

 

Pré requis 

Culture commerciale 

Venir de préférence avec 

un PC portable & fichier 

Excel, contenant votre 

fichier clients & prospects 

 

Durée 
1 à 2 jours 

Possible en mode coaching 

individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

Exposé ï Echanges avec 

les participants. 

Pratique : 

 Etude de vos situations 

réelles rencontrées. 

 Utilisation dôoutils 

pratiques 

  

 Disponible aussi 
en anglais 

Programme 
savoir-faire 
développé 

 

 Les trois préalables :  

Comprendre le marché ï Assimiler la stratégie de l'entreprise 

Appréhender la culture d'entreprise et ses implications. 

 
LES 3 ÉTAPES DE LôORGANISATION COMMERCIALE 

 

 1 - Plans de comptes : Déterminez les meilleurs comptes à 

cibler 

 

Analyse SWOT : Pour préparer le ciblage clients de la 

prospection 

La matrice offre marché : Pour identifier les secteurs clients et 

types dôoffres à privilégier  

Méthode Pareto : Pour identifier l'équilibre de votre portefeuille 

clients (dépendance ï équilibre ï dispersion) 

Méthode ABCô : Pour optimiser le ciblage des comptes prospects. 

Plan de visites : Pour optimiser le « capital visites »  

Comment trouver des noms dôentreprises et contacts cibles ? 

Les outils logiciels pratiques : DôExcel aux progiciels. 

 

 2 - Plan dôActions Commerciales 

 

La stratégie et actions à envisager sur chaque compte majeur: 

Quelles personnes rencontrer - Dans quel ordre ï Quand venir à 

plusieurs, avec qui ï Les 3 types dôactions ¨ inclure dans sa strat®gie 

de contact. 

Comment organiser de manière optimale son temps 

La prise en compte de la personnalité de ces prospects 

Outils logiciels pour concevoir et suivre ses actions 

commerciales : DôExcel aux progiciels. 

 

 3 - Les tableaux de bord  

Quantitatifs : les méthodes et outils logiciels pour mesurer les 

revenus probables 

Qualitatifs : Les méthodes et outils logiciels pour suivre ses 

actions commerciales. 

 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 
Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles. 

Objectifs de progrès. 

 

ORGANISER ET OUTILLER SA 
STRATEGIE COMMERCIALE 

OOpp tt ii mm ii ssee zz   vv oo ss   cc ii bb ll aa gg ee ss   ee tt   ssuu ii vv ii   dd ee   vv oo ss   ccoo nn tt aa cc tt ss   
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Objectifs 

 Discours, outils 

adaptés à chaque étape 

de l'entretien de vente : 

 

 L'introduction, 

la découverte, 

l'argumentation, 

traitement d'objection, 

et conclusion 

 

Personnes 
concernées 

Commercial débutant, 

ou avec expérience. 
 

Pré requis 

Aptitude à la vente. 

 

Durée 

2 jours. 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Echanges avec 

les participants. 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées (issu des 

participants ou proposé) 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Remise de 

fiches mémos 

  

 Disponible aussi 
en anglais 

Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 CONTACTER : Le démarrage de votre entretien face à face 

Comment gagner de suite la confiance du client 

Outil : La technique COPA (Contexte - Objectif-  Plan - Accord)  
 

 CONNAITRE : La bonne découverte de votre client  

Identifier sans faille les besoins, enjeux, la d®marche dôachat : budget, 

décideurs, etc.) 

Outil : la fiche de découverte 

Simulation dôentretien. 
 

 CONVAINCRE : Lôargumentation de ses offres 

Comment structurer ses arguments pour les rendre vraiment impactant ? 

Outil : LôABCD 

  

 CONTRER : Le traitement des objections 

Technique en OR (Objections / Réponses) 

 Construction dôoutil et mises en situation. 
   

 CONCLURE : Emporter la décision 

Connaître les mécanismes de freins à la décision 

Détecter l'entrée en phase de conclusion 

3 techniques dôobtention de lôengagement.  

Mises en situation : Jeux de rôles 

  

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.  

 

LES PLUS : 

Les mises en situation représentent au minimum 50% de la formation 

 

 

 
BEST PRACTICES ENTRETIEN VENTE 

MM aa îî tt rr ii ssee rr   ll ee ss   oo uu tt ii ll ss   gg aa gg nn aa nn tt ss   ::   ll ee ss   55   CCll éé ss   



 

    

 
34 

 
Objectifs 

 Outils adaptés à 

chaque étape de la 

vente :  

 De lôorganisation de 

son activité de 

prospection 

commerciale, à la 

fidélisation.  

 Un accent est 

particulièrement mis sur 

lôentretien commercial 

(60%) 

 

Personnes 
concernées 

 Toute personne 

amenée à conseiller un 

client dans le but de 

vendre ou de fidéliser. 
 

Pré requis 

Aptitude à la vente. 

 

Durée 

4 jours. 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Exposé ï 

Echanges avec les 

participants. 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées (issu des 

participants ou proposé) 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Remise de 

fiches mémos 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 CONCEVOIR - CIBLER : Ses plans dôactions  

Outils : La méthode Pareto ï Matrices ABCô - le plan de comptes ; Le Plan 

dôactions commerciales: Quelles actions par compte, etc?  
 

 CONTACTER : La prospection téléphonique efficace 

Comment bâtir son script téléphonique - Les pièges comportementaux à éviter 

et les bonnes attitudes à adopter  

Outils : Ecrivez vos scripts de prise de rendez-vous - Simulation dôappels. 
 

 COMPORTEMENTS: Intégrer la personnalité de vos contacts 
Quel est votre style comportemental ? - Découvrez le style de vos interlocuteurs 

- Outil : Le modèle des styles comportementaux pour une meilleure adaptation à 

son interlocuteur. 
 

 CONTACTER : Le démarrage de votre entretien face à face 

Comment gagner de suite la confiance du client 

Outil : La technique COPA (Contexte - Objectif-  Plan - Accord)  
 

 CONNAITRE : La bonne découverte de votre client  

Identifier sans faille les besoins, enjeux, la démarche dôachat (budget, décideurs, 

etc.) Outil : la fiche de découverte  - Simulation dôentretien. 
 

 CONVAINCRE : Lôargumentation de ses offres 

Comment structurer ses arguments pour les rendre vraiment impactant ? 

2 Outils : Matrice concurrentielle ï ABCD 

  

 CONTRER : Le traitement des objections 

2 techniques: Pr®parez de lôOR (Objection R®ponse) - Mettez de lôOCRE 

(Objection Coussin Réponse) ï Construction dôoutil et Mises en situation. 
   

 CONTROLER : La  négociation 

Comment se préparer à la négociation ? - Outil : Les tables de préparation - 

Conduire habilement la négociation : Les 5 étapes indispensables - Mises en 

situation : Jeux de rôles 
 

 CONCLURE : Emporter la décision 

Connaître les mécanismes de freins à la décision - Détecter l'entrée en phase de 

conclusion - 6 techniques dôobtention de lôengagement.  

Mises en situation : Jeux de rôles 
 

 CONSERVER : Fidéliser vos clients     
La technique du « goulot » - La technique du « champion »? 

Comment utiliser au mieux votre réseau  

    

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.  
 

 
BEST PRACTICES PROSPECTION 

MM aa îî tt rr ii ssee rr   ll ee ss   oo uu tt ii ll ss   gg aa gg nn aa nn tt ss   ::   ll ee ss   11 00   CCll éé ss   
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Objectifs 

 Se perfectionner sur 

les méthodes et outils 

comportementaux, 

adaptés à chaque étape 

de la vente. 

 

Personnes 
concernées 

 Toute personne 

amenée à conseiller un 

client dans le but de 

vendre.  

 

Pré requis 

Connaissance des 

techniques de vente. 

 

Durée 

2 à 3 jours. 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie 
Animation 
Les plus 

 Rappels brefs sur les 

techniques de vente 

 Echanges 

dôexp®rience  avec les 

participants. 

 R®alisation dôoutils 

pratiques.  

 Mise en situations 

(issues des participants 

ou proposées) 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Grille dôauto 

évaluation 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

  

 CONCEVOIR : ses plans dôactions  

Rappels : Comment b©tir un plan dôactions commerciales ? 

B©tir son propre plan dôactions commerciales 

 

 CONTACTER : Savoir prendre vos rendez-vous efficacement 

Rappels : Comment bâtir un script de prise de rendez-vous 

Bâtir et expérimenter son script de prise de rendez-vous 

 

 CONTACTER : Bien démarrer vos entretiens en face à face 

Rappels : La technique de lôOPA (Objectif - Plan - accord) 

Exp®rimenter ses premi¯res minutes dôentretien (vid®o) 

 

 CONNAITRE : Découvrez votre client  

Rappels : Comment bâtir sa fiche de découverte ? 

Expérimenter sa découverte (vidéo) 

 

 CONVAINCRE : Ma´triser la pr®sentation de lôoffre 

Rappels : Technique dôargumentaire 

Coaching sur votre présentation de société 

 

 CONTRER : Traiter les objections 

Rappels : Techniques de traitement dôobjections 

Entraînement sur vos objections les plus fréquentes 

       

 CONVAINCRE : Négocier au mieux un prix 

Rappels : Technique de négociation 

Jeux de rôles, vidéo ou coaching 

 

 CONCLURE : Emporter la décision 

Rappels : Technique de bouclages 

Entraînement sur vos demandes dôengagement.   

  

 CAPITALISER : Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse et diagnostic des participants :  

Points forts/perfectibles. Objectifs de progrès 

 
  

 

ENTRAINEMENT INTENSIF AUX 
TECHNIQUES DE VENTE 
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DDee  llaa  ccoonncceeppttiioonn  àà  llôôeexxééccuuttiioonn,,  ddee  llôôiinnddiivviidduueell  aauu  ccoolllleeccttiiff  
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, relation ¨ lôautre et relation au groupe. Ces 

ateliers permettent aux commerciaux dôenrichir leur savoir faire et leur savoir °tre, leviers 

indispensables ¨ la croissance de lôentreprise.  

 

Objectifs 

Maîtriser la création et la 

pérennisation de la 

relation commerciale 

avec un client/prospect. 

 

Personnes 
concernées 

Commerciaux 

responsables de comptes 

clients, à conquérir et/ou 

fidéliser. 

 

Pré requis 

Expérience confirmée de 

la vente  

 

Durée 

3 jours, adaptable 

 

Points forts 

Un stage très 

opérationnel et 

personnalisé. 

La complémentarité de 

3 intervenants experts : 

intelligence 

relationnelle + stratégie 

commerciale + 

techniques de vente 

 

  Programme   

 

6 modules dôune demi-journée 

Module 1 : Construire ma relation ¨ lôautre 

par le prisme du développement personnel 

Etat des lieux des freins et atouts individuels  

- Outil : la carte mentale 

Quel est mon niveau de relation ¨ lôautre ? 

- Mise à plat de sa « matrice relationnelle » pour une réflexion 

dôensemble des personnes et des ressources sur lesquelles je 

môappuie 

- Pensée et cohérence de ma relation idéale, ouvrir sa communication 

(utilisation du cerveau gauche et du cerveau droit) 

Mise en situation : Découverte de sa posture - Outil : le blason 

 

Module 2 : Elaborer ma stratégie relationnelle 

Positionner ma proposition de valeur dans le óbusinessô client 

- Analyser lôenvironnement de mon client et ses enjeux/pressions 

- Identifier les acteurs clients bénéficiaires de ma valeur 

Cartographier la d®clinaison de la valeur et de la ópainô  

- Envisager, pour chaque acteur client, les ópainsô auxquelles je réponds 

D®finir ma strat®gie de óquadrillageô des interlocuteurs client 

- Préparer plan et scénarios dôinvestigation 

Mise en situation : chaque participant travaille sur un de ses comptes 

clés - Outil : cartographie des acteurs et des ópainsô 

 

Module 3 : Prouver mon expertise, gagner ma légitimité par la 

vente consultative 

Etablir la confiance dès le premier contact 

- Prendre le lead de l'entretien : la technique OPA (Objectif - Plan - 

Accord)  Mise en situation : Simulation de d®but dôentretien. 

 

Diagnostiquer besoins et enjeux complexes du client 

- Bâtir mon plan d'investigation : recueillir les informations 

stratégiques.  

 

ENRICHIR MA VALEUR ET MA RELATION 
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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 rôles 

analysés. 

V Elaboration d'un plan 

d'actions personnel 

V Autoanalyse des 

participants : points 

forts/perfectibles.  

V Objectifs de progrès 

 

Les intervenants 

 

Thierry 

25 ans dôexp®rience : 

Commercial, Directeur 

marketing et commercial. 

Formateur consultant 

depuis 2003.  

ENSEA & ESSEC.  

 

Bruno 

Coach et Formateur 

depuis 2003, après 20 ans 

de commercial et 

manager en entreprises. 

Spécialisé dans la 

relation de service. 

Ingénieur des Mines. 

 

Laurent 

Conseil en Management 

Formation Coaching 

15 dôexp®rience 

professionnelle 

Management d'équipes, 

Développement 

commercial, Intelligence 

relationnelle. 

- Analyser le circuit de décision client.  

Mises en situation : Simulations dôentretien. 

Outil : la fiche de découverte  

 

Module 4 : Le plan dôactions commerciales 

Déterminer mon objectif de vente 

- Consolider mes découvertes : acteurs, enjeux, moteurs, processus  

- Définir et qualifier mon objectif de vente : quoi / quand / combien 

Organiser le maillage relationnel 

- Identifier mes ressources internes mobilisables. 

- Définir le maillage optimal ressources internes / acteurs client 

- Mettre au point mon plan dôaction 

Mise en situation : chaque participant travaille sur un de ses comptes 

clés 

Outils : pilotage dôopportunit® commerciale - matrice de maillage 

relationnel 

 

Module 5 : Convaincre et signer 

Proposer une solution à "valeur ajoutée" pour convaincre  

- Présenter efficacement ma société  

- Impliquer l'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 

- lôABCD 

Mise en situation : Montage dôargumentaires 

Traiter les objections 

- 2 techniques : Pr®parez de lôOR (Objection R®ponse) et technique du 

« Côest Justement Normal » (Clarification, Justification, Négociation) 

Mises en situation : Construction dôoutil et simulations de traitement 

dôobjection 

Gagner lôaffaire 

- Les m®canismes de freins ¨ la d®cision dôachat: rem¯des ?  

- Détecter les signaux de conclusion  

- 3 techniques pour faciliter le closing 

Mises en situation : simulations de conclusions 

 

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

organisations 

Accro´tre le d®sir de coh®sion dô®quipe : 

- A lôaide dôun cas pr®cis, les participants doivent atteindre un objectif 
collectivement. 

- Coresponsabilité : Augmenter la synergie dô®quipe par une vision 

partagée  

- Diagnostic simple et rapide des fonctionnements dôun groupe ou 
dôune organisation 

Mises en situation : Prise de conscience du niveau de transmission ou 

d®perdition de lôinformation par le groupe 

Outil : la théorie des organisations selon Eric Berne 
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La vente de services a ses spécificités : des besoins complexes et parfois des enjeux élevés, 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 lôensemble des interlocuteurs concern®s. 

 

Objectifs 

 Cette formation 

permet d'acquérir les 

méthodes, techniques 

et comportements les 

plus efficaces pour 

"vendre de la valeur" 

en défendant 

efficacement ses 

marges. 

 

Personnes 
concernées 

 Ingénieurs et 

responsables 

commerciaux, 

ingénieurs d'affaires 

ayant en charge la 

vente et la négociation 

de services ou 

solutions complexes. 

Pré requis 

Première expérience 

dans la vente 

Durée 

3 ou 4 jours. 

Possible en mode 

coaching individuel 

Pédagogie 
Animation 
Les plus 

 Echanges avec les 

participants. 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées  

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 R®alisation dôoutils 

pratiques. 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 Concevoir ses plans dôactions  
Quelle strat®gie mettre en îuvre ? La méthode Pareto appliquée à la vente. 

Quelles actions par compte ? Moduler ses moyens de prospection, en fonction 

des interlocuteurs et enjeux. 

 

 Savoir prendre vos rendez-vous efficacement 

Comment prospecter dans le « dur » ? 

Les cinq ®tapes dôun script de prospection t®l®phonique 

 

 Intégrer la personnalité de vos contacts  
Quel est votre style comportemental ? - Anticiper le type de comportements 

de vos interlocuteurs - Comment utiliser le style comportemental dans la 

vente?  

 Etablir la confiance dès le premier contact 

Présenter efficacement sa société - Montrer son professionnalisme  
Prendre la maîtrise de l'entretien : La technique de lôOPA (Objectif - Plan - 

accord) - Prouver son expertise, gagner une légitimité en pratiquant la vente 

consultative. 

 

 Diagnostiquer besoins et enjeux complexes du client 

Bâtir un plan d'investigation : recueillir des informations stratégiques. 

Analyser le circuit de décision. Intégrer la logique du client : opportunités et 

risques. 

 

 Proposer une solution à "valeur ajoutée" pour convaincre  

Impliquer l'équipe cliente dans la construction de la solution. 

Exprimer les avantages de l'offre en termes de valeur pour le client. 

     

 Négocier et gérer les situations difficiles 

Les principes de la négociation pour trouver des compromis mutuellement 

satisfaisants. Le traitement des objections - Gérer les situations délicates 

 

 Lôobtention des accords 

Détecter l'entrée en phase de conclusion 

 Les techniques dôobtention de lôengagement     
 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse et diagnostic des participants : Objectifs de progrès 

 

LA VENTE DE SERVICES 
  MM AA II TTRRII SSEERR  LLEESS  SSPPEECCII FFII CCII TTEESS  DD EE  LLAA   VVEENN TTEE  CCOONN SSEEII LL   
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Les techniques sont adaptées à la négociation en face en face ou téléphone. 

 

Objectifs 

Acquérir des techniques 

de négociation, 

pragmatiques, éprouvées. 

  

Personnes 
concernées 

 Chef dôentreprise, 

responsable commercial,  

 Globalement tout 

acteur devant négocier. 

 

Pré requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

2 à 3 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 Exercices pratiques : 

Etude de vos situations 

réelles rencontrées. 

 Jeu : Questions aux 

choix multiples. 

 Nombreux jeux. 

 Utilisation de la 

vidéo. 

 Simulations coachées. 

 Grille dôauto 
évaluation 

 Elaboration d'un plan 

d'action personnel 

 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

A.C.T.I.O.N ! 
 

A dôAnticiper : Comment se préparer avant une négociation? 
Comment développer un discours pour se distinguer de la concurrence ? 

Outil : Transformer lôanalyse concurrentielle en plan dôactions 

Bâtir 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 : Les diff®rents types dôacheteurs 

Strat®gies dôachats ? - Quels sont les diff®rents types dôacheteurs ? 

 

T de tactiques dôachat : Les diff®rents types dôachats 
Quels sont les processus dôachat types ? - Système décisionnel du client ? 

 

I : Identifier son profil de négociateur: Connaître son style de négociateur 

La matrice des styles de négociateur : Combatif, joueur, conciliant, etc. 

Lôassertivit® : son int®r°t, comment lôam®liorer. 
 

O : Orienter son comportement : Les tactiques acheteurs ï Les parades 

Les 12 commandements de lôacheteur. Les tactiques : La dévalorisation - La 

menace - Lôurgence - Le coup de théâtre - Le budget limité - La concurrence 

identique. Mises en situation : jeux de rôle. 
 

N de négocier :  

 Comment gérer habilement une négociation ? 
Se servir de la découverte client ï Techniques dôargumentation - 2 outils pour 

traiter les objections ï Comment se défendre ï savoir concéder avec une 

contrepartie ï converger vers la solution finale ï Gestion des scénarios de 

rupture. Techniques possibles pour lôobtention dôengagement. La n®gociation 

spécifique du prix. Mises en situation : jeux de rôle filmés. 

 

 La négociation face à un groupe (Acheteurs ï experts, etc.) 

Comment sp®cifiquement sôy pr®parer - Comment la dérouler ? 

Pièges spécifiques : Le gentil et le méchant, etc. ï Comment gérer ? 

Mises en situation : jeux de rôle. 

 

 La négociation difficile : différend avec un acheteur ? 
Tactiques de reformulation - Tactiques de redéfinition - Lôattitude assertive - 

Quelques situations particulières : la mauvaise foi, lôinterlocuteur muet, etc. 

Mises en situation : jeux de rôle filmés. 

 

 

LA NEGOCIATION COMMERCIALE 
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Objectifs 

Comprendre le mode 

fonctionnement des 

acheteurs, et apprendre 

¨ sôadapter. 

 

Personnes 
concernées 

Commerciaux et toute 

personne amenée à 

travailler avec des 

acheteurs. 

 

Pré requis 

Première expérience 

commerciale. 

 

Durée 

2 + 1 à 2 jours 

optionnels : 

Les journées 

complémentaires 

permettent dôajuster les 

outils élaborés en 

première phase, et de 

perfectionner la 

négociation sur des 

situations plus difficiles 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

Le plus 

 

Spécifiquement adapté à 

la négociation avec des 

acheteurs : 

 Echanges avec 

les participants. 
 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées (issu des 

participants ou proposé) 

 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Les diff®rents types dôachats et dôacheteurs 

Quelles sont les strat®gies dôachats ? ï conséquences. 

Quels sont les différents pouvoirs entre acheteurs et vendeurs ? ï  

Quels sont les diff®rents types dôacheteurs ? ï conséquences. 

Quels sont les processus dôachat types ? 

Les diff®rences entre les acheteurs publics et les acheteurs dôentreprises 

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

 Comment se préparer avant une négociation avec des acheteurs ? 
Les caract®ristiques dôune n®gociation - Apprendre à bâtir une stratégie 

gagnante de réponse : 2 outils pour se préparer à la négociation : un pour les 

négociations simples, un autre pour les négociations plus complexes. 

Outils valables pour la négociation face à face et au téléphone. 

- Mises en situation : Début de construction des outils. 
 

 Comment gérer habilement une négociation avec des acheteurs ? 
Rappel : Découvrir votre client ï Argumenter : Technique ABCD (utilisée 

notamment par de grands politiciens), ou comment faire ressortir sa proposition de 

valeur 

Techniques pour traiter les objections récurrentes 

Conduire habilement la négociation, les 5 étapes indispensables : 

D®fendre sa position, tenter de conna´tre la cible de lôacheteur, proposer une 

concession, demander à 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. 

Lôassertivit® : son int®r°t, comment lôam®liorer. 

 

- Mises en situation : jeux de rôle filmés. 
 

 Conclure la négociation 

6 techniques possibles dôobtention dôengagement 

Que faire apr¯s lôaccord obtenu ou en cas dô®chec ? 

- Mises en situation : jeux de rôle 
 

 Les 12 commandements de lôacheteur 

Les principes de négociation appliqués par les acheteurs. 

-Commentaire collectif sur un extrait de film cinématographique 
 

 Les 7 pièges majeurs des acheteurs ï Les parades 

La dévalorisation  - La menace - Lôurgence - Le coup de théâtre - Le gentil 

et le méchant - Le budget limité - La concurrence identique 
 

 Comment gérer un différend face à un acheteur ? 

 

 

NEGOCIATION AVEC DES ACHETEURS DIFFICILES    
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 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 

 Jeux de rôles 

simulés ou/et filmés, et 

analysés. 

 

 Analyse dôextrait 
de films 

cinématographiques. 

Les  tactiques de reformulation ï Les tactiques de redéfinition 

Quelques situations particulières ï la mauvaise foi - Lôattitude assertive 

 

APPROFONDISSEMENT - JOURNEE(S) OPTIONNELLES : 

Principes : Après 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 à 2h) découle un agenda bâti spécifiquement sur les 

points de perfectibilité.  

Lôagenda peut alors comprendre par exemple tout ou partie des points 

suivants : 

 Retour sur certains outils 

 Nouvelles mises en situation 

 Apport méthodologique et outils complémentaires 
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Objectifs 

 Vendre tout en étant 

particulièrement 

vigilant à la défense de 

la marge 

 De lôorganisation de 

son activité de 

prospection 

commerciale, à la 

signature.  

 Un accent est 

particulièrement mis sur 

la valorisation de son 

offre et la négociation 

(50%) 

 

Personnes 
concernées 

 Commerciaux 
 

Pré requis 

Aptitude à la vente. 

 

Durée 

2 jours. 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées (issu des 

participants ou proposé) 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Remise de 

fiches mémos 

  Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 Mieux intégrer l'impact économique de la négociation de la marge 

 Equilibrer les relations acheteur-vendeur. 

 Comprendre le mode de fonctionnement de l'acheteur, ses 

attentes et son objectif. 

 

 La stratégie commerciale et tarifaire 

 Comment sélectionner les prospects à fort potentiel de marge ? 

 Les ®tapes incontournables dôentretien pour pouvoir valoriser son 

prix : 

 La d®couverte, lôargumentation, contr¹ler  les objections, la 

négociation, la conclusion. 

 Techniques de pricing 

Outils : La méthode Pareto ï Matrices ABCô - le plan de comptes - la fiche 

de découverte  -  
 

 Lôargumentation de ses offres 

Comment structurer ses arguments pour valoriser son offre ? 

Comment présenter idéalement le prix : La technique du sandwich 

 Savoir justifier et valoriser son prix : qualité, délai... 

 Transformer le prix en « avantages » et « bénéfices ». 

 Vendre « un retour sur investissement » et non « un prix ». 

2 Outils : Matrice concurrentielles ï ABCD 

  

 Le traitement des objections tarifaires 

Techniques de lôOR (Objection R®ponse)  

Comment déjouer les pièges des acheteurs ? La dévalorisation - La menace 

Lôurgence - Le coup de théâtre - Le gentil et le méchant - Le budget limité 

La concurrence identique.  

Mises en situation : Jeux de rôles. 
   

 La  négociation du prix 

Comment se préparer à la négociation ? - Outil : La table de préparation 

- Conduire habilement la négociation : Les 5 étapes indispensables - 

Mises en situation : Jeux de rôles 
 

 Emporter la décision 

Connaître les mécanismes de freins à la décision - Détecter l'entrée en 

phase de conclusion - 6 techniques dôobtention de lôengagement. 

Mises en situation : Jeux de rôles. 
 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles. Objectifs de 

progrès 

 

 

 

DEFENDRE SES MARGES 
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Tout acteur commercial avec un peu dôexp®rience dispose dôarguments, construits en g®n®ral par 

lôexp®rience terrain. Cette pratique intuitive apporte avec le temps certains résultats. 

Nous proposons des techniques de persuasion utilisées par les meilleurs commerciaux, et par certains 

politiciens.  Elles amènent une différence impressionnante par rapport à la simple argumentation intuitive. 

Objectifs 

 Comprendre les 

limites de 

lôargumentation 

intuitive 

 Connaitre et 

pratiquer 4 techniques 

dôargumentations 

 

Personnes 
concernées 

Commerciaux et 

services marketing 
 

Pré requis 

Aptitude à la vente. 

 

Durée 

1 à 3 jours. 

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 

dô®cole. 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Remise de 

fiches mémos 

 Elaboration d'un 

plan personnel d'actions  

  Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 Les limites de lôargumentation intuitive  

La différence entre arguments, argumentations, et argumentaires impactant 

Prise de conscience ¨ partir dôexemples notamment publicitaires 
 

 1er
 outil dôargumentaire: lôABCD 

Comment structurer ses arguments pour valoriser son offre ? 

Présentation de la méthode ABCD (Attentes ï Bénéfices ï Caractéristiques ï 

Démonstration)  

Illustration au travers dôexemples de situation de vente, et aussi issus du 

monde politique. 

Mises en situation : 

 Atelier de construction dôargumentaires : Ecriture de vos argumentaires, 

analyse de ceux-ci, recommandation collectives et du coach.  

 Jeux de rôles  

 

 2ème
 outil : Lôargumentaire sp®cifique prix 

Comment présenter idéalement le prix : La technique du sandwich 

 Savoir justifier et valoriser son prix : qualité, délai... 

 Enrober ou transformer le prix en « avantages » et « bénéfices ». 

 Vendre si possible « un retour sur investissement » et non « un 

prix ». 

Mises en situation : Déclinaison de vos argumentaires prix - Jeux de rôles. 

    

 3ème
 outil : Lôargumentation diff®renciatrice  

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 rôles 

 

 4ème
 outil : La contre argumentation 

Toute argumentation peut engendrer une objection client (trop cher, etc.). 

Comment optimiser notre contre-argumentation ? 

Techniques en OR (Objection - Réponse)  

Technique en OCRE (Objection - Coussin - REponse) 

Comment déjouer les pièges des acheteurs ? La dévalorisation - La menace 

Lôurgence - Le coup de théâtre - Le gentil et le méchant - Le budget limité 

La concurrence identique.  

Mises en situation : Jeux de rôles. 
 

 

 

LôARGUMENTATION PERSUASIVE 
DD ee   llôôaa rr gg uu mm ee nn tt aa tt ii oo nn   ii nn tt uu ii tt ii vv ee     
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Objectifs 

Acquérir 4 techniques 

de traitement 

dôobjections 

commerciales, sur les 

situations 

téléphoniques ou en 

face à face 

Les bonnes attitudes à 

adopter 

Personnes 
concernées 

 Commerciaux 

 Télémarketeurs 

Pré requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

1 à 2  jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 

 Présentation 

dôoutils 

 Prise en compte 

de vos objections 

commerciales majeures 

 Echanges avec 

les participants. 

 

Exercices pratiques : 
 

 Simulations filmées 

 Grille dôauto 

évaluation et plan de 

progrès 

 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Comment aborder la phase dôobjections ? 

sur le fond : Lôimportance de lôobjection dans la vente : Chic une objection ! 

Pourquoi et comment déclencher lô®change ? 

sur la forme : Lôattitude mentale à adopter - Comment recevoir 

« physiquement è lôobjection ? 

 

 Comprendre les 3 types dôobjections  
Rationnelles  - Emotionnelles ï Les fausses barbes 

 

Pour chaque technique ci-dessous, présentation de la méthode, mise en 

pratique par jeux de rôles. Avantages et limites de chaque méthode. 

 

 Technique 1 de traitement ï mettre de lôOR: 

LôOR : Objection - Réponse 

Echange dôexp®rience et capitalisation de r®ponses possibles aux objections 

les plus fréquentes. 

 

 Technique 2 de traitement ï mettre de lôOCRE: 

LôOCRE : Objection Coussin Réponse. Quôest-ce quôun coussin ï Lôintérêt 

pour les objections conflictuelles 

 

 Technique 3 ï Méthode du Jésuite: 

Poser une question de clarification: question ouverte ou question relais ou 

question miroir. Reformulation de lôobjection - réponse 

 

 Technique 4 ï Soyez TOPP: 

Transformer lôObjection en Point Positif  

Exemple : Si j'ai bien compris, ce qui vous préoccupe, c'est moins 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 déjà avec un autre 

prestataire et j'en suis content », « Ca ne m'intéresse pas », « Je vais réfléchir 

», « Je n'ai pas le temps de vous rencontrer », « Envoyez-moi un 

catalogue/une plaquette », « Rappelez-moi», « Je n'ai besoin de rien », 

« Il faut que j'en parle à mon PDG/associé...». 

 

 

 

LE TRAITEMENT DES OBJECTIONS 
EEff ff ii ccaa ccee mm ee nn tt   ïï  ssaa nn ss   ss tt rr ee ssss   
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 Objectifs 

 Acquérir des 

techniques pour 

dynamiser sur le fond 

et la forme les fins de 

rendez-vous 

 Pouvoir 

déclencher des réflexes 

pour gérer la fin de sa 

vente. 

 

Personnes 
concernées 

 Commerciaux 

 

Pré requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

1 jour 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 

 Présentation 

dôoutils  
 

 Echanges avec 

les participants. 

 

Exercices pratiques : 
 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées (issu des 

participants ou 

proposé) 

 

 Simulations 

 

 Grille dôauto 

évaluation et plan de 

progrès 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Connaître les mécanismes de freins à la décision 

 

 Les stratégies de conclusion 

Etre en ad®quation avec le plan dôactions commerciales 

Que convenir : idéalement, ou le plan B. 

 

Technique de closing « PAs de ProBlème »: 
 Possible de conclure? 

 Accord sur suites ? (le cîur du closing) 

 Pourquoi (gagné-perdu)? 

 Bris de glace 

 

 Possible de conclure ? 

Détecter le bon moment pour conclure : 

1
ère

 précaution : Les signaux non verbaux 

2
ème

 précaution : La phrase joker ! 

  

Pour chaque technique ci-dessous:  

Présentation de la méthode, mise en pratique par jeux de rôles. 

Avantages et limites de chaque méthode 

 8 Techniques dôAccord 

« Le direct »  

« Le faire comme si »  

« Lôurgence »  

« La commande différée »  

« Lôopportunit® »  

« Lôalternative » 

« Le choix mineur » 

« Le retour sur investissement » 

 

 Pourquoi ? 

Connaître à chaque fois que possible, les raisons du (non) choix. 

Comment amener adroitement cette question ? 

 

 Bris de glace 

Comment assurer sa prise de congé ? 

Exemple : la réassurance, la discussion conviviale, etc. 

 

 

 

LE CLOSING 
CCoo nn cc ll uu rr ee   aa dd rr oo ii tt ee mm ee nn tt   ssee ss   rr ee nn dd ee zz -- vv oo uu ss   ee tt   ssaa   vv ee nn tt ee   
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Objectifs 

 Maîtriser les méthodes 

et outils spécifiques à 

lôing®nieur dôaffaires 

 De lôorganisation de la 

stratégie, les entretiens, à 

la fidélisation.  

 Un accent est 

particulièrement mis sur 

lôentretien commercial 

(50%) 
 

Personnes 
concernées 

 Commercial en 

environnement de vente 

complexe : secteurs 

technologiques, Conseil,  

etc. 
 

Pré requis 

Première expérience de la 

vente. 
 

Durée 

3 à 4 jours. 

Possible en mode coaching 

individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Grille dôauto 

évaluation 
 

Points forts 

Un stage très opérationnel 

et personnalisé: 

 Déclinaison 

pratique de lôensemble du 

programme sur vos cas 

réels 

  Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 

 INGENIEUR DôAFFAIRES: Concevoir ses plans dôactions  

Les sp®cificit®s dôune affaire, par rapport à une vente « ordinaire » 

Quôest-ce qui distingue lôing®nieur dôaffaires dôun pur commercial ? 

Test : Quel style dôing®nieur dôaffaires êtes-vous ? 

 

 CIBLER : Les stratégies grands comptes  

Outils : La méthode Pareto - Matrices ABCô - le plan de comptes - version 

simplifiée, version élaborée - Le Plan dôActions Commerciales: Comment 

bien organiser les actions par compte ?  

 

 LES ACHETEURS GRANDS COMPTES:  

Comment bâtissent-ils leurs strat®gies dôachats ? 

Quels pièges fréquents tendent-ils ? Comment les contourner ? 
 

 CIBLER : Les stratégies grands comptes  

Outils : La méthode Pareto - Matrices ABCô - le plan de comptes - Le Plan 

dôActions Commerciales: Comment bien organiser les actions par compte ?  
 

 INTRODUCTION : Bien démarrer votre entretien face à face 

La technique COPA (Contexte - Objectif-  Plan - Accord) - La maîtrise du 

timing. Mises en situation : Jeux de rôles 
 

 DECOUVERTE : Les questions qui préparent la proposition 

Identifier sans faille les enjeux, besoins, la d®marche dôachat.  

Outil : la fiche de découverte - Simulation dôentretien. 
 

 ARGUMENTATION : La proposition persuasive 

Tous les ing®nieurs dôaffaire ont des arguments, peu ont des argumentaires 

efficaces. Faites une différence avec des techniques d'argumentaires : 

Outils : Matrice concurrentielle - lôABCD 

Mise en situation : Construction dôargumentaire 

    

 AJUSTEMENT: Faire converger points de vue acheteur / vendeur 

Comment se préparer à la négociation ? - Outil : La table de préparation - 

Conduire habilement la négociation : Les étapes indispensables ï  

Mises en situation : Jeux de rôles 
 

 CLOSING : Emporter lôaffaire 

Freins à la décision : remèdes ?  ï D®tecter les signaux dôachat - 6 

techniques de facilitations de closing. Mises en situation : Jeux de rôles 

    

 CAPITALISER : Fidéliser vos clients     
La technique du « goulot » - La technique du « champion », etc. 

Lôexploitation de votre réseau ? 

 

 

INGENIEUR DôAFFAIRES 
VVee nn dd rr ee   ee nn   ee nn vv ii rr oo nn nn ee mm ee nn tt   ccoo mm pp ll ee xx ee   
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Objectifs 

 Maîtriser les 

méthodes et outils 

spécifiques au 

développement de CA 

additionnel 

 Concerne les 

approches globales de 

votre entreprise, et les 

approches spécifiques de 

chaque commercial.  
 

Personnes 
concernées 

 Commerciaux 

 Les acteurs en 

relation avec les clients 
 

Pré requis 

Expérience de la vente. 
 

Durée 

2 jours. 

Possible en mode 

coaching individuel 
 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Etudes de cas : 

Directement ceux de 

votre entreprise 
 

Points forts 

Un stage très 

opérationnel et 

personnalisé: 

 Déclinaison 

pratique de lôensemble 

du programme sur vos 

cas réels 

  Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 
 

LES APPROCHES SYSTEMIQUES : 

 

 LES DONNEES DE DEPART  
Quelles données client sont essentielles pour bâtir une stratégie de 

fidélisation ? (satisfaction client, poids critique, etc.) ï lôOutil CRM 

 CIBLER : Quelles sociétés fidéliser le plus?  

Outils : La méthode Pareto - Matrices ABCô - le plan de comptes - Le Plan 

dôActions Commerciales: Comment bien organiser les actions par compte ?  

 LES ACTEURS DE LA FIDELISATION 

Commerciaux eté Administration des ventes, Services après-vente, 

lôimplication de la hi®rarchie, etc. Conditions de succès de la coopération 

transversale. 

 CONCENTRATION 

Peut-on tenter de réduire le nombre de fournisseurs pour un même client ? 

Méthodes et outils pour y parvenir 

 EXPANSION 

-Vendre dôautres produits / services aux mêmes interlocuteurs ? 

-Vendre les mêmes produits / services à dôautres interlocuteurs ? 

Méthodes et outils pour y parvenir 

 PARTENARIAT 

Quels privilèges (tarifaire, délai, Les clubs,  cartes de fidélité, etc.) peut-on 

offrir à nos clients ? 

 PERSONNALISATION 

Peut-on proposer un produit / service en exclusivité à notre client ? 

 MARKETING RELATIONNEL DE LA FIDELISATION 

Outils de communication à 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 ? 

 

LES ACTIONS COMMERCIALES:  

 

 TECHNIQUE DU CHAMPION 

Quôest-ce quôun client ç champion ».  

Comment lôobtenir, comment bien lôutiliser ? 

 LES CADEAUX  

Parrainage, et autres formes. Avantages et limites. 

 LE RESEAU 

Comment bien utiliser les recommandations  

Très bien connaître ses interlocuteurs 

  

 

 

 

 

FIDELISER SES CLIENTS    

LLee ss   ss tt rr aa tt éé gg ii ee ss   pp oo uu rr   dd éé vv ee ll oo pp pp ee rr   ll ee   CC..AA   
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Concerne à la fois les ventes simples pouvant être exécutées sur le stand, que la prise de contacts 

pour des ventes plus complexes. 

Objectifs 

 

 Bien qualifier les 

contacts 

 Techniques 

dôapproche, dôentretien et 

de closing. 

 Adopter les 

comportements adéquats.  

 

Personnes 
concernées 

 

Tout acteur commercial 

Durée 

 

1 à 2 jours 

Possible en mode coaching 

individuel 

 

Pédagogie 
animation 

  

 Apport de méthodes 

et outils de travail 

simples. 
 

 Conception de vos 

propres approches. 
 

 Simulation  et jeux 

de rôles filmés, face à 

face. 
 

 Grille dôauto 
évaluation 

 

  Points 
abordés 

 

 

 Les types de salon ï Sp®cificit®s de lôapproche en 

salon 
Ventes directes ï ventes complexes ï etc. 

En quoi lôapproche est sp®cifique en salon ? 

 

 Les écueils à éviter 

Sur lôattitude dôaccueil ï sur la qualification de votre 

interlocuteur ï les bonnes et mauvaises argumentations ï le 

closing. 

 

Lôentretien en 6 étapes: 

 

 1ère  étape : Accueillir 

Les bonnes phrases dôaccueil, ce quôil faut dire, ne pas dire. Lôattitude 

à adopter. 

 

 2ème étape : La qualification 

Les bonnes questions à poser, sur le fond et la forme : les int®r°ts dôun 

recueil dôun besoin et autres questions fondamentales. 

 

 3ème étape : Convaincre 

Nous avons tous des arguments, mais peu utilisent des vrais techniques 

dôargumentaires : Comment se distinguer de la concurrence, lôABCD. 

Les outils visuels intéressants à utiliser. 

 

 4ème étape : répondre aux questions / objections 

Technique en « OR » (Objection ï Réponse).  

 

 5ème étape : Présenter le prix - Négociation 

La technique du sandwich et autres techniques 

Faut-il négocier en salon ? Quand adapté, comment négocier ? 

 

 6ème étape : Conclure 

Possibilités de conclusion (Rendez-vous ou commande, etc.) suivant 

différents scénarii. Les signaux à repérer - Des phrases clés qui 

facilitent le closing. 

 

 Communiquer efficacement ¨ lôoral : 

Maitriser le face à face- Nous sommes tous différents, mais en quoi : 

6 Styles : SONCAS, les discerner, comment sôadapter aux diff®rents 

styles ? 

 

 

EXPOSANTS EN SALON 
Techniques spécifiques de prospection et vente   
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Objectifs 

 

 Vendre plus 

 Compléter la vente 

intuitive par des 

techniques éprouvées. 

 Adopter les 

comportements adéquats.  

 

Personnes 
concernées 

 

Tout vendeur en magasin, 

ou lieu de vente sédentaire 

(show room, etc.) 

 

Durée 

 

1 à 3 jours 

Possible en mode coaching 

individuel 

 

Pédagogie 
animation 

  

 Apport de méthodes 

et outils de travail 

simples. 
 

 Travaux en sous-

groupes sur la mission 

de chacun : situation 

existante, situation 

idéale, les écarts et 

recensement des 

difficultés rencontrées. 
 

 Simulation  et jeux 

de rôles filmés, face à 

face. 
 

 Grille dôauto 
évaluation 

 

  Points 
abordés 

 

 

 Comprendre les leviers de la vente 

Les enjeux dôune relation client de qualit® 

Etude sur la perception des vendeurs en boutique 

Identifier les attentes du consommateur dôaujourdôhui 

Comment sôadapter ? 

Les r¹les de lô®quipe de vente en magasin 

 

Lôentretien de vente en 5 étapes: 

 

 1
ère

  étape : accueillir 

Les bonnes phrases dôaccueil, ce quôil faut dire, ne pas dire. Lôattitude 

à adopter. 

 

 2
ème

 étape : recueillir les besoins 

Tous les int®r°ts dôun recueil dôun besoin. les bonnes questions à 

poser, sur le fond et la forme. 

 

 3
ème 

étape : argumenter et présenter le prix 

Nous avons tous des arguments, mais peu utilisent des vrais techniques 

dôargumentaires : La technique du sandwich ï 5 manières de valoriser 

le prix - lôABCD - les bonnes attitudes. 

 

 4
ème

 étape : répondre aux objections-réclamations 

La force de lôanticipation des objections. Technique en ç OR », pour 

défendre la qualité, le prix, les délais - Les réponses à éviter. 

 

 5
ème 

étape : finaliser 

Des phrases clés qui facilitent la prise de décision ï La prise de congé 

 

 Gérer les réclamations  
Comprendre les raisons de lôinsatisfaction : Les raisons 

rationnelles, les causes émotionnelles. Comment gérer le conflit : 

Technique en « OCRE » (Objection ï Coussin ï Réponse). Rechercher 

des solutions satisfaisantes, prévenir les litiges. 

 

 La qualité de service 

Les r¯gles ¨ respecter pour v®hiculer une image positive de lôentreprise  

 

 

 

 

 

MIEUX VENDRE EN MAGASIN 
MM aa ii tt rr ii ssee zz   ll ee ss   tt ee cchh nn ii qq uu ee ss   ee tt   aa tt tt ii tt uu dd ee ss   gg aa gg nn aa nn tt ee ss   
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La vente pour les non commerciaux : 

 

 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  

  

 
OPTI - AUTRES COMMERCIAUX 
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Plus que jamais, toute personne en contact avec des prospects ou clients, est sont appelée à 

contribuer à l'action commerciale en faisant appel, au-delà de leurs compétences métier, aux savoir-

faire et attitudes empruntés aux commerciaux. 

Au cours de cette formation commerciale pour non-commerciaux, les participants découvrent 

rapidement l'importance de leur contribution à l'acte de vente et surtout apprennent comment 

participer avec habilet® ¨ lôaction commerciale. 

 

Objectifs 

 Sensibiliser au 

rôle que peuvent 

jouer toutes les 

personnes de 

l'entreprise en 

relation avec le client. 

 Participer à 

lôaction commerciale 

grâce au 

comportement 

 

Personnes 
concernées 

Toute personne non 

commerciale amenée à 

dialoguer avec un 

client. 

 

Pré requis 

Aptitude aux relations 

humaines. 

 

Durée 

1 à 2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 

 Exposé  

 Echanges avec 

les participants. 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées  

 Jeu : Questions aux 

choix multiples. 

  Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 Les impacts de la contribution commerciale 

Quelles contributions commerciales peuvent être apportées par des non 

commerciaux ? -Lô®tique - bonnes et mauvaises pratiques : Hard 

selling,é, vente prescriptive, etc. 

 

 Mieux se connaître pour mieux contribuer 

Autodiagnostic : quel est votre comportement dominant face au client? 

Découvrir vos points forts pour les consolider 

Identifier vos axes de perfectibilité  

 

 Développer ses capacités de contributeur - Assimiler les 7 

étapes clés ï les « 7C »  

Concevoir sa contribution 

Les 5C dôun entretien de contribution commerciale :  

Contacter, Connaitre, Convaincre, Contrer, Conclure 

Coordonner ses actions avec les autres services 

Les attitudes comportementales à adopter 

 

 Concevoir lôorganisation de sa contribution 

Quels objectifs se fixer, qui contacter, quand, etc. 

Outils possibles pour organiser sa contribution 

 

 Contacter ï Comment ®veiller lôattention ? 

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

réunion technique, etc. 
Comment lancer adroitement une contribution commerciale ? 

 

 Connaitre - Savoir questionner le client 

Quelles informations obtenir ? -L'art de questionner avec précision : 

Questions ouvertes, questions fermées, etc. ï Outil : la fiche découverte 

Comment créer un climat de confiance: Savoir écouter le client - 

Développer l'empathie 

 

 Convaincre - Mieux parler de votre entreprise et de ses offres 

La phrase réflexe à propos de la vocation de votre entreprise 

 

 

DEVELOPPER UN ESPRIT COMMERCIAL 
DD ee vv ee nn ii rr   aa cc tt ee uu rr   ccoo mm mm ee rr cc ii aa ll   dd ee   llôôee nn tt rr ee pp rr ii ssee   
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 Jeux de rôles filmés 

et analysés. 

 Grille dôauto 

évaluation 

La présentation des solutions de votre entreprise : Comment les 

présenter en quelques phrases, claires, et avec impact ? 

 

 Contrer ï Surmonter les réticences et divergences 

Lôimportance des objections ï comment les traiter avec douceur et 

adresse. Outils : La méthode en « OR » - Technique du coussin. 

 

 Conclure - Passer le relais 

Quôest-il possible de convenir avec son interlocuteur ? 

Comment convenir adroitement dôune suite constructive : Définir "qui 

fait quoi, quand, comment" 

 

 Coordonner ses actions avec celles des autres services  

Pourquoi suivre ï Comment se répartir les rôles ?  

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 

 

  



 

    

 
53 

 

 
Objectifs 

 

 Prendre conscience 

de la valeur stratégique de 

l'accueil pour le 

professionnaliser 

 Etre plus à l'aise 

dans la communication et 

donner une image positive 

de son entreprise et de son 

service 

 Adopter les 

comportements adéquats.  

 

Personnes 
concernées 

H¹te(sse) dôaccueil 

Vendeur débutant 

 

Durée 

 

1 à 3 jours 

Possible en mode coaching 

individuel 

 

Pédagogie 
animation 

  

 Apport de méthodes 

et outils de travail 

simples. 
 

 Travaux en sous-

groupes sur la mission 

de chacun : situation 

existante, situation 

idéale, les écarts et 

recensement des 

difficultés rencontrées. 
 

 Simulation  et jeux 

de rôles filmés, face à 

face. 
 

 Grille dôauto 
évaluation 

 

  Points 
abordés 

 

 

 Comprendre l'enjeu de l'accueil et d'une 

communication de qualité  

Les enjeux pour lôentreprise et personnels, dôune relation client de qualit® 

- Etude sur la perception des vendeurs / hôtesse en boutique ï prise de 

conscience des axes de progrès - Les attentes du consommateur 

dôaujourdôhui - Les 4 principales qualités relationnelles recherchées par 

un client  

 

Lôaccueil physique en 4 étapes: 

 1
ère

  étape : la prise de contact 

Les cons®quences dôun client non accueilli? -  Les 4 signaux de besoin 

dôaide - « Le bonjour » - Lôattitude ¨ adopter.  Se rendre disponible ou 

savoir faire patienter  - Jeux de rôles 

 

 2
ème

 étape : recueillir lôattente 

Vous êtes disponible : Les bonnes questions à poser, sur le fond et la 

forme - Comment adopter une écoute active ? - La reformulation ï 

Vous êtes occupé(e) : A une autre tache, au téléphone, à répondre à 

quelquôun : La gestion de la file dôattente - Jeux de rôles 

 

 3
ème

 étape : Informer - orienter -conseiller 

Les écueils à éviter ï Comment s'exprimer dans un langage compris de 

son interlocuteur - Les bonnes attitudes : Le corps, le regard, le sourire, la 

voix, etc. Jeux de rôles 

 

 4
ème

 étape : Sôassurer de la satisfaction 
Comment sôassurer que lôinformation propos®e a ®t® comprise et 

acceptée ? ï Comment terminer adroitement lô®change ? La technique 

de lôAB - Jeux de rôles 

 

 Réussir son accueil téléphonique 

Les spécificités de la communication au téléphone - Savoir décrypter 

rapidement l'objectif de son interlocuteur - Reformuler, questionner et 

argumenter tout en préservant un contact convivial et efficace - Savoir 

mettre en attente - Formuler sa prise de congé et conclure 
Jeux de rôles : acquérir les bons réflexes et les formulations facilitantes 

 

 Accueillir et s'adapter à des interlocuteurs  

Comment reconnaitre le style de son interlocuteur, et sôadapter ? 

Le traitement des clients inquiets, impatients, agressifs, grossiers 

Adaptation à des personnalités de clients différents 

Désamorcer un échange conflictuel 

 

 

 

ASSURER UN ACCUEIL PHYSIQUE 
ET TELEPHONIQUE DE QUALITE  
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Objectifs 

 Optimiser sa mission 

 Clarifier sa fonction 

 Améliorer 

lôorganisation quotidienne 

de son travail 

 Sôentra´ner 

concrètement à la relation 

vis-à-vis des clients 

internes et externes.  

Personnes 
concernées 

Toute assistant(e) 

commerciale qui souhaite 

mieux cerner sa fonction 

et améliorer son 

organisation. 

 

Durée 

 

2 à 3 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Apport de méthodes et 

outils de travail simples. 

 

 Travaux en sous-

groupes sur la mission de 

chacun : situation 

existante, situation idéale, 

les écarts et recensement 

des difficultés rencontrées. 

 

 Simulation et jeux de 

rôles filmés, téléphone / 

face à face 

 

 Grille dôauto ®valuation 

 

  Points abordés  

 

 Cerner les facettes à maitriser - Identifier ses missions 

 

Contribuer ¨ lôefficacit® de son ®quipe : 

Centraliser, organiser, faire circuler lôinformation 

ątre lôinterface entre le siège, le terrain, et des fournisseurs. 

Tenue de tableaux de bord dôactivit® 

Optimiser la relation clientèle : Par le t®l®phone, mail, lôoutil CRM 

Anticiper la demande. Etc. 

Echange de bonnes pratiques. 

 

 Communiquer efficacement à lôoral 

 

Nous sommes tous différents, mais en quoi : 

Styles comportementaux, les discerner, comment sôadapter aux 

différents styles ? 

Travailler quand nécessaire son assertivité 

Dénouer les tensions et conflits quotidiens. 

 

 Les outils performants de la gestion de temps et des taches 

 

Savoir se pr®parer et sôorganiser 

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 ï Quantifier les futures ventes. 

Exemple dôoutils : Plan dôactions commercial ï tableau de 

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 

- En mode appel entrant : ce quôil faut dire, et ne pas dire.  

Lôattitude ¨ adopter. 

- En mode appel sortant : les 5 ®tapes dôun bon  script 

t®l®phonique. Les pi¯ges ¨ ®viter. Lôattitude spécifique. 

Construction de scripts & simulations. 

 

 

 

 

 

ASSISTANT(E) COMMERCIAL(E) 

MMaaîîtt rr iisseezz  lleess  mm uulltt iipp lleess  ffaacceett tt eess  ddee  cceett tt ee  ffoonncctt iioonn  iinntt eerr ffaaccee  
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Objectifs 

Pour lôentreprise : Diminuer 

le taux dôinter-contrats. 

 

Pour le consultant : Etre plus 

efficace en entretien face à 

son futur donneur dôordre. 

 

Personnes 
concernées 

informaticiens : Techniciens, 

ingénieurs dô®tudes, chefs de 

projets, consultants 

 

Durée 

0.5 à 3 jours 

Possible en mode coaching 

individuel 

 

animation 
 2 Possibilités : 

 Formation collective:  

-2 à 3 jours 

-Présentation de méthodes et 

construction dôoutils  

-Mise en situation 

dôentretiens coachés, 

éventuellement filmées 
 

 Coaching individuel : 

Une demi-journée à une 

journée pour se préparer à 

un entretien urgent, ou en 

complément de la formation 

collective : 

-CV : Diagnostic, adaptation.  

-Mises en situation 

dôentretiens coachés, 

éventuellement filmées 

  Points 
abordés 

 

 
LA PREPARATION 

 Les informations à recueillir - de préférence - avant lôentretien  

Lôentreprise cliente : Son métier, son organisation, ses enjeux à relever, etc. 

Sur le projet : Les objectifs visés, le contexte organisationnel, technique, 

difficultés à relever, etc. 

Sur la mission : La responsabilité, les taches à réaliser, les compétences et 

expériences attendues, etc. 

Outil : Le check liste de découverte 

 Le C.V. 

Les structures de C.V. percutantes ï Les mises en forme attractives - 

Comment lôadapter sp®cifiquement pour une demande client ? 

Etude de cas dôadaptation de C.V. pour une mission de d®veloppement 

logiciel 

 La préparation physique et mentale 

Rappel bref de codes vestimentaires - Les actions à faire ou ne pas faire 

avant lôentretien - Comment se relaxer avant lôintervention et être en forme? 

 

LôENTRETIEN 
 Les étapes pour gagner la confiance - Les interactions avec le 

client, le commercial. 

Les 2 premières minutes : Bien lancer lôentretien ï les questions à poser ï la 

présentation de sa candidature ï Les échanges ï Comment conclure ? 

 La présentation de sa candidature : Etape cruciale 

-1
ere

 possibilité : La démarche classique, la présentation de son C.V. ï 

Avantages et limites de cette méthode. 

-2
ème

 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
ème

 possibilité : Mettre en adéquation les attentes clients avec ses apports 

possibles - Lôusage dôune technique dôargumentaire ®prouv®e pour 

convaincre : Tenez le « CAP » (Caractéristiques ï Avantages ï Preuves)  

Construction & mise en pratique 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 dôentretien ï coaching - débriefing ï recommandations 

personnalisées 

 Le formateur-coach  

20 ans dôexp®rience commerciale en informatique, incluant vente de r®gie 

en SSII 
 
 
 

 

 

CONSULTANTS: SE VALORISER 
 EN ENTRETIEN CLIENT 

 

T 
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Objectifs 

 Connaitre les 

outils dôapproche 

stratégique  

 Préparer un 

argumentaire percutant 

 Intégrer les 

techniques de 

communication pour 

convaincre et faire 

adhérer 

 

Personnes 
concernées 

Manager, encadrant et 

chef de projets 

 

Pré-requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Fourniture 

dôoutils pratiques. 

 

Exercices pratiques : 
 

 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 

Volonté politique de la direction -  Consensus interne -  Compréhension du 

projet, etc. 

Maitriser les 4 ®tapes dôun processus de changement 

Les 5 r¯gles dôor pour accompagner le changement avec succ¯s 
Cr®er lôadh®sion sur la n®cessit® du changement 

Définir une vision et un projet mobilisateur 

Transformer la vision en objectifs mesurables à court terme 

Rendre les collaborateurs acteurs du changement 

Communiquer, communiquer, communiqueré 

Mise en pratique des outils sur vos cas réels. 

 

Bâtir une stratégie de conviction pour votre projet 

Définir le besoin et les objectifs du projet 

Outil 1 - Plan dôActions strat®gique : Pour bâtir une stratégie à partir des 

acteurs directement ou indirectement impliqués 

Outil 2 ï Echelle dôadh®sion : Pour ®valuer le positionnement des acteurs 

principaux vis-à-vis du projet : les engagés, les hostiles, les neutres... 

Outil 3 - Le SWOT : Pour analyser lôenvironnement externe et interne du 

projet : Chiffrer le coût du projet : humain et matériel ï Quand possible 

évaluer le retour sur investissement 

Mise en pratique des outils 1 à 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 ï SOSRA - le scientifique - le médical - le 

dialectique ï le plan dôaffaires ï lôABCD ï les 4 A. 

Mise en pratique: construire votre plan personnalisé 

 

Réaliser une présentation orale marquante 

Les supports de présentation possibles : PowerPoint, plaquette, lôoral pur, 

etc. Les pièges à éviter et les r¯gles dôor pour une bonne présentation 

visuelle? (ex : Quel style écrit employer ?) - Lôutilit® des documents ¨ distribuer : 

Quel format donner et à quel moment? ï Les étapes clés. 
- Lôintroduction : phase cl® de votre pr®sentation 

- La relation avec lôauditoire 

- Ce quôil faut annoncer 

- Ce quôil ne faut pas faire 

- Comment attirer lôattention, susciter lôint®r°t- La conclusion 
 

Les qualités de la prestation personnelle 

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

d®placement dans lôespace, regard, confiance en soi.  

Mise en pratique: Simulation de présentation 

 

  

 
VENDRE SES PROJETS EN INTERNE 
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Objectifs 

 

 Comprendre les 

enjeux de la fonction  

achat pour lôentreprise 

 Cerner les activités 

principales dôun acheteur 

 Appréhender les 

stratégies majeures 

dôachats 

 Utiliser des 

techniques et outils 

op®rationnels dôachat 

 

Personnes 
concernées 

 

Pour prise de fonction 

dôacheteur. 

 

Tout acteur commercial, 

pour mieux travailler avec 

les acheteurs 

 

Durées 

 

Module 1: 1 à 2 jours 

Module 2: 1 à 2 jours 

 

Pédagogie 
animation 

  

 Apport de méthodes 

et outils de travail 

simples. 
 

 Conception de vos 

propres approches. 
 

 Mises en pratiques 

par études de cas 

  Points 
abordés 

 

 

MODULE 1 : METIER ACHETEUR ï STRATEGIES ï 

ACTIVITES MAJEURES POUR ACHATS EN ENTREPRISES 

 

 Facettes et enjeux de la fonction achat 

Impacts financiers de la fonction achat sur la rentabilité de 

lôentreprise. Les enjeux sur la qualit® de lôoffre, et d®lais de 

fourniture. Liens avec fonctions : Recherche et développement, 

marketing, production, logistique, SAV, etc. 

Les processus majeurs en achats.  

Quels sont les 3 diff®rents types dôacheteurs ? ï Différences 

entre acheteurs publics et acheteurs dôentreprises priv®es 

 

 Quelles stratégies possibles? 

Diagnostic portefeuille achats : Analyse A B C. 

Quelles décisions prendre par cette analyse. 

Les 4 grands types de stratégies : Cost killing ï Time saving ï 

Premium ï Fly to quality.  

Liens entre types dôacheteurs et strat®gies. Freins a la mise en  

concurrence de fournisseurs ? Quels sont les différents 

pouvoirs entre acheteurs et vendeurs ? 

 

 Quelles optimisations possibles par achats? 

3 pistes pour optimiser les profits. 

Diminuer des risques (rupture de sourcing, politiques pays, 

etc.) Quelles variables mesurer pour optimiser ? 

 

 Processus de la fonction achat 

Comment bien définir son besoin et réaliser le cahier des 

charges, définition du budget, sélections fournisseurs 

potentiels, consultations, le benchmark des offres, la short liste, 

négociation, commande, suivi après vente, etc. 

 

 Evaluation cout global dôachat 

D®finition cout global / cout dôacquisition. Que comprend un 

cout dôacquisition, un cout dôexploitation, un cout financier ?  

 

 Tableaux de bord ï Key Performance Indicators 

Les indicateurs utiles sur : 

Fournisseurs,  qualité délivrée, délais de règlement, frais 

administratifs,  frais logistique, etc. 

 

 

 

 

 
TECHNIQUES  DôACHATS  
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MODULE 2 : TECHNIQUE DE NEGOCIATIONS DôACHATS 
 

 Comment se pr®parer avant une n®gociation avec dôachat ? 
Les caract®ristiques dôune négociation - Apprendre à bâtir une stratégie 

gagnante de réponse : 2 outils pour se préparer à la négociation : un pour 

les négociations simples, un autre pour les négociations plus complexes. 

Outils valables pour la négociation face à face et au téléphone. 

- Mises en situation : Début de construction des outils. 
 

 Comment g®rer habilement une n®gociation dôachat ? 
Conduire habilement la négociation, les 5 étapes indispensables : 

Défendre sa position, connaître la cible du vendeur, si concession, 

demander une contrepartie, tenter la validation. 

La négociation spécifique du prix.  

Les profils psychologiques types dôacheteurs. 

Lôassertivit® : son int®r°t, comment lôam®liorer. 

- Mises en situation : jeux de rôle filmés. 
 

 Les 12 commandements de lôacheteur 

Les  12 r¯gles dôor de n®gociation ¨ appliquer 

-Commentaire collectif sur un extrait de film cinématographique 
 

 Les 7 tactiques majeures des acheteurs 

La dévalorisation  - La menace - Lôurgence - Le coup de théâtre - Le 

gentil et le méchant - Le budget limité - La concurrence identique 

- Mises en situation : jeux de rôle filmés. 
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Les modules du domaine relation clients proposent d'acquérir ou de 

perfectionner des techniques professionnelles dans lôapproche t®l®phonique. 

 

La plupart de ces modules reposent sur une méthode qui offre la possibilité 

au participant, à partir de sa propre expérience, d'acquérir de nouveaux savoir-faire dans des 

conditions proches de la réalité : exercices pratiques, mises en situation professionnelle. 

 

Les thèmes abordés sont : 

 

 Prospection téléphonique 

 Vendre par téléphone : perfectionnement ï pratique coachée 

 Relance téléphonique 

 Le traitement des réclamations téléphoniques 

  

 

  

OPTI - RELATION CLIENTS 
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Objectifs 

 Obtenir un rendez-

vous pour vendre 

 Augmenter 

lôefficacit® des appels 

 Passer les barrages 

des secrétariats 

  Créer un climat 

relationnel, qui 

permette un échange 

cordial. 

 

Personnes 
concernées 

Commercial ï assistant 

commercial - 

Télévendeurs 

Activités où la vente ne 

peut sôeffectuer sans 

rendez-vous. 

 

Pré requis 

Aptitude aux relations 

humaines. 

 

Durée 

2 à 3 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Présentation de 

méthodes, dôoutils 
 

 Echanges avec les 

participants. 
 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées  
 

 Jeux de rôles 

téléphoniques analysés. 

 

Grille  

dôauto®valuation ; 

Axes de progrès 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Comprendre les écueils fréquents en prospection téléphonique 

Les difficultés de la prospection téléphonique. Avantage des scripts, écueils à 

éviter : Vouloir prendre le rendez-vous trop vite, lôattitude r®citative, etc. 

 

 Stratégies dôattaques 

Faut-il viser le décideur final ? Lôapproche Top-down ï Lôapproche Down-up 

Outil de formalisation et suivi de sa stratégie : Le plan dôactions 

commerciales 

 

 Les 5 ®tapes indispensables dôun script téléphonique 

Contacter ï Connaître ï Convaincre ï Contrer ï Conclure 

 

 Contacter ï les premières phrases 

Lôaccroche : Comment bri¯vement ®veiller lôint®r°t de votre interlocuteur ? 

Techniques pour passer le barrage des secrétariats 

Mises en pratique: Vos phrases types ï mises en situation 

 Connaître - Comment préparer la vente avec des questions ?  
Pourquoi poser des questions ï En a-t-on vraiment le temps ? Sur quoi poser 

questions ?  Techniques de questionnement, exemples : Le « Faire Rêver », 

les questions orient®es, technique de lôimpact, etc. Jusquôo½ poser des 

questions ? 

Mises en pratique: Réalisation des questions spécifiques à votre entreprise ï 

mises en situation 

 Convaincre - Les façons de présenter son offre par téléphone 

- La méthode ABCD ï (Attente, Bénéfices, Caractéristique, démonstration) 

- La « petite histoire », etc.  

- Apprendre à bâtir un discours mettant en valeur les différences de vos offres  

Pratique: Argumentaires spécifiques à votre entreprise ï mises en situation 

 Contrer : Intégrer les objections 

Chic une objection ? ï Technique de traitement dôobjections t®l®phoniques. 

Comment sôassurer quôil nôy ait plus dôobjection bloquante 

Pratique: Mises en situations spécifiques à votre entreprise 

 Conclure ï La prise de rendez-vous 

Comment obtenir de manière naturelle le rendez-vous de votre interlocuteur ?  

Comment conclure adroitement un appel en cas dô®chec ¨ la prise de rendez-

vous ? 

 Les bonnes attitudes pour lô®mission dôappels  

Comment cr®er un climat favorable a lô®change ? Votre attitude physique 

Votre attitude mentale  

Mises en pratique : Jeux comportementaux 

 

 

 

PROSPECTION TELEPHONIQUE 
Déc r ochez vos rendez - vous  
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Objectifs 
 

  Vendre plus par 

téléphone 

 

 Conforter les acquis 

 

 Pérenniser 

lôefficacit® 

 

Personnes 
concernées 

Toute personne 

amenée à vendre par 

téléphone. 

 

Pré requis 

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 

dôauto®valuation ; 

Axes de progrès 

  

 Disponible aussi 
en anglais 

Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

Il sôagit dôune journ®e compl®mentaire se tenant id®alement 2 ¨ 4 semaines 

après la première étape « vendre par téléphone ï les fondamentaux » : 

 

Cette journée peut être réitérée une 2
ième

 fois quelques semaines après. 

 

Déroulé chronologique :  

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

 

 Bilan ï Objectifs 
Résumé des enseignements 

Auto-évaluation des participants : Bilan des points dôam®lioration sur la 

p®riode ®coul®e, et points dôam®lioration demeurant prioritaires. 

S®lection par les participants dôobjectifs individuels, 

 

 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 à fait judicieux de coacher sur 

des situations en live avec des clients réels. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VENDRE PAR TELEPHONE 
Perfectionnement  ï pratique coaché e 
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Objectifs 

 Acquérir des 

techniques de 

traitement des 

réclamations. 

 

 Gérer le stress 

résultant des 

réclamations.  

 

Personnes 
concernées 

 Commerciaux,  

 Téléacteurs. 

 

Pré requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 

 Exposé  

 Echanges avec 

les participants. 

 

Exercices pratiques : 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées (issu des 

participants ou 

proposé) 

 Jeu : Questions aux 

choix multiples. 

 Grille dôauto 

évaluation 

 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Comment cr®er un climat favorable a lô®change ? 

 

Lôimportance dôun bon d®marrage 

Les cl®s dôun bon d®marrage 

 

 Savoir faire baisser la pression : 

  

Votre attitude physique 

Votre attitude mentale 

 

 Anticiper les éventuels conflits : 

 

Les positions de vie  

Règles de base pour éviter les conflits 

 

 Comprendre le point de vue de lôautre : 

 

Un ®tat dôesprit pour une bonne écoute 

Des phrases pour accepter le mécontentement 

La réponse a la réclamation 

Une première technique de traitement de la réclamation :  

Pr®parez de lôOR (Objection Réponse) 

Une deuxième technique:  

Mettez de lôOCRE (Objection Coussin Réponse) 

Troisième technique: Mettez du CIAN (Coussin ï Importance de lôobjection- 

Autres objections ï Noyautage)  
Quatrième technique: appel a la cavalerie !  

 

 Le traitement des situations délicates : 

 

Technique anti grossièreté 

Calmer lôagression 

Cadrer la manipulation 

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

 

 Gérez son stress : 

 

Prévenir plutôt que guérir 

Comment gérer le stress :  

Les attitudes « physiques » et « mentales » à adopter 

 

 

 

LE TRAITEMENT DES RECLAMATIONS 

TELEPHONIQUES 
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Les modules « management commercial » ont pour objectif 

dôarmer le manager commercial, actuel ou futur, de m®thodes et 

outils de performances dans ses activités de direction, incluant 

notamment la dynamisation de son équipe commerciale. 

 

Les thèmes 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 système de rémunération motivant 
 

 Recruter ses commerciaux 
 

 Optimiser les tournées de ses commerciaux 
 

 La conduite du changement commercial 

 

 Managers commerciaux : gérez votre temps 

et celui de votre équipe 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

OPTI - MANAGEMENT 
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Objectifs 

 Définir et mettre 

en place les outils de 

suivi de l'activité 

commerciale. 

 Comprendre et 

appliquer les méthodes 

de motivation dô®quipes. 

 

Personnes 
concernées 

Prise de fonction,  

ou prise de recul  

 

 Chef dôentreprise 

(TPE)  

 Directeur ou 

Responsable 

commercial,  

 Globalement tout 

acteur devant piloter 

une équipe 

commerciale. 

 

Pré requis 

Expérience commerciale 

 

Durée 

2  à 5 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé 

 Echanges avec les 

participants. 

Exercices pratiques : 

 Etude de vos situations 

réelles rencontrées (issu 

des participants ou 

proposé) 

 Jeu : Mises en 

situations de management 

 R®alisation dôoutils 

pratiques. 

  Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 Le référentiel de compétences et activités 

Le travail prescrit / réel. Lôanalyse des activités : principales, 

périphériques. La fiche de poste 
 
 

 Définir des objectifs - les d®cliner en plan dôactions 

D®finition dôobjectifs individuels: Quantitatifs - qualitatifs 

Suivant plusieurs méthodes : SMART - KISS 

Lôaspect concret de la mise en îuvre des objectifs d®finis 

D®cliner pour chaque collaborateur, les objectifs en plan dôactions. 

 

LES TABLEAUX DE BORD 

 Les principes clés d'un système de pilotage efficace : 

Les objectifs dôun bon syst¯me de pilotage ? 

Quelles sont les composantes majeures du système de pilotage ? 

Un système à plusieurs niveaux : Collaborateur - Manager 

Enregistrer les données utiles liées à l'exécution des missions 

 

 Acquérir visibilité et réactivité grâce 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 système d'information utile : 

Créer ou optimiser un système d'information simple - Exploiter les 

nouveaux outils  
 

 Contrôler son équipe ï Les 4 actes 

Que peut-on raisonnablement contrôler ?  Comment : Faire accepter 

le principe du contrôle - Contrôler avec finesse - Quand contrôler ? 

 

 la conduite du changement 

Communiquer efficacement autour des objectifs. Comprendre les 

mécanismes de frein au changement ï Les erreurs à éviter - Technique 

de conduite du changement : Les 5 étapes indispensables 
 

 Motiver son équipe : Faire adhérer - le leadership 

La grille dôanalyse des comportements des collaborateurs, (SONCAS). 

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. 
 

 

 

LE KIT DU MANAGER COMMERCIAL 
AA nn ii mm ee rr   vv oo ss   éé qq uu ii pp ee ss   ccoo mm mm ee rr cc ii aa ll ee ss 
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Objectifs 

 Définir et mettre 

en place les méthodes et 

les outils d'analyse et de 

suivi de l'activité 

commerciale. 

 

 Prendre les décisions 

de pilotage commercial 

de manière réactive. 

 

Personnes 
concernées 

 Chef dôentreprise,  

 Responsable 

commercial,  

 Globalement tout 

acteur devant gérer une 

activité commerciale. 

 

Pré requis 

Aptitude à la gestion 

quantitative, et au 

management commercial 

 

Durée 

1 ou 2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé 

 Echanges avec les 

participants. 

 Exercices pratiques : 

 Etude de vos situations 

réelles rencontrées (issu 

des participants ou 

proposé) 

 Echange dôexp®rience

 R®alisation dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

  

 Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 Les principes clés d'un système de pilotage efficace : 
 

Quels objectifs possibles pour un bon système de pilotage ? 

Quelles sont les composantes majeures du système de pilotage ? 

Un système « empilable », selon les niveaux hiérarchiques et « 

compilable » pour offrir une synthèse 

 

 Définir et mettre en place le système de prévisions : 
Élaborer le système d'objectifs : Que mesurer, comment, quand 

Prévoir l'activité commerciale 

 

 Enregistrer les données utiles liées à l'exécution des missions : 
Le quantitatif : Nombre de rendez-vous, nombre dôopportunit®s, 

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 lôaccompagnement en client¯le. 

Faire vivre le dossier clients/prospects 

 

 Acquérir visibilité et réactivité grâce au tableau de bord : 
Des statistiques au tableau de bord : Comment ne pas être noyé dans 

les chiffres ? Bien Sélectionner les indicateurs pertinents, puis  

concevoir le tableau de bord 

 

 Mettre en place un système d'information utile : 
Comment créer ou optimiser le système d'information 

Exploiter les nouveaux outils logiciels : online ï off line, payants - 

gratuits ; Avantages inconvénients des différentes approches 

 

 Les étapes à prendre à compte pour la conduite du 

changement 

Comment sôassurer que les utilisateurs seront moteurs pour nourrir 

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 : 

Objectifs de progrès 
 

 

TABLEAUX DE BORD POUR LA 
PERFORMANCE COMMERCIALE 

LLee ss   ssoo ll uu tt ii oo nn ss   dd ee   mm ee ssuu rr ee   ddôôee ff ff ii ccaa cc ii tt éé   ccoo mm mm ee rr cc ii aa ll ee 
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Objectifs 
 Organiser 

efficacement les actions 

commerciales  

 Développer la capacité 

de vente, en agissant sur 

les leviers humains. 

 Mettre en place avec 

doigté les outils de 

mesure de productivité 

commerciale 

 

Personnes 
concernées 

 Directeurs 

commerciaux,  

 Chefs dôentreprises. 

 Globalement tout 

acteur devant gérer une 

activité commerciale. 

 

Pré requis 

Aptitude au management 

 

Durée 

3 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

Exercices Pratiques :  

 

 Etude de vos situations 

réelles rencontrées (issu 

des participants ou 

proposé) 

 

 Jeu : Questions aux 

choix multiples. 

Jeux de rôles filmés et 

analysés. 

  Utilisation dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

  

 Programme 
Savoir-faire développé 

 

 
ORGANISER SA FORCE DE VENTE 

 

 Directeur commercial, les spécificités de la fonction 
Les activités à couvrir- Les savoir-faire, les connaissances,  et qualités 

requis. Les moyens et leviers imaginables - Travailler en synergie avec 

les autres fonctions de lôentreprise 
  

 Piloter la fonction marketing  

Etre en phase avec la fonction marketing stratégique 

Développer le marketing mix pour ses commerciaux 

Appliquer le marketing opérationnel au niveau du commercial 

 

 Organiser la fonction commerciale 

3 modèles principaux de management - Dimensionner et structurer sa 

force de vente 
 

 Fixer des objectifs à ses commerciaux 

Elaborer les objectifs de vente - Des précautions à prendre pour la 

fixation d'objectifs - Mettre en place un plan dôactions commerciales 
 

 Sélectionner ses commerciaux 

Comment chercher des candidats de valeur ? - Comment bien traiter les 

étapes de la sélection ? - Mettre en route les nouveaux commerciaux 
 

MANAGER SA FORCE DE VENTE 
  

 Faire adhérer  - Développer son leadership 

Animer par le contact personnel - Fournir de bons outils 

Comment motiver pour animer ? - Les différents styles de leadership 

 

 La conduite de changement commercial 

Comprendre les mécanismes de frein au changement 

Technique de conduite du changement 
 

 Contrôler sa force de vente 

Faire accepter le principe du contrôle - Établir un système de mesure  

Contrôler avec finesse, s'autocontrôler - Quand contrôler ? 

 

 Le système d'information de la force de vente 

Le système d'information du commercial - Informatiser sa force de 

vente  
 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse et diagnostic des participants, Objectifs de progrès 

 

 
ORGANISER ET ANIMER SA FORCE DE VENTE 

BBââ tt ii rr   uu nn ee   ss tt rr aa tt éé gg ii ee   ccoo hh éé rr ee nn tt ee   --   PPii ll oo tt ee rr   ee nn   ff ii nn ee ssssee   
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Objectifs 

Acquérir les 

méthodologies, les 

informations vitales, 

adaptées aux spécificités 

du recrutement 

commercial 

 

Personnes 
concernées 

Toute personne amenée 

à recruter une fonction 

commerciale 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pré requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

1 ou 2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé 

 Echanges avec 

les participants. 

 

Exercices pratiques : 
 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées (issu des 

participants ou proposé) 

 Jeu : Questions aux 

choix multiples. 

 Jeux de rôles filmés et 

analysés. (uniquement 

avec lôoption 2 jours) 

 Fourniture dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Préparer le recrutement commercial : 

 

Définir les objectifs du recrutement 

Les spécificités du recrutement commercial 

Définir les missions hiérarchisées du commercial 

Définir le profil et les qualités requises 

Définir le package salarial : fixe et variable 

 

 La recherche des candidats 

Les cl®s dôune bonne approche par annonce, ou par cabinet de 

recrutement. 

A savoir pour réussir une approche directe. 

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

 

 Les entretiens de recrutement 

Comment organiser lôentretien ? 

Comment d®rouler lôentretien ? 

Le choix final du candidat 

 

 Quelques outils compl®mentaires ¨ lôentretien 

Quels sont les outils potentiels ? - Ce quôil faut en penser 

La graphologie 

Les tests de personnalité 

Les tests de Q.I 

Les réseaux sociaux 

Dôautres outils 

 

 Le choix final du candidat 

Les r¯gles dôor 

La formulation et la négociation de la proposition 

 

 Lôint®gration dans lôentreprise 

Les sources d'échec  

Les ®tapes dôune bonne int®gration 

Différents types de mise en route 

Le bilan de lôint®gration 

 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 
Autoanalyse et diagnostic des participants. 

Objectifs de progrès 

 

 
RECRUTER SES COMMERCIAUX 

CCoo mm pp ll éé tt ee rr   llôôaa pp pp rr oo cchh ee   ii nn tt uu ii tt ii vv ee   

  aa vv ee cc   dd ee ss   mm éé tt hh oo dd ee ss   pp ee rr ff oo rr mm aa nn tt ee ss 
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METTRE EN PLACE UN SYSTEME DE REMUNERATION 

Objectifs 

 Concevoir et mettre 

en îuvre le mode de 

rémunération 

commercial comme un 

réel outil de 

management stimulant, 

en adéquation avec les 

attentes de lôentreprise 

et des commerciaux. 

 

Personnes 
concernées 

Managers 

commerciaux, 

cr®ateurs dôentreprises 

 

Pré requis 

Aucun 

 

Durée 

1 jour 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 

Exercices pratiques : 
 

 Etude de vos 

situations réelles 

rencontrées. 

 Jeu : Mises en 

situations 

 Fourniture dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 
 

 Les fondements du système de rémunération : 

 

 Les principes clés 

 Les composantes du système de rémunération 

 Un système centré sur la stratégie et la valeur ajoutée 

 

 

 Evaluer le système de rémunération existant : 

 

 Analyser le système sous un angle commercial 

 Analyser le système sous un angle juridique 

 Examiner les outils liés au système de rémunération 

 

 Construire un système de rémunération pertinent : 

 

 Elaborer une grille de rémunération 

 Concevoir lôarticulation de la r®mun®ration 

 Valider et activer le système cible 

 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse et diagnostic des participants :  

points forts/perfectibles. 

Objectifs de progrès 
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OPTIMISER LES TOURNEES DE SES COMMERCIAUX 

Objectifs 

 Segmenter sa clientèle. 

 Fixer les objectifs de 

chaque commercial 

 Elaborer un plan 

dôactions appropri®es 

 Définir les bonnes 

mesures dôactivit® pour 

sôadapter 

 

Personnes 
concernées 

 Directeurs de 

zones,  

  Directeurs 

Commerciaux et 

toutes personnes 

amenées à gérer une 

équipe commerciale 

 

Pré requis 

Expérience commerciale. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

Exposé ï Echanges avec 

les participants. 

 Elaboration dôoutils 

spécifiques à chaque 

entreprise. 

 Mises en situation. 

 Grille dôauto 

évaluation 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Identifier / hiérarchiser / sélectionner : 
 

Le marketing stratégique adapté à lô®quipe commerciale 

Lôanalyse de son portefeuille prospects et clients 

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 îuvre le plan op®rationnel du secteur : 

 

Les moyens dôapproches adapt®es aux clients et vos offres. 

Les outils dôaides ¨ la vente 

La construction du plan dôaction commercial 

La gestion du fichier opérationnel. 

 

 Organiser ses tournées et optimiser son « capital visite » : 
 

Lôorganisation du secteur en tourn®es selon : 

Les critères géographiques, 

Les objectifs et cibles prioritaires, 

Les types dôaction (conquête ou fidélisation), 

Lôoptimisation de la capacit® commerciale et du temps : 

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 mesures dôactivit® pour sôadapter : 

 

Mesurer quoi ? 

Mesurer quand ? 

Les précautions à prendre pour faire adhérer à un système de mesures. 

  

 

 

OPTIMISER LES TOURNEES  
DE SES COMMERCIAUX    

OOrr gg aa nn ii ssee rr   ssaa   pp rr oo sspp ee cc tt ii oo nn ,,   oo pp tt ii mm ii ssee rr   ssoo nn   ccaa pp ii tt aa ll   vv ii ss ii tt ee ss   
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LA CONDUITE DU CHANGEMENT COMMERCIAL 

Objectifs 

Amener une stratégie 

commerciale dôune 

situation actuelle 

déterminée à une 

situation ciblée 

 

Personnes 
concernées 

 Directeurs et 

managers commerciaux 

 Chefs dôentreprise 

 

Pré requis 

 Disposer dôune bonne 

perception de situation 

commerciale actuelle,  

 Avoir déterminé la 

situation commerciale 

ciblée. 

 

Durée 

1 à 2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 

Exercices pratiques : 

Etude de cas fil rouge, 

tout au long du stage ou 

étude de situations 

rencontrées issues des 

participants  

 

 R®alisation dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 

 Les conditions de réussite des programmes de changement 

 Comment intégrer la dimension humaine au bon moment ?  

   Comment pr®parer lô®volution ?  

   Maîtriser la complexité liée au changement 

 

 Comprendre les étapes dôun processus de changement 

 « Jôai peur », le déni, le rejet,  

 « Je comprends et je môinterrogeè - la balance et la remise en cause 

 « Jôadh¯re » - La prise de nouvelles marques 

 « Je môinvestis ¨ nouveau » - la consolidation 

 

 Les 5 r¯gles dôor pour accompagner le changement avec succès 

 Cr®er lôadh®sion sur la n®cessit® du changement 

 Définir une vision et un projet mobilisateur 

 Transformer la vision en objectifs mesurables à court terme 

 Rendre les collaborateurs acteurs du changement 

 Communiquer, communiquer, communiqueré 

 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse et diagnostic des participants : points forts/perfectibles. 

Objectifs de progrès 

 

 

 

 

LA CONDUITE 
DU CHANGEMENT COMMERCIAL 

FFaaiirr ee  éévvoolluueerr   eenn  ffaaiissaanntt  aaddhhéérreerr   
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Objectifs 

 Identifier les 

freins dans la gestion de 

son temps 

 Comprendre et 

maitriser lôurgence du 

client 

 Déterminer ses 

priorités 

 Développer des 

outils dôorganisation 

individuelle et dô®quipe 

 Passer du temps 

subi au temps maitrisé 

 Aider ses équipes 

¨ mieux sôorganiser. 

 

Personnes 
concernées 

 Directeurs et 

managers commerciaux 

 Chefs dôentreprise 

 

Pré requis 

 Aucun 

 

Durée 

1 à 2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï 

Echanges avec les 

participants. 

 Réalisation 

dôoutils organisationnels 

pratiques. 

 Grille dôauto 

évaluation 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 Le répertoire des manques de temps 

Les obstacles rencontrés dans la gestion de son temps 

Les façons 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 à haut rendement 

Distinguer importance et urgence (matrice des priorités) 

Estimer la durée : grille dôanalyse des activit®s du responsable 

commercial 

 

 Les stratégies de gestion du temps 

R®fl®chir ¨ son style dôorganisation et dôautorit® : 

Leadership et pression du temps 

La planification : les taches planifiables, pouvant être déléguées et 

transférables 

La gestion de lôurgence 

 

 Les outils de gestion du temps : Le temps individuel 

Les biorythmes : conna´tre ses rythmes dôactivit®s / ®nergie et gestion 

de son temps 

Organisation individuelle : lôergonomie, les outils logiciels existants, 

optimiser ses déplacements 

 

 Les outils de gestion du temps : Le temps partagé 

Optimiser le temps de son équipe commerciale : 

Faire fonctionner les synergies dô®quipe 

Sôappuyer sur ses forces et vaincre ses faiblesses 

Am®liorer lôautonomie de ses co®quipiers 

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. 

 

 

 

 

 

  

 

 

MANAGERS COMMERCIAUX : GEREZ 

VOTRE TEMPS ET CELUI DE VOTRE EQUIPE 
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Nous vous proposons des formations permettant de développer vos capacités personnelles, sur les 

thèmes suivants : 

 

 

 

 Gérer les conflits 

 

 Savoir parler clairement en toutes circonstances 

 

 La prise de parole en public 

 

 Les bases de la Programmation-Neuro-Linguistique 

 

 Gérer son temps  

 

 Stimuler sa mémoire 

 

 Affirmation de soi 

 

 Savoir conduire et animer une réunion 

 

 Traiter et résoudre les problèmes 

 

 

OPTI - EFFICACITE 
PROFESSIONNELLE 
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Objectifs 

 

 Disposer des 

critères pour repérer les 

sources latentes des 

conflits. 

 

 Décider et mettre 

en place des conditions 

objectives de résolution. 

 

 Optimiser les 

résultats en réussissant à 

®viter lôescalade qui 

mène au conflit. 

 

 Savoir sortir dôun 
conflit et reconstruire la 

relation. 

 

 Bien faire la 

différence entre conflit et 

tension dans une  

négociation. 

 

Personnes 
concernées 

 Toutes fonctions 

commerciales. 

 

Durée 

 2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Pouvoir anticiper et sortir de la confusion 

 

Faire la différence entre tension, désaccord et conflit ou crise. 

Quels sens, quelles sources, quels enjeux ? 

            Repérer les symptômes dôune mauvaise communication.  

            Faites votre propre diagnostic. 

 

 Savoir réguler les tensions 

 

Détecter le degré : pression ou stimulation ? 

Sortir de sa vision du vrai et du raisonnable. 

Int®grer lôautre et savoir le prendre en compte. 

Développer son observation et son attention aux signes envoyés par 

lôautre. 

Pratiquer lôapproche de r®solution progressive. 

Savoir exercer sa vigilance sur les excès et les équilibres. 

 

 Comment traiter les crises ? 

 

Savoir entendre les griefs et les ressentiments. 

Repérer les risques de gaspillage. 

Comment faire face à la disqualification,  la menace ou aux procès 

dôintention ? 

Savoir différencier les symptômes de niveau 1 (conjoncturels) ou de 

niveau 2 (structurels). 

Comment recadrer  le dialogue en cas dôobstruction (fuite, 

polémique, mauvaise foi, obstination) ? 

 

 Prévenir et résoudre les conflits ? 

 

Savoir repérer les enjeux de pouvoir. 

Connaître son profil de réaction en situation conflictuelle : risques, 

atouts, handicaps. 

Comment désamorcer le risque du conflit ? 

Pourquoi sôengager dans un conflit ? 

Gérer la sortie du conflit. 

 

 

 

            
 

 GÉRER LES CONFLITS  
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Objectifs 

 Vaincre son 

manque dôassurance. 

 

 Découvrir son 

style dôexpression et 

lôenrichir. 
 

 Se faire 

comprendre et accroître 

lôimpact de ses 

messages. 

 

 Sôadapter aux 
interlocuteurs en 

suscitant lôint®r°t et 

lôattention. 

 

 Réussir une 

improvisation orale. 

 

Personnes 
concernées 

 Toutes fonctions 

commerciales. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 
 Les qualit®s dôexpression ¨ lôoral 
Au travers dôexercices dôimprovisation et de techniques vocales, les 

participants sont amenés à mobiliser puis à améliorer les aspects de 

forme de lôexpression orale : 

  Prise de parole improvisée 
 Les données physiologiques de la parole (souffle, articulation, 

intonation, débit, volume). 
 Lôemballage non verbal du message (gestuelle, regard, expressions du 
visage, attitude, posture, occupation de lôespace). 

  Les caractéristiques et la gestion du trac. 
 La lecture expressive ou comment tirer parti de ses notes écrites. 

Conserver à lôoral lôimpact dôun message ®crit (donner du sens, poser 

sa voix, maintenir le regard, gérer et ménager des silences). 

 
 Les r¯gles de base de lôexpression orale 

Il ne suffit pas de maîtriser « lôemballage » pour être percutant à 

lôoral. Il est ®galement nécessaire de construire le message le plus 

ad®quat pour quôil soit compris et quôil ait lôimpact souhait® : 

 Le processus de communication (de lô®metteur au récepteur, la boucle 

du feedback, les distorsions du message, le cadre de référence). 

 La structuration des idées (canevas pour improviser, informer, 

raconter, expliquer, persuader). 

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

liaison). 

 
 Le sens de la répartie 

Lors dôune intervention orale en conf®rence, en r®union ou bien lors 

dôun entretien, nous sommes parfois d®munis face ¨ une critique, ¨ 

une objection ou ¨ une question inattendueé 

Accro´tre son impact ¨ lôoral, côest aussi cultiver un sens de la r®partie 

qui permet dôaccueillir de mani¯re positive les questions 

déstabilisantes et de savoir les traiter. 

 

 

 

SAVOIR PARLER CLAIREMENT EN 
TOUTES CIRCONSTANCES 
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Objectifs 

 Comment 

préparer et conduire un 

exposé qui atteigne ses 

objectifs ? 

 

 Exposer 

efficacement un sujet en 

temps limité. 

 

 Structurer son 

discours par lôutilisation 

dôun plan adapt®. 

 

 Utiliser au mieux 

différents supports 

visuels pour illustrer ses 

propos (rétroprojecteurs, 

tableau papier, vidéo 

projecteurs). 

 

 Sentir lôauditoire 
et adapter son discours 

pour que lôexpos® 

débouche sur les 

objectifs fixés, tout en 

gérant les réactions et les 

questions. 

 

Personnes 
concernées 

 Toutes fonctions 

commerciales. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

 

  

 Disponible aussi 
en anglais 

Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Quelques grandes lois de la communication 

La communication: un sport individuel 

La communication est un sport dô®quipe 

Les obstacles à maitriser 

Les écueils à éviter 

Lô®tat dôesprit ¨ aborder 

  

 Comprendre le trac:  

Les facteurs Rationnels et irrationnels  

Transformer le trac en pompe à énergie positive 

Comment se préparer psychologiquement?  

 

 Construisez votre confiance en vous 

Comment se préparer physiquement? 

La logistique ï Les actions ¨ faire ou ne pas faire avant lôintervention  

Brancher la ñpompe ¨ ®nergie positiveò 

Que penser du public présent ? 

Comment se relaxer avant lôintervention  

Une astuce pour se concentrer  

Comment aborder la scène avec la confiance méritée? 

 

 Entretenir le contact avec lôauditoire 

Les plans pour informer et expliquer : les plans par catégories, par 

opposition et par enchaînement logique. Le plan de lôargumentaire 

pour un exposé de préconisation ou de persuasion. 

Comment ne pas échouer au cours des trois premières et des trois 

dernières minutes : Comment g®rer lôintroduction et la conclusion? 

Quels sont les bons principes conception du diaporama et dôutilisation 

du rétroprojecteur ? 

 

 Les bonnes attitudes 

R¯gles dôor ï Votre position physique - Les mouvements - La 

respiration ï les silences - Le regard - La voix - La scansion 

Lôarticulation 

 

 

LA PRISE DE PAROLE EN PUBLIC 
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Objectifs 

 Découvrir les 

applications de la PNL 

lors de lôanimation dôune 

équipe, en conduite 

dôentretien, en prise de 

parole. 

 

 Sôentra´ner ¨ 
utiliser les outils 

présentés. 

 

Personnes 
concernées 

 Toutes fonctions 

commerciales. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 

 

 Connaître la part intuitive de la communication 

 

   Créer plus facilement le contact face à des interlocuteurs 

« stressants » : sôappuyer sur la gestuelle et le non verbal. 

 

 Gagner en fluidité de dialogue 

 

   Écouter autrement : les dominantes visuelles, auditives, et 

kinesthésiques qui orientent nos façons de penser et de nous 

exprimer. 

 Parler pour être écouté : susciter lôint®r°t et faciliter la 

compréhension en osant rafraîchir nos prises de parole routinières. 

 

 Intervenir au bon moment 

 

   Construire une confiance réciproque. 

   Reconnaître nos dérapages personnels avec lesquels on parasite un 

échange : pression de parole, incertitude, ®nervement é 

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

interlocuteur. 

 

 Réviser ses propres prises de position 

 

     Démonter les mécanismes de lôapriori et des préjugés qui viennent 

bloquer le dialogue. 

  Avoir une écoute clarifiante pour faciliter la résolution de problèmes. 

N®gocier des points dôaccords dans une discussion. 

  Faire face aux objections dans le but de faire progresser un   

entretien : le détour par les critères. 

  Progresser en verrouillant des points dôaccord : les techniques de 

recadrage. 

  Se préparer avant un enjeu important 

     D®parasiter le trac et lôanxi®t® dans des situations professionnelles 

difficiles : avant dôaborder un entretien important, une prise de parole 

é 

  

 

 

LES BASES DE LA PROGRAMMATION 
NEURO LINGUISTIQUE 
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Objectifs 

 Être capable de 

mieux utiliser son temps. 

 

 Apprendre à 

cerner les ressources 

temps comme un facteur 

décisif de la 

performance. 

 

 Comprendre les 

concepts, les habitudes, 

et les conditionnements 

qui commandent notre 

manière de vivre le 

temps. 

 

 Créer les 

conditions pour prendre 

les bonnes décisions 

pour gérer son temps et 

ses priorités. 

 

Personnes 
concernées 

Toutes fonctions 

commerciales. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 Le temps : une ressource clé  

 

A quoi passons-nous notre temps ? 

Quel recul a-t-on par rapport à nos plannings et nos calendriers ? 

Quôest ce qui est satisfaisant et qui ne lôest pas dans notre mani¯re de 

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 sôorganiser. 

Distinguer Urgence et Importance. 

Redéfinir la notion de priorité. 

Choisir les bons outils. 

Exploiter la ressource du rétro planning. 

 

 Les gisements de progrès 

 

Identifier les sources de perte de temps. 

Reconsid®rer les activit®s de la communication sous lôangle de la 

gestion du temps (entretien, téléphone, réunion, usage du mail, visite 

é). 

Cultiver le pragmatisme : prendre les petites décisions à grands 

effets. 

 

 Stress, maîtrise de soi et gestion de temps 

 

Lôhorloge du corps et ses indicateurs. 

Pratiquer les temps de récupération. 

Perdre du temps pour en gagner. 

Les dégâts des retards. 

Mettre en place une nouvelle discipline de vie. 

Conseils aux retardataires réguliers. 

 

 

 

 

  

 

 
 

GÉRER SON TEMPS 
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Objectifs 

 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 

dôun apprentissage. 

 

Personnes 
concernées 

Toutes fonctions 

commerciales. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

Réflexion et analyse des aprioris et des difficultés rencontrées au        

cours dôune m®morisation. 

Test de mémorisation immédiate. 

Évaluation de la performance individuelle et collective. 

 Comprendre le fonctionnement de la mémoire 

Quelles sont les parties impliquées dans la mémoire ? 

Les processus du souvenir et de lôoubli : Les souvenirs sont-ils 

stockés ? Comment les faire resurgir ?  

Quelles sont les dernières recherches en neurophysiologie ? 

 Comment éduquer et apprivoiser sa mémoire ? 

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

Les différentes mémoires : de rappel, de reconnaissance, à court 

terme, ¨ long terme é. 

 Ma´triser les techniques dôune m®moire performante 

Les critères de réussite pour une bonne mémoire. 

Les comportements volontaires facilitant la mémoire. 

D®velopper son attention et sa concentration, ®tat dôesprit, d®marche 

volontariste. 

Conna´tre les outils pour traiter lôinformation : organisation, 

association, cr®ativit®, visualisation é 

Restituer lôinformation : Communiquer, reformuler, agir. 

Les procédés mnémotechniques : intérêts et limites. 

 Entraînement et clés pour avoir une bonne mémoire au quotidien  

Développer ses sens visuel, auditif, kinesthésique, olfactif. 

Retenir lôessentiel dôune lecture. 

Retrouver les noms et les visages. 

M®moriser le contenu dôun message oral. 

Se souvenir des chiffres, num®ros, listes é. 

Retenir plus facilement les informations variées et diverses. 

 Respecter une bonne hygiène de mémoire 

Le lien entre sommeil et mémoire. 

Existe-t-il une relation entre lôalimentation et la mémoire ? 

Quel est le rapport entre âge et mémoire ? 

 

 

  

 

 
 

STIMULER SA MÉMOIRE 
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Objectifs 

 Développer des 

relations simples et 

constructives avec son 

entourage. 

 

 Réussir à faire 

passer ses idées, et ses 

émotions. 

 

 

Personnes 
concernées 

Toutes fonctions 

commerciales 

 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

Identifier les comportements dôaffirmation de soi : découvrir son 

profil de communicateur. 

Quels sont les grands types de comportement et comment les 

reconnaître ? 

Comment décoder son profil de personnalité ? Face à la colère, 

lôautorit®, lô®chec ou face ¨ un enjeu de r®ussite. 

Comprendre les facteurs-cl®s dans lô®volution dôun dialogue. 

 Devenir un auditeur actif : mobiliser son écoute 

Comment réduire incertitudes, quiproquos et mal entendus ? 

Identifier les obstacles ¨ bien sôentendre. 

Comment établir un rapport de confiance ? 

Aller au devant de lôinformation. 

 Sôautoriser ¨ dire et ¨ agir : fortifier lôexpression constructive 

Quels sont les droits que je me donne vis à vis des autres ?  

Construire les bases dôune collaboration efficace. 

Quôest-ce qui môemp°che dôagir ? Fonctionner sur des objectifs 

personnels pour avancer. 

Comment développer une pensée positive ? Créer un climat 

coopératif. 

 Redécouvrir ses sentiments : sôen faire des alliés 

Comment les reconnaître ? Le rôle positif des émotions : joie, peur, 

colère, tristesse. 

Comment les exprimer ? Exprimer son mécontentement sans agresser 

ou sa satisfaction sans timidité. 

Savoir demander, savoir refuser : avoir une influence sur lôambiance 

du travail 

Comment sôadapter aux diverses situations rencontr®es dans sa vie 

professionnelle ou personnelle ? 

 Comment refuser sans perdre toute crédibilité ? 

 Comment gérer les mésententes ? 

Faire face ¨ lôinattendu : objections, indifférence, accusations, 

récriminations. 

 Comment déjouer les impasses dans la communication ? 

 Comment faire face ¨ lôagressivit®, ¨ la manipulation ? 

 

 

 

  

 

 

AFFIRMATION DE SOI 
Oser communiquer vos idées, et vos sentiments 
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Objectifs 

 Savoir se 

préparer pour réussir 

une réunion. 

 

 Maîtriser les 

techniques et les outils 

de lôanimation. 

 

 Savoir être un 

participant constructif 

et productif. 

 

 Comprendre les 

comportements dôun 

groupe et savoir les 

réguler. 

 

 Gérer les 

dérapages et les conflits 

interpersonnels. 

 

 Savoir tenir 

lôordre du jour et le 

temps. 

 

 Rédiger en temps 

réel le compte-rendu. 

 

 Savoir faire 

aboutir une réunion pour 

que les participants en 

sorte satisfaits. 

 

Personnes 
concernées 

Toutes fonctions 

commerciales. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 1ère
 partie : Avant la réunion 

Lôopportunit® dôune r®union : quand une réunion est-elle 

indispensable ou inutile ? Vaut-il mieux faire une ou plusieurs 

réunions ? 

Les crit¯res permettant de mesurer la r®ussite dôune r®union. 

 Les 20 questions-clés à se poser pour préparer une réunion 

concernant :  Le(s) sujet(s), lôordre du jour, les participants, les 

méthodes dôanimation et le mat®riel . La liste du matériel et la 

logistique de lôanimateur. Lôorganisation des notes dôanimation : 

aide-mémoire, fil rouge. Savoir établir la durée nécessaire avec 

marges et limites. 

 2ème
 partie : Pendant la réunion 

Lôaccroche, le topo de lancement. 

Le tour de table : technique dôanimation pour un tour de table rapide 

et efficace. La définition des objectifs en début de réunion. 

La distribution des rôles opérationnels (rédacteur du compte-rendu, 

timing, logistique).Lôorganisation des débats : lancement, animation. 

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 synthèse en cours de 

réunion. Comment animer une réunion de réflexion ? Savoir stimuler 

la créativité des participants dans un cadre défini. 

Quôest-ce que la dynamique de groupe ? 

-Ce que lôanimateur peut faire face aux participants difficiles, aux 

oppositions entre individus. 

-Comment canaliser les leaders ? 

-Les m®canismes de lôinfluence et leur r®gulation. 

Lô®coute active, pierre angulaire de lôanimation dôune r®union : 

-Savoir écouter un groupe à trois niveaux. 

-Élargir son registre de questionnement pour faire participer, produire 

et faciliter les échanges. 

-Savoir reformuler, récapituler et capitaliser les informations 

essentielles. 

Lôutilisation de lôespace et des supports ®crits. 

 3ème partie : Après la réunion 

Savoir terminer sur un plan dôaction. 

Savoir utiliser une grille dôauto-analyse de prestation dôanimation 

pour en tirer des enseignements personnels et progresser. 

 

  

 

 

SAVOIR CONDUIRE  
ET ANIMER UNE RÉUNION 
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Objectifs 

 Instaurer un 

langage commun au sein 

dôune ®quipe pour 

maîtriser les étapes de la 

m®thodologie dô®tude de 

problèmes techniques 

(métier). 

 

 Appliquer une 

démarche rationnelle  

 

 Exploiter des 

outils complémentaires 

de traitement (30 fiches 

outils). 

 

 Décoder les 

écueils de la réunion et 

savoir y faire face. 

 

Personnes 
concernées 

Toutes fonctions 

commerciales. 

 

Durée 

2 jours 

Possible en mode 

coaching individuel 

  

 Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 

 1ère partie : Structurer sa pensée 

Sóapproprier une m®thode syst¯me en 4 phases. 

Savoir détecter les grandes séquences de toute étude en groupe. 

 

 2ème partie : Savoir poser un problème technique et définir un 

objectif de résolution 

Les difficultés à formuler un problème :  

Pourquoi ? Les raisons méthodologiques. 

Comprendre le processus de relation de causes à effets :   

Pour mieux localiser lôorigine du problème. 

Éviter les distorsions fréquentes entre problème et objectif. 

Définir quelle ampleur pour une étude, rapide ou approfondie, pour 

gagner du temps. 

 

 3ème partie : Maîtriser les différentes séquences pour résoudre 

des problèmes techniques 

Discerner les étapes indispensables et les étapes facultatives. 

Distinguer les deux trajets : diagnostic et curatif. 

Comprendre la spécificité de chaque séquence depuis la recherche 

des causes à la recherche de solutions, de la prise de décision à la 

mise en îuvre. 

Maîtriser la décomposition en sous phrases pour les problèmes 

complexes.   

 

 4ème partie : Connaître les outils principaux et complémentaires 

de résolution de problèmes techniques 

Savoir exploiter les six outils principaux : principes et applications 

(Pareto, feuille de relev®é), entra´nement lors des ®tudes de cas. 

Présentation de fiches techniques de résolution de problèmes avec 

commentaires, explications et pr®conisations dôapplication. 

Savoir bâtir un scénario méthodologique : croisement des étapes 

méthodologiques et des outils à partir des cas concrets apportés par 

les participants. 

 

 5ème partie : Panoplie de supports pour gagner du temps 

Supports transposables au sein de lôentreprise. 

Ce quôil faut retenir : synthèse finale des grands principes à 

mémoriser pour consolider les réflexes acquis. 

 

 
 

 

 

TRAITER ET  
RÉSOUDRE LES PROBLÈMES 
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DES INTERVENANTS TRES EXPERTS DES FONCTIONS COMMERCIALES  
 

 Minimum 25 ans dôexpertise 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 très pointues des métiers des sociétés innovantes 

 

 Intervenant aussi en grandes écoles: ESSEC, Centrale Paris, etc. 

 

 Intervenant dans des grands organismes de formation continue. 

 

 Très hauts niveaux : Formation de base HEC ï ESSEC ï Ingénieurs, etc. 

 

DES APPORTS SPECIFIQUES 
 

 Le contenu pédagogique est issu du meilleur de grandes références, et de 

lôexp®rience propre des intervenants 

 

 Des méthodes spécifiques aux entreprises fonctionnant en modèle B to B, et plus 

particulièrement les entreprises innovantes 

 

 Des outils et méthodes pratiques, pouvant être mises directement en application à 

lôissue du stage. Par exemple les participants partent avec leurs ®bauches dôoutils 

spécifiques et pour la plupart des formations un CD dôoutils pr°ts ¨ lôemploi 

 

 Des fiches mémos : R®sum® des outils tenant dans une fiche plastifi®e, dôexp®rience 

la plupart des stagiaires lôont toujours ¨ port®e de mains pendant des ann®es. 

 

 Des préparations optionnelles pour une meilleure adaptation. 

 

 Un suivi personnalisé optionnel (coaching post-formation). 

 Possibilit® dôintervenir en anglais 
 

UNE PEDAGOGIE VARIEE 
 

 La pédagogie repose sur une alternance de r®alisation dôoutils, de leurs mises en 

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 ï concours, etc 

 

 Les exercices pratiques sont appliqués aux situations réelles et interlocuteurs types 

dôentreprises  B to B. (pas de cas dô®cole) 

 

 

 

POURQUOI CHOISIR OPTIVENTE ? 
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DES REFERENCES 
 

 Des feuilles dô®valuation not®es sup®rieures ¨ 9/10 par les participants 

 

 Depuis 2003, plus de 1000 entreprises ont fait confiance aux intervenants OptiVente 

 

 La reconnaissance dôorganismes publics : Chambres de commerces, etc. 

 

 Habilité chéquiers conseil 92 - Cap entreprise - FRAC 

 

 Plus dôune trentaine de publications et interviews videos: Revue Management, chef 

dôentreprise magazine, etc. (cf Web : www.optivente.com) 

 

 Des livres, exemples non exhaustifs : Quadras et cadres ï Gagner vos appels 

dôoffres  
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La vocation 
Accélérer le développement commercial des entreprises innovantes: 

 

Comment ? 
Par la dynamique commerciale  et marketing: 

Exemples: Cibler les bons couples marchés-offre, concevoir et formaliser efficacement vos offres, 

outiller vos équipes, recruter et former vos forces commerciales,  

 

Les solutions ? 
 Des formations pour les fonctions commerciales des entreprises innovantes. 

 

 Du conseil :  

Diagnostics-recommandations, élaboration de stratégie. 

 

Exemples: Comment rendre sa nouvelle offre percutante? Comment vendre plus ? Mieux répondre 

aux appels dôoffres, Introduire une nouvelle offre, exporter en indirect, pr®parer une lev®e de fonds, 

améliorer lôefficacit® des ®quipes commerciales, etc. 

 

 Des accompagnements opérationnels 

 

Exemples : direction commerciale en temps partag® Impl®menter les outils adapt®s dôaide ¨ la 

vente, coaching de projet ou de commerciaux, mettre en place les indicateurs pertinents, etc. 

 

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

 

Les avantages dôOptiVente 
 Augmenter votre C.A de plusieurs dizaines de %:  

En maîtrisant les processus marketing, et les techniques de vente, les comportements adaptés. 

 

 Augmenter votre marge: Grâce à une meilleure utilisation des ressources internes. 

 

 Accélérer votre développement (Time to Market):  

Combien de temps suppl®mentaire pour parvenir ¨ un r®sultat ®quivalent ¨ celui dôun expert du 

développement commercial ? Quel est alors le C.A. perdu ? 

 

 Intervenants de plus de 25 ans dôexpertise commerciale et marketing, formation de très haut 

niveau : HEC ï ESSEC ï Ingénieurs, etc. 

 

 Des connaissances métiers très pointues des sociétés innovantes. 
 

 Des engagements forfaitaires. 

 

 Des méthodologies très pragmatiques, rapides, économiques. 

 

  

 

 

A PROPOS DôOPTIVENTE 
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Publications principales 

 

Web TV - Vidéos 

 

 Studyrama - mai 2008 - Reportage vidéo : Gagner vos appels 

dôoffres  

 

 FocusCo - mai 2008 - vidéo : 5 astuces pour gagner ses appels dôoffres 

 
 

 Salon des entrepreneurs - Reportage Web-TV : Appels dôoffres 

pour les PME - Février 2008  
 

 

Auteur des livres : 

 

 
Mars 2016 ï Editions Eyrolles 

 

           

 

 

 

 

« Appels dôoffres ï Stratégie gagnantes »  

Novembre 2013 & Mars 2007  

Editions CHIRON 

 

 

  

http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx
http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx
http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx
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 Business French - Novembre 2007 

 

Articles dans la m®thode dôapprentissage du 

français commercial - Business French - Editions 

« Teach yourself »  

 

 
 

Presse économique ï 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 Française du Proposal Management - Convaincre les 

décideurs en appels dôoffres : www.af-proposal-management.org/ 

 

 Mars 2013 : Club Expert AFPM (Association Française du Proposal Management) La 

conduite du changement  

 

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

  

 Octobre 2012: revue de l'AFPM (Association Française du Proposal Management): Liens 

entre Proposal Management et processus commerciaux 

 

 Chef d'entreprise - septembre 2012 - Appels d'offres public: 5 étapes pour l'emporter 

 

 Revue "Les matinales" juin 2010 - Répondre à 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  

 

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
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 Web, Le blog des TPE-PME - Mai 2009 : Appel d'offres, 3 actions gagnantes après la remise 

de la proposition commerciale. 

 

 Web Paris développement - Avril 2009: Vendre l'innovation en période de crise 

 

 Web - FocusCo ï Novembre 2008 : Le savoir être des commerciaux 

 

 Mensuel Chef d'entreprise magazine - Juillet 2008 :  

Participation à l'article sur le coaching des managers. 

 

 Web - FocusCo ï Juin 2008 : Montage de challenges commerciaux. 

 

 Mensuel Chef d'entreprise magazine - Février 2008  

Participation à l'article sur le montage de challenges commerciaux pour les PME. 

 

 Mensuel Artisans mag - Février 2008  

Participation à l'article sur lôaccessibilit® des appels dôoffres publics pour les artisans. 

 

 Mensuel Suresnes économique : Comment vendre par des partenariats commerciaux? - 

Février 2007 

 

 Mensuel Chef d'entreprise magazine: participation à l'article "Insufflez à 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 

de vente ï 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 pièges 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 

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 Benoît Malon, 92310 Sèvres. 

 

www.optivente.com  

 
 

SARL au capital de 40 000 ú - SIRET : 480 082 445 00010 
Organisme formateur d®claration dôactivit® : 11 92 150 58 92 

mailto:contact@optivente.com
http://www.optivente.com/

