Catalogue 2011-2012 de formations

Pour les fonctions
Commerciales et marketing

f\‘\ o

~

OptiVente Un éclairage extérieur

Pour votre meilleure visibilité commerciale

Cecatalogue illustreels s uj et s possi

Ces formations peuvent étre dispensées telles que pro
ou sontune base pour des formations spécifiques intr
interentreprises




THEMES PROPOSES

OPTI-APPELS D06 OF F RESSTION BEOMMERCIALES............... 3
A CONNAI TRE DES APPELS .DO.OFERES..PUBL.L.CS..4
LA REPONSE ELECTRONIQUE........co oot 6
GAGNER VOS APPELS..DOOEERE.S. . A
KI'T APPEL DO OE R RE.S e 8
LE POSI TI ONNEMENT AMONT AUX..ARPRELS..DGOFERES
LA PROPOSITION COMMERCIALE PERSUASIVE. ..o 10
SOUTENI R SON OFFRE..A..LOQORAL. ., 11
DI AGNOSTI C APPEL..DO.QEERE.S. ... 12
OPTI - MARKETING ...t 13
CREATI ON DO ENT. REPR.RL.SE e 14
ETUDE DE MARGCHE ... ..ot s 16
VENDRE A LOI NTERNATLONAL. e 17
VENDRE AVEC SES PARTENAIRES . ......oi e 18
LE MARKETING POUR LES INGENIEURS ... 20
OPTIMISER VOTRE PLAN DE COMMUNICATION.....ccotiiiiiiiii e 21
LES OUTI LS DOAI DE..A...LA. MENTE. ., 22
KIT MARKETING POUR TPE ET PME.......co oo 23
COMMUNIQUER SUR LE WEB.....cooiiiiiiiitiiii it anees s a e e e e e e e e e nnnanees 26
VENDRE SUR LE WEB. ....ooe ettt 27
REALISER SES CAMPAGNES BMAILING .....oiiiiiiiiiiiieieee e 28
E-MARKETING ...ttt ettt 29
OPTI - PROSPECTION ...ttt 30
DEVELOPPER UN ESPRIT COMMERCIAL. ... 31
ORGANISER ET OUTILLER SA STRATEGIE COMMERCIALE...........ccooiiiiiieeeecceee 33
TECHNIQUES DE VENTE. ..ottt ammm s e e e e e e e e e e e e nnneeaaeeeeees 35
ENTRAINEMENT INTENSIF AUX TECHNIQUES DE VENTE........cooiiiiiiiicmeeeeee 36
LA VENTE DE SERVICES...... .o ittt ettt eneee 37
LA NEGOCIATION COMMERCIALE ......ootti et ee e 38
LA NEGOCIATION AVEC DES ACHETEURS DIFFICILES.........ciiiiiiiiieeeee e 39
DEFENDRE SES MARGES ..ottt anene e 41
LOARGUMENTATI ON RERSMUASLME. e 42
LE TRAITEMENT DES OBJIECTIONS. ..ottt nree e e 43
LE CLOSING . ..ottt ettt nn et e e e ettt ettt e e e et b smme e e e e s e e e e e 44


file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500938
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500940
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500942
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500943
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500945
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500947
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500948
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500949
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500953
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500954
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500956
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500958
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500959
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500960
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500961
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500963
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500964
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500965
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500966
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500967
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500968
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500969
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500970
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500971

| NGENI EUR DO AFF AL RE. Siooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeses s veesees e 45
FIDELISER SES CLIENTS oo veveeveeveeeeeseeeeeeeaessesseeeeseseeseeseesesssseemseseessessesesseseesessesesseseseens 46
EXPOSANTS EN SALON. ... eveeveeeee et eeearesseeeeeeseeseseesese st oaeesseseseaseseeeseseesesssreaeeseeeeeeees 47
MIEUX VENDRE ENMAGASIN ...t eeeeeseeeeeeee e eseeseeeeeeseeemseseseseeseseeseasese e 48
ASSURER UN ACCUEIL PHYSIQUE ET TELEPHONIQUE DE QUALITE........cooovvvv....49
ASSISTANT(E) COMMERCIAL(E. ... .eveveeeeeereeereeeesseeeeseeseesesseeessessseesessssesseeseesesseeeeenens 50
CONSULTANTS: SE VALORISER EN ENTRETIEN CLIENT .....ovviivrevereeeeeeemeenssessessessons 51
VENDRE SES PROJETS EN INTERNE ......cv.veiveeeeeseeseeesessesseseseesesseesesseesesssesseeseseseeseeses 52
OPTIT RELATION CLIENT S ..ttt et e e eneas 53
PROSPECTION TELEPHONIQUE . .....v.veveeteeeesseseeeessesseeeeeeeeeseseeseesseeemsesesseesesesesesseesessos 54
VENDRE PAR TELEPHONE PERFECTIONNEMENT PRATIQUE COACHEE.............. 55
LE TRAITEMENT DES RECLAMATIONS TELEPHONIQUES. ......oveeveiveeeeeeeeeeseeeeseesesse 56
OPTI - MANAGEMENT ..ottt e r e neaeas 57
LE KIT DU MANAGER COMMERCIAL ......cvovooeoeeeeeeee e eeeeeeee et eeeseeeeseeemeeeeseeseeseeenen 58
UN TABLEAU DE BORD POUR LA PERFORMANCE COMMERCIALE .......ooovvovvrvvreenen 59
ORGANISER ET ANIMER SA FORCE DEENTE .....oveeveeeeeseeeeeeeeeemeeeeeeeseeeeesee e ssesseeees 60
RECRUTER SES COMMERCIAUX ..o iveeveeeeeeeeeesereeseeeeeeeeeeseesessessessesseessssesseseseesesessnns 61
METTRE EN PLACE UN SYSTEME DE REMUNERATION. ......cviveiveevereesseseeaerenseserene, 62
OPTIMISER LES TOURNEES DE SES COMMERCIAUX .........oveeveeeeeeereeveeesseeeeeeeessessensond 63
LA CONDUITE DU CHANGEMENT COMMERCIAL .....veveeeeeee s seees s ereeseeseeeesesesseesen 64

MANAGERS COMMERCIAUX: GEREZ VOTRE TEMPS ET CELUI DE VOTREQUIPE...65

OPTI - EFFICACITE PROFESSIONNELLE ..o, 66
GERER LES CONFLITS ..ottt ettt ettt ettt ettt eeaee e e eee e ee et eaee e e s evasmneeeseeeene s 67
SAVOIR PARLER CLAIREMENT EN TOUTES CIRCONSTANCES......cceooiteieeieeerieeesn 68
LA PRISE DE PAROLE EN PUBLIC ......coueteot e et eeee et ee e e semeete s e e neeeee e 69
LES BASES DE LA PROGRAMMATION NEURO LINGUISTIQUE........c..cceeoceveveeveeeaena 70
GERER SON TEMPS ...ttt ettt e et eeeeeet e e e e et et e e e e s aemn e et e eeeene s 71
STIMULER SA MEMOIRE ..ottt eeeeee et eee et e et eeee e e e et e et e et emmneneene s 72
AFFIRMATION DE SOL ...ttt ettt e e e e veeee e et e e et e st e et e reeneeeeeneeeeaaea] 73
SAVOIR CONDUIRE ET ANIMER UNE REUNION. .. ..cooutiiieeeeeeeeeeveeee e e eeeeeeeeeee s e 74
TRAITER ET RESOUDRE LES PROBLEMES........oeioeeeee oottt seeaee e, 75
POURQUOI CHOISIR OPTIVENTE 2 ..ovuiiieie e 76
DES INTERVENANTS TRES EXPERTS DES FONCTIONS COMMERCIALES................ 76
DESAPPORTS SPECIFIQUES. ...ttt ettt eeeee e e e e enne 76
UNE PEDAGOGIE VARIEE. ... cc oottt eeeee oottt vee et raeme st e et e e e et e e e s amme e 76
DES REFERENCES. ... .ottt ettt e e et et e eeae et ee e e et e et e e e rameer e e e e e reeeee e 77
A PROPOS DOOPRTLMENT.E. o 78
(O ]\ X O 1S TP 82


file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500972
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500973
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500974
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500975
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500976
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500977
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500978
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500979
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500980
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500981
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500984
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500985
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500986
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500987
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500988
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500992
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500993
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500994
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500995
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500996
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500997
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500998
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314500999
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314501000
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314501001
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314501002
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314501006
file:///G:/optivente%201-3/3%20-%20Mkg%20commercial/mkg/p1%20-%20CATALOGUE/catalogue%202011-2012%20de%20formations%20commerciales%20-%20OptiVente%20v3-984.docx%23_Toc314501008
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PROPOSITIONS COMMERC  IALES

Pour augmenter vos chances de remporteprp osi ti ons commppel al ddpf
ou de gré a gré.
Opti Vent e di sfpaisree dwmuingueaveon rFrance sur ce th
le selilivre francais qui aborde les méthodes et outils qui vous feront significativement augmenter
l e nombre doéappels doéof f ropsvésroepulgor t ®s, quodil s

Pl usieurs possibilit®s dobéai des

SN L1
ralwX Disponible aussi en anglais

Consell

Diagnostic Réalisation d'outils
Pour identifier vos leviers d'amélioration sur vos Pour fabriquer vos méthodes et outils personr
démarches de traitement d'appels d'offoesciblé  qui augmenteront tres significativement vos

sur vos propositions commerciates chances de gagneos propositions commercial
Avant la sortie du cahier des chargase fois le i s s appelsdi'6ffrepu de gré a gré
cahier des chargesre@tvosat i ons ap
remise.

Accompagnement opérationnel Kit réponse appel d'offres i
D6®qui pes pour | a r®po « propale »
de nos consultants est intégré a vos équipes pou Etapes successives de formation et de consel
vous aider a répondre avec les bons outils. démarche rodéest d'un excellent rapport quali

prix. Nous vous aidons a batir vos outils, et le:
ajustons ensuite.

S L
zalw Disponible aussi en anglais

Formations

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

Aconnaitredea ppel s doéoffres publics
La réponse par voie électronique
Les actions commerciales pour gagneaup p € | déoffres priv®

Le positionnenentamonta u x appel s doéoffres
La proposition commerciale persuasive
Sout eni r s o-iConomerft comourner lespiegesdes acheteurs

LRRRAR



A CONNAITRE DES
APPELS DOOFFRHG PUB

Les étapes pour pouvoir répondre

Objectifs

I Connaitre

A

comment s
choix des entreprises

par | 6admi

B Savoir préparer
les dossiers
administratifs

[ Les nouvelles
regles de
dématérialisation

Personnes
concernées

Ingénieurs
commerciaux,
responsables
doéentrepri
Assistantes
commerciales

Bid managers

Pré requis |

Aptitude commerciale

Durée

2 a 3jours

Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation

B Exposés

B Echanges avec
les participants

I Présentation de
cas

Programme

savoir-faire
développé

MODULE 1- COMPRENDRE LES PROCEDURES DE PASSATONS
<~ Les nouveaux enjeux
Enjeux financiers des marchés publitcsd Et at -il¢e9 TPERME R t
Commentdentifierl e s a p p €l §a ddnéagralisatiens
<~ Les grandsprincipes a connaitre
3 domaines légauxouverts- Les principes fondamentaux des marchés
publics (art 1} Documentgrincipauxconstitutifs de la consultation
Grandes phases gassation des marchés
<~ Procédures majeures de passation
Appels d'offres ouvetsi 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@mncurrence
Loexempl e particulier des mar (
Les marchés en procédures adaptées (MAPA)
Les marchés passés selon une procédure adaptée
Les marchés passés en procédure allégée
Les pr oc e s 8nvwawdobligatoires tasblication
Comment trouver des MAPARLes seuils financiers pour chaque typ
d6éAO
Les délais de remise des offres

pae La réponsepar voie électronique

Acquisition des connaissances relatives aux obligations réglement
de la dématérialisation genarchépublics

Qu 6-eegytie la dématérialisatielComprendre les bénéficee la
gestion dématérialiséesle ®p ons es a u xpuldigspel s
L6 i mp a cstdélassie réponse

Comment répondra via une pldtgme de dématérialisatich
Comprendreeina " t ri ser | 6usage du ce
Etre en mesure de répondre par voie électronique a une consultat
dématérialisée quel que soit la ptideme de dématérialisation hote.

<~ Détail des documents a liré Le DCE

Le reglement de la consultation

Léacte doébengagement

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

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



< Les 4 étapesadministratives pour la réponse
lére Etape : Vérifier votre capacité
2éme Etape: Lire attentivement I'Avis d'Appel Public & Concurrence
3eme Etape: Demander le Dossier de Consultation
4eme Etape: Elaborer votre Dossier de Candidature
Informationadministratives
La déclaration deandidat type a remplir (DQ2
La Lettre de cadidature type a remplir (DQ1
LOEtat annuel des certificats
+ Autres documents
Votre offre:
Léaddengagement
Votre mémoire technigqueatalogue, brochure
Le tarif, baréme,
A savoir sur les notations, criteres et pondération effectués par les
acheteurs

< Les modes de sélection de marchés
Le classement et le choix des offiie# propos des critéres et notatio
La décision d'attribution Les organes de cam¢ation-L 6 i nf or
des candidats

MODULE 2 - LESMARCHES

< Les différents types
Les délais de paiement
Les différents types de marché:
le systéme d'acquisition dynamique
Marchés allotis
Marchés Fractionnés
Marchés a Bons de Commande
LesAccordscadres
Marchés a Tranches Conditionnelles
March®s de D®f inition et de Mi:
< Les actes additionnels
Les bons de commande
Les ordres de service d'affermissement de tranetes
< Les é&olutions du marché
L'avenant L'acte spécialetc.
Les décisions pouvant affecter un marché



LA REPONSE ELECTRONIQUE

La dématérialisation i les modalités pratiques

Objectifs

B Connaitre les
obligations légales
minimales

B Savoir prépare

et envoyer les
réponsespar voie
électronique
concernées
Commerciaux,
Responsables

oentrepri
Assistantes

r
r
d
r

|

Pré requis
Bureautique Savoir
utiliser un éditeur de
type Word.

Internet: Savoir
naviguer sur Internet

Il est préférable (mais nor
i ndi spensabl

public par papier.
Durée
% aljour

Possible emode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
< EXposés

<~ Echanges ave«
les participants

Programme

savoir-faire
développé

Comment identifier des appels d
Rappels sur | es documents const
L 6 a v publiciteé.e.e DCE, Dossier de Consultation des Entreprises
reglement de la consultation (RC) 6 act e d 6 e n g-aegcahee
des clauses administratives particulieres (CCAR) cahier des clauses
techniques particulieres (CCTPautresdocuments.

Qu 6-eegytie la dématérialisati@nPourquoi dématérialis@r

La Iégislation relative a la dématérialisation depuis 2010
Lesobligationslégales des acheteurs et vendeurss possibilitésdes
acheteurs et vendeurtes échéances fondamemtshu ler janvier 2012
Le cas particulier du MAPAQuelques fondements juridiques de la
dématérialisation

Les prérequis pour répondre

Quod-est qudun certificat de si
Les classes de certificats électroniqudes sécurité des does
Comment se procurer un certificat électronique, son cout, les délais
d 6 o bt e@ommentrprocéder pour un groupement ?

La copie de sauvegard&on intérét, ses limites

Une réponse électronique &dle compatible avec une réponse papier

gna

Commentépondre? Les 7 ®tapes ddédune r ®
< Publication des avis

<~ Mise en ligne du DCE

< Identification et authentification des candidats

< Téléchargement du DCE

< Envoides offres etcandidatures 6 hor odat age et

réception
< OQuverturedeslpi s par |
< Notification aux entreprises

6acheteur

Mise en pratique: (pour durée 1 jour)

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

< Récupération d'avis d'appel a Concurrence

< Récupération de Dossiers de Consultation des Entreprises
< Test d'envoi de candidatures



GAGNER VOS ARPHRES

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

Lesoutilsapport6 dans cette formation sont appligu®es aujourdo
sur des projets innovants de pl usi eur smodestdside quelguess d 6 Eu
mi | | i er sLa Majeliel patisels m®t hodes sbéappliqgue aussi aux cons.
imposéeCe programme est une des grandes sp®cialit®s doéOpt |

Objectifs N L

. . . Programme
rzalwX Disponible aussen

¥ Développer vos anglais savoir-faire
propres méthodes eutils développé
pour gagner davantage v Selon lesméthodes d_y AnpelsOorTe:
offres: liviekappel sid: frpstpsd ' - /=
B Augmenter la la stratégie gagnante pol !
productivitéde réponse. les gérer et les remporte

Personnes

concernées

Directeurs et ingénieurs
commerciaux, ingénieurs
technicecommerciaux,

< Test: Evaluation de vos méthodes

; <« 4 Outils pour se pr®parer :avant
responables de produits, Comment d®tecter?P |les appels dbo
bid-managers, assistants Outill:Pland bacti ons externes et int
CONIECIA, - Outil 2 : Fiche de découverte prospect
Outil 3 : Check liste des possibilités pour influenflégalement) un
Aptitudes commerciales cahier des charges
Outl4: Tabl eau de pr®vision des
2a4 jours, suivant lmise .~ 2 Outils pour batir une stratégie gagnantele réponse
en pratique. Dans quelles conditions s?0effe
Possible en mode coachir conséquenceComment bien décrypter tahier des chargés
individuel Outll: Grille doéanalyse exhaust.i

Pédagogie et Outil 2 : Critéres pour décider de répondféche Go / No Go

animation < Lespratiques pour une bonne proposition: 7 outils

B Exposéi Echanges ave: Plan types derppositionsbienargumentées Mettre en valeur sa
les participant$ Quiz. compréhension du besoin et des enjeux. Le résumé techritgtere en
Manuel prét a étre regard les attentes clients et les solutions appart@asl 1, Grille de
personnalise. compatibilité. Outil 2« Bid-table» : Tables de coordiniain des
ER®alisatior personnes et degsmentairesbuél 8, analgse t y p
pratiques adaptés pour compétitivepour valoriser ses différences concurrentidllesitil 4,
chaque entreprise. | ABCD& pour ®vol uesmpldée “| dlaéragrugne
persuasive outil 5, la« FAQ » pour anticiper les objections.
Formation complete, outil 6, | e cas particulier de
couvrani 6 ens e mb Les mises en page différentes.daiclaged e | ooaotil 7, demieres
étapesommerciales. précautions dont leheck liste qualité
Formation effectuée par <« D®f endre son offre ° | 6issue di
| 6aut e u rappe u Les actions possibles. Les plans de proposition orale. Se préparer &
d 6 o fi fstratége négocierr Comment présenter oralement de maniére impactante sor
gagnante» offre ?
Re mi s &€Dd dutid < M®triques pour | e contrt*le doei
pratiguesetd 6 un e f Quoi mesurer? Taux de transformation, etc.

mémo.



Objectifs

[ Développer vos
propres méthodes et
outils pour gagner
davantage d
B Augmenter la

productivité de réponse.

Personnes

concernées

Directeurs et ingénieurs
commerciaux, ingénieurs
techniceacommerciaux,
responsables de produits
bid-managers, assistants
commerciaux

Pré requis
Aptitudes commerciales

|

Duree

3 a6 jourssuivant la
durée de la phase de
conseil
Possible en mode coachi
individuel

Pédagogie et

animation

F Exposé Echanges
avec les participanis
Quiz. Manuel prét a étre
personnalisé.
FER®al i sati ol
pratiqgues adaptés pour
chaque entreprise.

Les « +»
accompagnement comple
aboutissant a la réalisatio
des outils définitifs
Accompagnement
effectu®e p:
liviekcappel Tdbéo
stratégie gagnante

1NN L N N N N N N N

Remi se€CDdoont
pratiques et
mémo.

Kl

POUR DES PROPOSITION

T APPEL DO

S GAGNANTES

SUR LES MARCHES PRIVES ET PUBLICS

Etapes successives de formatiodetonseil

Cette démarche rodée est d'un excellent rapport qualité / p
Nous vous aidons a batir vos outils pendant la phase de form
En postformation, nous vous laissons finir la réalisation des o

commences, puis nous les ajustons ensuite c our s

S| L]
rlw= Disponible aussi
en anglais

LOi

démarche de conseil personnalisée.

Exempl e d

réalisés

Pl an ddédactions externes ¢
Fiche de découverte prospect (les questions technique
commerciales a poser)

La check liste des actiop®ssibles pour influencer un
cahier des charges
Grille doéanal
argumentaires)

Répondre a toutes les deman@dsche de qualification
Go/ No Go

Bid-table: tables de coordination des personnes impligt
dans & réponse

Argumentaires de réponsanalyse compétitive ABCD i
FAQ

Propositions types pour chacune de vos offres, a
®ventuell ement adapter el
Fiche de boucl age (point:¢
Executive summary (résumé @ u me nt ®e
Vos modéles de présentations orales

yse de cahi ¢

n
de

ntervention se caract ®r

<

<

<

<

Une méthode rodée pouréatir vos propres
outils de réponses sur vos principales solutions a
vendre. Lobéefficacit® de «
Laremise d livre «xa p p el s 1 &téaedief r
gagnante» dont les outils sergarsonnaliségpendant

| 6i nt epow eos besomsn

Un consultant tres expérimenté de plus de 20
ans dans la vente, auteur du liviep pel s 7Td 6
Stratégie gagnante»

Votre enreprise serda seule présentgour ces
prestations vraiment trés personnalisées.



LE POSI

T

ONNEMENT AMONT AUX

LES APPROCHES GAGNANTES AVANT UNE CONSULTATION

. Objectifs |

Développer vos
propres méthodes et
outils pour gagner
davantage

E Augmenter la

productivité de réponse.

Personnes
concernées

Directeurs et ingénieurs

commerciaux, ingénieut

technicecommerciaux,

responsables de produi
bid-managers.

Pré requis |

Aptitudes commerciales

1 a 2 jours, suivare
temps de mise en
pratique.

Possible en mode
coaching individuel

animation
F Quiz
EApport doc
E Echanges avec les
participants.
E Manuel prét a étre
personnalisé.
ERemi seDdOL
déoutils pr
Exercices pratiques:
ER®al i satic
pratiques adaptés pour
chaque entreprise.
E Grille
déaut o®valu
doaxes de p

B For mat i
r®ponse

on

S L]

ralw= Disponible aussi

en anglais

8 Outil

Programme

s pour

savoir-faire
développé

sedri®epap kel

“d o dfal

< 3 Premiersoutils : La méthode ParetoMa t r i c e ke plaBe

compt e

< Qutil 4:

S . Comment

Pl an

ddoact i

d®Pecter

ons

| es &

externes

Qui contactechez votre prospe@ En rendexous, par téléphorn2 Dans
guel ordre? quand? Pourévoquer quels suje®sQui ou par qui faire

| 6 a ?tRrabiqueB©t i r

un d®but de

< Outil 5: Fiche dequalification prospect
Identifier sans faille les besoins, la situation actuelle, les enjeux.

L a

les criteres de décision, le budget, la concurrence.

Pratique Batir votre fiche de découvert&Ssi mul at i on

< Outil 6: Check liste des7 possibilités pour influencer

(Iégalement!) un cahier des barges
Suggérer des idées a inclure, etc.

PratigueB ©'t

< Qutil 7:
Comment

Ne peuton pas’

positionner?
PratigueB ©'t

ir
Tabl
g®rer
ce

ir

votre

eaudu

stade

votre

de

l e plus t?tt

tabl eau

pr ®vi sion
effectuer

de

Pl an

d ®ma r c:liPersomk$ immiduéet dans la collectivité, le timing

dobe

c h e cakierdes sharges d 0 |

de
possi?
une

pr ®v

< Outil 8: Critéres pour décider de répondre, Fiche Go/ No Go.
Les bonnes questions a se poser avant de décidgratelré a un appel
doof fr e glesinformati@s diaents, des considérations internes
(stratégie, ressources, etc), les chances de gagner, etc.
Pratique Batir votre fiche Go / No Go.

compl
appel

Tt e,

doéooffres
B Un consultant trés expérimenté de plus de 20 ans dans la vente, auteur du livre
«appel s i8t@aeédefgageaste»

c cammerciates possiblesmavad lmb | e

de



LA PROPOSITION

COMMERCIALE PERSUASIVE

Obijectifs :\; 2 — Programme
<~ Gagner davantac = Disponible savoir-faire développé
~ = aussi en anglais
dooffres.
< Augmenter la

< Batir une stratégie gagnante de réponse

productivité de réponse.

Personnes
concernées
Directeurs et ingénieurs
commerciaux, ingénieur

techniceacommerciaux,
responsables de produi

bid-managers.

Pré requis |

Aptitudescommerciales

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation

¥ Exposéi
Echanges avec les
participants Quiz.
Manuel prét a étre
personnalisé.

L Réalisation
doéoutils pr
adaptés pour chaque
entreprise.

Les « +»

< Formation
effectu®e p
livre

«appel doof
stratégie gagnante

<« Remi s &€Dd
déoutils pr

Tester vos méthodesQue pensent les acheteurs de la plupart
propositions faites a ce jo@r- Pieges a éviter pour la réalisation
proposition- Que faire si pas de préparation préalable?

Les d®ci si ons de d®part :

Techniques, financiérespwe juridiqgues. Des actions commercia
sontelles encore possiblé&s- Dans quell es <co

les cahiers des charge$ conséquenceComment bien décrypter
cahier des chargés Les méthodes de chiffrage financier.

< Méthodes et outis pour analyser et structurer

Plan types de rppositionsbien argumentées Mettre en valeur s
compréhension du besoin et mieux des enjeGheck liste de
besoins- Mat ri ce de r ®ponse Po
exprimé a bien une réponse démproposition

Le résumé techniqueMettre en regard les attentes clients et
solutions apportégsar la gille de mmpatibilité.

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

&3 types dbébargumentaires

Analyse compétitivgour valorser ses différences concurrentielle:
| ABCDé pour ®vol uegmpldee I 6lad agrui
persuasive la « FAQ », pour anticipeet amoindrides objections.

< Les informations commerciales a transmettre

Présentation du prix technigue dusandwich. Peubn conteste
certaines clauses contractuelles, comment alors le%aire
Comment sélectionner de maniere optimale les référer
présentef - La description suffisante» de votre entreprise.

La bonne utilisation des annexes.

Lecaspart ul i er de | 6executive su
Les bons et mauvais styles rédactionnelsLes mises en pac
différentes| e bon usage déillustra

<~ Desélémentsdifférentiateurs

Le cas particulier des propositions de servite6 or gani
présenter, la valorisation des intervenantses différentes maniere
de présenter des délaid.a conception pour des auditeurs multiple
A présenter pour certaines offreka démarche qualité, déontolog
politique de développemedurablei La conception de la couvertu
- Les outils additionnels optionnels CD, vi d®o s,
physi que -debouclagedfef rl edderiéres grécautior
dont le check liste qualité

1C



SOUTENIR SON OFFRE A

L O OF

¥ Se préparer une
soutenance 6 o & f r
| 6or al

[ Convaincre avec
calme des acheteurs de
profil techniques ou
autre.

[ Acquérir de

| 6ai s anprisedp
parole en public
appliqué a la
pr ®s entati.o
¥ Connaitre et
déjouer les pieges des
acheteurs

Personnes
concernées
Ingénieurs commerciau:
responsables technique

responsables
déoentrepris

Pré requis
Aptitudes commerciales

Durée
1 a 3jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et

animation
F Exposé Echanges
avec les participants.
E Manuel
ERemi se€Ddo L
déoutils pr
des modeles de
présentation PowerPoin
E Mises en situation de
présentation parfois
filmées, coaching

E Grille
ddaut o®valu
dobaxes de p

SN[
rzln= Disponible aussi
en anglais

Programme
Savoir-faire

développé

LA PREPARATION

< Des actions possibles
Les bonnes excuses pour appele€®dmment se préparer a répondre aux
guestions commerciales Quelle stratégie commerciale?

<~  Batir sa présentationd 6 o f f r e

Questions a se poser pour batir sa présentakten type de présentation
d 6 o fllegpiges a éviteretls r g | euwmnebdndeprésenpaton r
visuelle? (ex: Quel style écrit employern?

Lo ut i kddcumentsd distribueQuelformat donner et a quel momer

Si2jourss; mi se en pratique par ®cr i
Si3jourss t echni ques:pdsé arrcgmptadeia cancurren
| 6 ABCD)

<~  Préparation mentale

Comment se préparer physiquemerita logistique- Les actions a faire ot
ne pas faire aBrraanntc hledri nltae riivpeonntpi e
Comment se r el ax e+Unaastaca pour sebconnenteer
Comment aborder lprésentatiormvec la confiance méritée?

ANI MER LO6AUDI TOI RE

<« Cequoil faut savoir propos
si 2 ou 3 jours La communication: un sport individueLa communicatior
est un s p-desbbstdceRagmaitrigee 6 ®t at dobdes
P Les qualités de la prestation personnelle

Prendre conscience et développer ses qualités personnaiesgestuelle,
d®pl acement dans | 6espace, rega
Simulation de présentation

< Les situations difficiles(si 2 ou 3 jours)

Si 2 jours: Comprendre le trac: Les facteurs Ratielsret irrationnel$
Transformer lerac en pompe a énergie positive.

7 principes pour gérates interlocuteurdifficiles.

Si 3 jours: L6i mprovisation sur | es ¢
Des pi ges: Ladévalaribatioti B 6 r 8 d i -fLé cRantage &
la concurrence, etc.

CONNAITREDESTECHNI QUES D6 ACHETEURS

Quel s sont | es strat®g? es dbac
Quel s sont | es di 2f ®rents type
Quels pi ges | 6acheteur peut t

Commentes contourneP-Les 12 commandemen

11



DI AGNOSTI C APPEL

Pour identifier les leviers de votre
performance commerciale

Objectifs |

<~ Challenger la démarch

commerciale sur vos appels Examen de vos processus de réponses, sur le fond et la forme, sur
d 6 o fplbliceosi/et privés. 3 phases essentielles

<~ Déterminer les outils Avant la réception du cahier des charges, pendant la phase de répor
prioritaires pour gagner plus  aprés la remise di proposition Tel un médecin quvous osculte
doappel s doof 1 nous vous indiguons dans vos méthodes, celles qui a nos yel

fonctionnent bien, et celles qui sont perfectibles
Le consultant |
Plus de 20 an:

terrain en ventes entreprises.

Exemple: Thierry CRAYE < Avant laréponse:
<~ Auteur du livre Vos actions commerciales, démarche de colléodei nf or mat i
« Stratégie gagnanteAppels approche par rapport ~ |l a concu

doéoof»fres cahier des charges, connaissance des procédures publiques, sélecti
suisiess s e VOS réponses, etc.

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

<« Pendant laréponse:
Gestion de la rédaction et des délais, techniquésa nal y s e s
structure de vos réponses, argumentaires, attractivité visuelle, résum

| 6offre |/ |l ettre dbébenvoi, contr
Chim <~ Apres vos réponses :
< Priméconsultantdu Actions menées, techniques de présentations orales, et forme de vos

mois par la revue Managemer réponses.
< Auteur de

Tactiques présentations wiaws : L s 4 e PErSOnnes impliquées?

dizaine de pu blication en Contac aprés la emise de foffre ? ‘ y ’ Infarmatians clés clients connues ?
Offre attractive sur laforme ? ' Entreprises en concurmence connues 7
France & Europe ‘«1 .
Logstique J-77 Flznification des réponses ?

Prestati O n ‘ Contrdle de la éponse 7

Tentative pour influencer |a rédaction de ‘A0 #

S
AN
FRge et

Comprenant iy

6-{ I__a préparation Réunion de bouclage ? /E"‘?ﬁ‘w&g.. Connaissance des types d'A0publics ?
d idterview(s) Flans dsatbnspou lréponse ’f(,‘,ll‘sbw' il el soncunence st chaqeoffe?
6/’ L ? a u d I t e n . - e M“%ﬁ’/’ Sélectivité desconsultations regues 7
& LOan a | y S, e . Executive summary ? ‘/.I‘W" Bétir la meilleure réponse

< La formalisation écrite Teskiepou g syt s bsole L [\ ezt b e

de | 6exi stant

recommandations Suites possibles

< Un échange oral sur le:

recommandations Les leviers de performance identifiés permettent de défies
accompagnementsConstruction des outils personnalisés, formations,
assistance aux réponses, etc.

12



Letttttttttt

OPTlI - MARKETING

Léactivit® de prospection commerci al e
est correctement préparée.

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

La cr®ation doéentreprise
LO®t ude de mar ch®

Vendre a | d0international
Vendre avec ses partenaires

Le marketing pour les ingénieurs

Optimiser votre plan de communication

Les outilhvwenteddoai de

Kit marketing poulTPEet PME

Communiquesur le web

Vendre sute web

Réaliser ses campagnesailing

L &Marketing

13



CREATI ON DOEN

Léoessent i el i Magseatedu business plan

| Objectifs > 1. Programme
zln= Disponible

Acquerir aussi en anglais

savoir-faire développé

les . . Choisir la bonne idée
?g;‘;;ﬁgﬁtnaﬁg <« Les causes do6®checs constat ®es
. j cr®ation doentreprise
pourcreerune - kaites les bons choix: le marketing stratégique
entreprise
“ Plreparer 1ére partie- Quelles opportunités ouvertes et prometteuses
gnépaar; £ oa LOi nnovat i:despapieularites des dntireprise innovant€srner ses

compétences pour déterminer ses offres potentiefegpliquer partiellement le
concept du SWOT a son activit®éterminer vos forces et faiblesses
Détermination des offres potentielles.

Mise en pratique: Détermination des forces et faiblesses de chQoets
concepts doéoofPfres proposabl es

Pédagogie et

animation
< EXposés

< Echanges

avec les Léinnovat i on:Dgtarminel ses segenemts dedckents poteritielss
participants ®l ®ments constitutifs de | 0®tude d
< La filiere
<« Cas Analyse qualitativeet quantitative: Comment esonstituée votre filier@ Quelle
pratiques est |l a taille de chague segment dbé
Montage - Quelles sont les tendances actuelles et les développements importants po
business plan différents segments-Quels éventuels problémes sont mal résolus a ce jour
Pré requis ‘ Mise en pratique: Détermination dé&i&@ments constitutifs de la filiere
Sensibilité . . o o
ST < I__es clients pc_)tentlels Analyse gualitative et quantitative
La segmentation de vos clients potentigBuelle est la taillele chaque segment
Durée client? Quelle croissance prévisible-Qui sont les acteurs les plus importants
Quels éventuels problémes connaissent vos prospects potentiels
Possibleen mode Mise en pratique: Détermination dél&ments constitutifs deotre cible clients
coaching ) i ) ) )
individuel Proportion apport méthodologique / mise en pratigtie 50/50

2éme partiei L6 anal yse de ileahoixdubon positioenanteet
< Léobstacle concurrenti el
a. Segmentation de la concurrence directe et surtout pour les
entreprises innovantes, dancurrence de substitution
b. Comment faire jaillir vos avantages compétitifs
c. Eventuel | es b(&chnobgiuereden@nition, investidsederts, B
. pour la concurrence, pour veogmes.

< Marché visé- Segments de ciblegisées.
Prioritési localisation géographiguamatrice offre marché prévision de
| 6®vol ution du ciblage dans |l e ten

activité: Déterminer vos Opportunités et Menaces. Verrouiller son ciblege
coupleOffres / Marchés. Déterminsa phrase de vocation
Mise en pratiqgueEbauche de réflexion sur les éléments clés cités.
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La stratégie commerciale

< Les apports de la politique produit
Lagamme L e Pack ag.i-lLe mdrguesiLésprddiiite @mservices
dérivés. Lafiche@ r o d u i tce, a quai élle sett, son contenu.

< Choisir les bons modéeles tarifaires
Quels principes de tarification retenirRes différentes stratégies pour
établir son prix de vente- Le yield managementPolitique contractuelle
Quels formats gssibles (contrat, CGV, ete) es informations marketing
considérer pour ses contrats

< Les solutions pour vendre avec des partenaires ?
Quels partenaires considéie€omment les intéressercomment les
approcheii comment les animer et les contréber

< La politique de communicationcellective: 1 vers r»
Les écueils a éviteta différence entre publicité et communication

Quellescommunicatios possibles, en particulier a petildget?

(Exemples) Le référencement webLes mailings Electronique, Papier, Le bumailing, Fax,
SMS.Léinscription ; Rédadionnepesse. fei pullii®drasct i on 1
promotionnel

Quellescommunicatios choisir? - Comment organiser son plan de
communication?
Comment opérer ses choindpétaires.

Léapproche financi re
<~ Base de comptabilités
Les |l ogiques comptables, | e compte

importants. point mort, BFR, etc.

< Les recours aux financements

Quelles sont les principales possibilitpabliques& privées.
Quelques subventions

Premieres simulations financieres.

Léapproche administrative

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

< Les statuts
Leurs importances, Comment les constitRier

<« lesd®marches pour | ancer | 6entre
OQuverture doéun compte bancaire, L

Le business plan

< Les rubriques principales
Maquettage de votre Business plan.
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Objectifs

ETUDE DE MARCHE

Préalable a toute création de business nouveau

Programme

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

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

Personnes

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

Pré requis |

Culture commerciale

2 a 5jours Possible en
mode coaching
individuel

Pédagogie et
animation

Exposé& Echanges avec
les participants.
Pratique:
E Etude de vos
situations reelles
rencontrées.
BEUt i | i
pratiques

satio

savoir-faire
développé

<« LO®tude de march® dans | a d®
« La fabrique a clients - Le marketing stratégiquenix et opérationnel
-L6®t ude dSonineedt lehigRandes étapes.

<~ Lafiliere
Description de la filiere et environnemenClients, fournisseurs,
distribution, prescripteursconcurence: tendances, contraintes.
Descriptiondd 6 e n v i r o n néeonemque (moalelerPESTEL)
Pratique: Description de votre filiere et environnement
<« Validation de | 6offre et son
Que doiton cannaitre pour valider son offre
Comportement doachat s,
Eléments spécifiques a des produits
Eléments spécifiques pour des services
Détermination des politiques tarifaires et derkvalidatiors : Sources
déi nf orLesa@&tdésaotumentairedRéunions Entretiens non
directifs, etc. Classification des études.
Pratique: construction des questionnairesretherche documentaire

comporte

<~ Les clients potentiels
Segmentatiomualitative:
Définition, intéréts. Les modes opératoiress choix territoriaux
Détermination du potentigles études quantitatives
Définition, intéréts. Les modes opératoires.
Pratique: application de la segmentati@gnunprojet: le vbtre ou étude
casi Détermination dehiffres clés

<« LO6®tude de | a concurrence

Les 5 forces de Portérles différentes formes de concurreréeacteurs
influant le marché

Outils dbéanal ysQualithtf et quantitatt ncur r e
Pratiqgue: Analyse de votreconcurrence directe et de substitution,
éventuels autres facteurs influant le marché

<~ Orientations stratégiques et opérationnelles
Le positionnement Définitions Les stratégies de positionnement
Indifférencié différencié, concentrdlatrice BCGI McKinsey
Pratique: Analyse de votrpositionnement

<~ Les spécifcittsdup osi ti onnemeupt doune
Léadaptati on doéune S3uOuidPelitigheede ma r
positionnementMatrice offre marché
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VENDREALOI NTERNAT

COMMENT SAAPPUYER SUR DES PARTENAIRES ?

Objectifs |

Déterminer les

meéthodes et outils pour
| 6export.
Lébaccent es
particulierement mis sur
| 6approche
général plus adaptée at
|l ancement d
exportde PME

Personnes

concernées
Responsable de Busine
Unit, directeurs
commerciaux et plus
généralement tout actet
devant définir les axes ¢
développement
commercial ou lemettre
en Tuvre.

Pré requis

Aptitudes commerciales

Durée
2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
Exposé& Echanges ave(
les participants.
Exercices pratiques
F Etude de cas.

BUtiIilisatic
pratiques.
EGrill e dobéec
évaluation

[ L~
rzln=X Disponible aussi
en anglais

Programme

savoir-faire
développé

&« La pr®paration dei mpappaoceéaece

Faire le bilan des compétences requises

Ou exporter?

Vendre quelles parties de son offre ?

Vendre a quel prix, a quelle marge

Exporter en direct ou indireet

Les questions clés pour la vente indirecte

Le plan de communication

Comment adapter | 60r?ga
Le compte doexploitatdi

Intégrer les aides financiées publiques

Léassurance bfrancespecti on doU
Lesautres financements

Le passage Lokapacbiche des pa

Les m®t hodes et outils dbéapp
Les aides possibles extérieurdmancieres et humaines
Léaccor d :paatile fermaisei? a |

Les points clés pour un bon démarrage du réseau

o Comment inscrire | 6action du
Le contrt!'!le de | 6action comn
Léani mation du r ®seau.

Elaboration d'un plan d'action personnel
Autoanalyse et diagnostic des participants :
points fortsperfectibles

Objectifs de progres
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VENDRE AVEC DES PARTENAIRES

Créer et animer votre réseau commercial

SN L]

rZlw Disponible aussi Programme
. en anglais Sa,VOIr'fal 12
Monter et animer un développé
réesead 6 appor
doaffaires Les avantages
revente. & La pr®paration dei mpappaoncédeddlL
Vendre quelles parties de son offreVeendre avequel business
Personnes modéleet & quelle marge- Vendre avec qustypes de partenaires
concernées Les prescripteurs, apporteurs
OEM, franchises.
Channels managers, Fauti | formaliser | 6acc@8rd part
commerciaux, Si contrat Les points cléglu contrat
responsable de Adapter | 6organi?sation de | 6e
Business Unit ou Les plans de communicatioiotre entreprise verngartenairei Vos
cr®ateur d partenairesers lesclients finaux.
en charge
d'agents, de < Lescomptesd 06 e x p | sprévisaonnelo: n
distributeurs ou de -Votre compte doéexploitation a
partenaires sur projets -Le compte doexpdiemtsfinauk i on part

Pourquoi ces 2 comptés

Pré requis Les contenus, les outils pour aider a les realiser

Aptitudes
commerciales et au <~ La construction des argumentaires spécifiques partenaires
management. Pour salistinguer de la concurrence

La présentation @atir pour convaincre seartenaires
Le plan de la présentation

Durée

1 a 5jours Une technique doéar glubmeBhGai re
Possible en mode o _
coaching individuel < Le passage LoObhpacbicbe :des part

Concevoir s ocpartgnhirasn dodéacti on

Pédagogie et S6aider doéoutils dbéapproche
animation

B Exposé <~ Le démarrage du réseau

E Echanges avec les Les formations o

participants. Les outil s gdobraosgaetendired a vent e
B Pratique: Comment faciliter Ie premiers rendezousde vos partenaires avec
Etude de vos situation leurs prospects?

réelles rencontrégssu ) _

des participants ou propos < Le développemendurable du partenariat

BER®al i sat.i Commentanimer sonréseau Comment controler vos partenairzs
pratiques.

EGrille do < Elaboration d'un plan d'action personnel

évaluation Autoanalyse et diagnostic des participants : points forti#ctibles

Objectifs de progres
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LE MARKETING

POUR LES INGENIEURS
S22

rzlw= Disponible
aussi en anglais

Savoir-faire développé

Programme

< Acquérir les bases
du marketingstratégique et
mix

< Préparer une prise
de fonction marketing

< Pouvoir mieux
travailler avec un service

pae Ciblez vos meilleurs prospets, et vos offres
prioritaires : le marketing stratégique

Cerner ses compétences poilner ses offres

LO®tude de march®

Déterminer les segments de marcpétentiels

Prendre en compte les obstacles (concurrence, régfiation,

marketing investissements, etc.)
Appliquer le concept du SWOT a votre activité
Personnes Verrouillez votre couple Offres / Machés.
CUNCENIEES La phrase de vocation
P Ingenleur$ COMMENT APPROCHER MES CIBLES CLIENTS ?
<~ Commerciaux LE MARKETING MIX

< Responsable
déentreprise

s . < Les apports de la politique produit:
ousociete de conseil LagammelLe Packagi-lesmdrguesl dof fr e
. : Le couple produimarque- Lesproduits ouservicesdérivés
< Choisir les bons modelesarifaires

Aucun. Comment choisir son prix de verte

Le yield management
Politique contractuelleQuels formats possibles (contrat, CGV, etc)

. Les informations marketing a considérer pour ses contrats
1 a 3jours 9 P

Possible en mode coachin

el < Les solutions pour vendre avec des partenaires ?
Quels partenaires considéie€omment les intéressercomment les

approchei comment les animer et les contréber

Pédagogie et o .
animation < Quelle communicationprévoir?

Notamment petit budget

B Exposé Le plan de communicationPour quoi faire, comment le faire

B Echanges avec les Définissezv o0s out il s dodéaide ° |l a vent
participants. _

E Etudes de cas concrets <« Le plan marketing :

EConstructi o Pourquoifaire? Que cotientil ? Comment le réalisé
EGrille dobau
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OPTIMISER VOTRE PLAN DE

COMMUNICATION

Objectifs |

B Passer de la
communication

« opportuniste», a la
communication
optimisée

Personnes
concernées
<~ Responsable €
chargés de
communication
< Responsable €
chargés de marketing
< Webmasters

Pré requis

Aucun.

1a2jours

animation
B Exposé Echanges
avec les participants.
E Etudes de cas
concrets
E Analyse critique et
constructive de son

Pédagogie et

plan de
communication
BEGrille dé¢
évaluation

SN[ L~
rln= Disponible
aussi en anglais

Programme

Savoir-faire développé

< Le plan de communication:
Pour quoi faire? Que contienl ? Comment le réalisér

< Vos cibles de communicatiofd
Vos c | i ®zBExdmpleseandidats, partenaires, presse, etc.

< Les médias OFFline?
Exemples Salons, conférences, mailiRgetc.

< Les médias ONline?
Web, les liens sponsorisés, newsletter, etc.

P La communication institutionnelle
Quels messages, valeurs, etc. transmettre

< La communication opérationnelle
Evoqueros of fres, et quoi doautres
Exemples successtories, actualité (technique, I1égale, fiscale, etc.)

< Lesbonnespériodes pour communiquer
Quellesfréequence prévoir?

< Les budgets a prévoir

Certaines actions de communications sontelfisf i caces que

leschoisi’?i L6 ®val uati on des retours su
< Les acteurs internes de la communication
Votre responsable mafketing, so6il

Qui peut faire quo? Comment manager cette communimaf

<« La mesure doefficacit®

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

On line (web). Indicateurs a définir, outils, etc.
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< Définir les outils
indispensables

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

Personnes
concernées
< Ingénieurs

<~ Commerciaux
< Chef de petite

entreprise

Pré requis |

Aucun.

2 a4 jours
Possible en mode
coaching individuel

animation
B Exposé
E Echanges avec les
participants.
B Etudes de cas
concrets
EConstr
EGrille
évaluation

ti

uc
do:

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

1 ndest pe
comment utiliser les
outils informatiques de
développement.

LES OUTI LS DOAI DE

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

Les essentiels web, plaquette, etc. Cgui pourrait étre des
outils confortables.

LA CONSTRUCTION DES ARGUMENTAIRES COMMER CIAUX

< Se distinguer de la concurrence
Comment bien argumenter face a sa concurrence
< Maitriser | a pr®sentation
Comment structurer ses arguments ?
OQut il pratique de csoivasttamétioodeiABGD «
(Attentes, Bénéfices, Caractéristiques, Démonstratibi® forme des présentations.
< Intégrer les objections

Identifiez les objections majeures prévisibléie technique de traitement
doobj elcd ouwtnisl F. A. Q

LA CONSTRUCTION DES OUTILS DE COMMUNICAT ION

< Votre plaquette
La plaquette Qu a n d ?4Lé anhdixidu forsa (taille, forme)
Les structures de plaquette, suivant le format
Décliner vos argumentaires sur vgitaguette.

< Vos présentations multimédias
Le contenu dbéune bonne pr®sent at
Décliner vos argumentaires sur vos présentations (PowerPoint, etc.)

P Vos mailings
Peuton Iégalement envoyer des mailingsl?6 ef f i caci t ® «
électronique Le choixduformatFour ni t ure dodéun o
mailings électroniquesLe choix des ciblesDéclinez vos argumentaires
sur vos mailings Autres regles pour rédiger un bon mailing

P Vos propositions commerciales
La différence entre un deves une proposition impactante
Le plan type dbébune proposition <
Décliner vos argumentaires sur vos propositions types
L6éexecut i vBitissenvoire@roppsition commerciale

Py Votre site web

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

Stratégie et outils pour vendre

<~ Batir ou améliorer
votre approche
commerciale stratégie,
développement de vos out
principaux de
communi
la vente.

cati o

L6i nter ve
< Un consultant de
plus de 20 a
terrain en ventes BtB.

Exemple:
Thierry CRAYE

-Auteur du livre« Stratégie
gagnante App el s ¢

-Priméplusieurs fois
consultandu mois par la
revue Management

-Aut eur de pl
dizaine de publications en
France & Europe

A partirde3000u HT

N [
raAln™

aussi en anglais

Disponible

politique marketing

Optimisation de votre

< Ciblez vos meilleurs prospects, et vos offpsoritaires.

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

< Déterminez les éléments clés qui impacteront vos
clients:

Pour vos offresnous batirons ensemble, vos argumentaires pal
trois méthodes complémentaires et outils spécialement congu
a cette fin.

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

Batissez vos outils

de communication
< Déclinez vos argumentaires suotre site web, vos
plagquettes 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 échange
personnaliséqgenviron 150 pages).

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

< Un accompagnementsur vos premieres conceptions
dooutils commerci aux.

<« Un diagnostic et des recommandationssur la
réalisation de vos outils commerciaux.

< Un consultantrés expérimenté: plus de 20 ans dans la
vente et le marketing. Nos consultants sont tousnegmes
chdsd 6 entgs epri se
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MODULE 1
STRATEGIE DE PENETRATION DE MARCHE

<~ Saisissez une opportunité de marche ouverte et
prometteuse: le marketing stratégique
Cerner ses compétences pour cibler ses offbe&terminer ses segments d
marchés Prendre en comptes obstacles (concurrence, réglementation,
investissements, etcAppliquer le concept du SWOT a votre actiwité
Verrouillez votre couple Offres / MarchésLa phrase de vocation

< Comment approcher mes cibles client8
Les principescléspouncn c ev oi r | es oifLésrfighes d ¢
produits- Les politiques de marqueChoisir les bons wdeles de vente et
contractuels Les solutions pour vendre avec des partenaires ?
Quelle communicatioprévoir? En particulier a petit budget
Sélectonner vos outils doéaide ~ | a

MODULE 2
LA CONSTRUCTION DES ARGUMENTAIRES COMMER CIAUX

<« Se distinguer de la concurrence
Comment tenir compte de sa concurrer€@mment bien argumenter fac
a sa concurrenceDéterminer les messages clés

& Maitriser | a pr®sentation
Comment structurer ses arguments ?
Qut il prati que de csoivasttameétiodeiABGD «

(Attentes, Bénéfices, Caractéristiques, Démonstratird forme des présentations.

< intégrer lesobjections
Identifiez les objections majeures prévisibléie technique de traitemen
doobj ect i on sConstrdgsezwotre FA.F.. A. Q

MODULE 3
LA CONSTRUCTION DES OUTILS DE COMMUNICAT ION

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

<~ Laplaquette
Quand |7 letchoik dudoenrat (taille, forme)
Les structures de plaquette, suivant le format
Déclinervos argumentaires sur votre plaquette.

< Vos présentationsen face a face
Le contenu dbéune bonne pr®sent at
présentations multimédias (PowerPoint, etc.)

<« Vos mailings
Peuton |également envoyer des mailingsl?6 e f f i caci t ® «
électronique Le choix du format
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Fourniture doéun outil gratuit p¢
Le choix des ciblesDéclinez vos argumentaires sur vos mailings
Autres regles pour rédiger un bon mailiigcrivez une lettre de rieng

< Vos propositions commerciales
Le plan type doéun e -Declimepvossaiginierdaires (
sur vos propositionstyped. 6 e x ecut i ve -Exeoutivar y
summary élaboréBatissez votre proposition commerciale

< \Votre site web
Les plans types de WEB La structure des page®écliner vos
argumentaires sur votre site Weba rédaction des textes sur le Web
Quel ques conseils sur | 6utilisat
Créer ou adapter le fond de ses premieres pages Web
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COMMUNIQUER SUR LE WEB

Comment organiser, présenter et animer ldnformation ?

E Comprendre les
leviers de la
communication
efficace sur le Web.
B Concevoir la
structure de ses
pages

B Rédiger avec
impact

B Utiliser toutes les
possibilités de mise
en valeur.

Personnes
concernées
< Responsable
et chargés de
communication
< Responsable
et chargés de
marketing
B Webmasters

Pré requis

Aucun.

2 a 3jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et

animation

B Exposé
Echanges avec les
participants.

B Etudes de cas
concrets

E analyse critique €
constructive de son
site

EGrille d
évaluation

Programme

Savoir-faire développé

<« Les sites Web aujourdodhui
Quisontlesinternautés-Ut i | i sations doélnterne
Du site de premiere génération aux sites de 4ieme génération

< Les Stratégies de communication sur le web
Pour qui communiqueon ? - Dans quel but communigtteon ?
Développement du messagelans types

<~ La structure de votre site

La qualité graphique professionnéillées régles de bon design.

Le bon usage des visuelgxploite-t-on utilement les applications multimédia
? Le systéme typographique-dstfficace et cohérent ?

<« Le dynamisme de votre site

Votre page d'accuéilstructurer son informationLes liens hypertextes sois
efficaces?L 6 us age diens? Le siaegtemsrectementrelié ala
toile?- Un moteur de recherche intégré ? Les autres outils d'aide a la navic
sontils proposés ? Quelques dresses.

< Contenus

Vos contenus soils d'actualité et attractifs?a valeur de votre contenu ?
Vos infomations sonelles crédibles ? &er les versions linguistiquedltilisez
la valeur ajoutée d'Internet_es contenus serveiis le site ? Legontenus
correspondenils a ce qui est promis-4es aspects juridiqued.es contenus
importants sonils mis en évidence

<~ Lesrégles de rédaction sur le Web
Les titres- les soustitresi A éviter absolument Contextualité- Comment
mettre en relief- les bonnes syntax@sComment réduire le texte initial

< Interactivité
Intégrer les visuelsPenser multimédia et dynamiquka rubrique contaet_es
forumsi les autres espaces d'interactivita personnalisationLes formulaires

< La me s f(ficaeité d 6 e

A propos de la clarté Les statistiques de fréequentatiobes outils de mesure
du succé$ La mesure de popularité sur la toile
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VENDRE SUR LE WEB

Ce quél faut savoir pour concevoir sa boutique en ligne

Objectifs |
E Comprendre les
leviers de succes pour
un site Web marchand.
E Concevoir la
structure économique,
les rubriques de son sit
E Comprendre les
sp®ci ficitoc(
web marchand.
E Obtenir un feeeback
sur le site envisagé par
chaque patrticipant.

Personnes
concernées
F Responsable et
chargés de
communication
B Responsable et
chargés de marketing
B Webmasters

Pré requis

>
c
o)
c
S

Duree
2 a 3 jours plus un jour
dbaccompagn
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation

Exposé Echanges ave
les participants.
B Etudes de cas
concrets exemples
doerreurs
commettre et exemples
de bons sites
E Analyse critique et
constructive de son site

Programme

Savoir-faire développé

Module 1: La conception du site marchand (2 a 3 jours)

< Les types de site de vente en ligne

Les sites vitrine$ Les boutiques virtuelles 3D

Les galeries marchandekes ventes aux enchéres

< Le modele économique

Quelles maniéres de tarifer les offres de produits & ser®ices

Calcul du seuil de rentabilittb®@monstrati on déune appl i
Les modes de paiement: contre rembourseintntheque le virement
bancairé la carte virtuelle dynamiquela plateforme de paiement (ex de
paypal)i le paiement par double clic.

< Les aspects juridiques

Les mentions légaldsles conditions de veniele démarchagge les bases de
données nominatives

< La structure de votre site

Le plan de site. Les rubriques marchandesL 6 i dent i fi cat.i

| 6i denti fication de | a boutique,
commande, les services supplémentaires.
< Le dynamisme de votre site

Votre page d'accueil Structurer son informationLes liens hypertextes seits
efficaces?L 6 us age diens? Le sitaegtemrectement relié ala
toile?- Un moteur de recherche intégré ? Les autres outils d'aide a la navic
sontils proposé ?- Quelques adresses.

<« BOtir | 6argumentaire de vente
La méthode ABCD (Attenteis Bénéfices Caractéristiques Démonstration)
<« Ce quodoil faut conna " tre sur | a

dialoguer avec le développeur du site
Les pages sécurisées. tryptage des données. Intrusion et usurpation.
<« Léinteractivit® de votre site
Intégrer les visuelsPenser multimédia et dynamiquka rubrique contact
Les forumg les autres espaces d'interactivité personnalisationlLes
formulaires.
<~ La promotion de votre site
A propos de la clarté Les statistiques de fréquentatiobes outils de mesure
du succé$ La mesure de popularité sur la tdilkes formats publicitaires son
ils efficaces?i comment se faire référendewotre site en off line.

Module 2: Diagnostic du site envisagé 1 Jour
1 & 2 mois aprés le module 1, les participants échangent egreoge
| 6approche retenue pour | eur site
Léani mateur apporte | es ajustemen
envisagés pachaque participant.
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REALISER SES CAMPAGNES E-MAILING

Léenvoi impactant ddnformation sans spammer

E Comprendre les
contraintes juridiques
et techniques.

B Réaliser des lettres
électroniques
percutantes.

EMi se en 1
immédiate des outils.

Personnes
concernées

F Responsable et
chargés de
communication

F Responsable et
chargés de marketing

E Web masters

Pré requis

Aucun.

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et

animation
Exposé& Echanges
avec les participants.

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

letter

BUt il isat.i
pratiques.
EGrille dé¢
évaluation

Lancer une e-letter

< Les usages des lettres électroniques
Une histoire récente

Les usages
Léefficacit® par drobemporit aux autr
<~ Peut-on Iégalement envoyer des mailings ?

Looeipnt etoutl dopt

Le respect des regles de la CNIL

Les autres contraintes juridiques

Webographie

Des bonnes pratiques

Les différences entre un bon mail et le spam

< Cerner les contraintes techniques
Comprendre par ou passent les mails

Quels formats possibles et quand les utiliser ?
Construire ou acquérir une base de donffées
Quelgues outils possibles pour réaliser ses envois
Les servicesenligrée es | ogiciels (remise do

< lescontt | es dbéefficacit®

Réaliser sa e-letter

< Déterminer les objectifs attendus
Selonlesusages | et tre doi
cibles.

nf ormati on, ma

< Faites les bons choix

Le titre - Les différents types de plarnLes autres regles pour concevoir un bc
mailing - Les mises en page possibldses différents formatsQuand fautl
utiliser des images -2Comment choisir ses images Profiter des piéces
jointes? - La signature.

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

<« Loleetter un mode doé®criture
Rédiger sans censtw€omment raccourci? - Comment simplifier ?

sp
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E-MARKETING

Outils pour vendre avec Internet

Objectifs

[ Intégrer avec
succes la
communication
électronique dans la
strat@ie marketing de
I'entreprise

¥ Pouvoir batir
un cahier des charge
pour dialoguer avec
un prestataire.

[ Acquérir une
culture Internet pour
la vente

L Fidéliser v
internautes

Personnes
concernées
B Responsable €
chargés de
communication
F Responsable et
chargés de

marketing
B Web masters

Etre déja utilisateur
dél nternet

Durée

2 jours

Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
Exposé Echanges
avec les participants.
E Etude de cas
BEUtiIi |l i1 sati
pratiques.

Programme i Savoir faire développé

<« Optimiser | O0i mpact de votre si
Bien cerner tous les enjeux apportés par les sites @elelscontenus attirent
les internaute8 - Comprendrdes différenés catégories de sitd_es 6 étapes
pour créer une boutique en lignBien intégrer les modes de paiement
possiblesLes obligations Iégales associées au paiement en ligne

< Le marketing participatif

Compl ®t er | dappr oc he :Tedhone Vaxsur iPe s
Systémes de call back, SVa fonction «chab- L 6 a uMidéoe

Les fonctions de personnalisatibibe sur mesure.

<~ Elaborer des stratégies deommunication

Les spéificités du Marketing InternetLa fixation d'objectifs de
communication online L émerchandising Enjeuxi intéréts La
complémentarité des canaux off line & onlinéoutsourcing comme solutich

< Principes et intéréts destechniques decommunication interactives
Le référencememiaturel étapes, outils

Les liens sponsoriséstratégie Choix des mots clefs

|l es sour ces dOo i lnstemtuitvaitl iecsn sd oinmt®eersn
site1 veille concurrentielles les moteursle recherche internes.
Lesservicesebut i | s doé®diteurs pour
Les contraintes juridiques associées aux mots clefs.

La recommandatiaria PLV en ligneLe netlinking

L'affiliation : Principes- Mode de rémunération

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

Le Marketing viral: Les différentes formes, avantages et limites.
Lasyndicationn L6 usage des flux RSS

Le géomarketing, baséir: sites locaix, déclarations, comportemestes de
type "pages jaunes

Le géomarketing, bastirlaled ur e dé i
Léextension du nom de

choi

nf ormati ons
domai ne.

<~ Gérer le site etsuivre vos contacts Lamesured 6 audi enc e
La gestion des mails entrant&njeux, Mesures organisationnelles.
Solutions techniques légéres et les plus élaborées.

La mes ur e :Quanttatice§ Qualdatives

LesindicateursA u d i e n c e - Addience publicitaire Efficacité
publicitaire

Les indicateurs financierte retour sur investissement (RODPI, CPC, CPO
Les outils de mesureQue peuon mesurg comment?
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OPTI - PROSPECTION

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

La plupart de ces modules resgmt sur une méthode qui offre la possibilité
au participant, a partir de sa propre expérience, d'acquérir de nouveauxXaeyaians des
conditions proches de la réalitéexercices pratiques, mises en situation professionnelle,
incluant les simulatiosvidéos.

Les thémes abordés sont

Organiser et outiller sa stratégie commerciale
Techniques de vente

Entrainement intensif aux techniques de vente
La vente de services

La négociation commerciale

La négociation avec des acheteurs difficiles
Défendreses marges
Léargumentati on persuasi ve
Le traitement des objections

Le closing

|l ng®ni eur dodaffaires
Fidéliser ses clients

Mieux vendre en magasin

NN

Relation client:

Prospection télephonique

Vendre par téléphone : perfectionnenieptatique coachée
Relanceaéléphonique

Le traitement des réclamations téléphoniques

NN

La vente pour les non commerciaux

Développer un esprit commercial

Exposants Technique de prospection et de vente en salons.
Assistant(e) commercial(e)

Consultants: se valoriser en entretidard

Vendre vos projets en interne

NN
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DEVELOPPER UN ESPRIT COMMERCIAL

Devenir acteur commercial de |@&ntreprise

Plus que jamais, toute personne en contact avec des prospects ou clients, est sont appelée ¢
contribuer a I'action commerciale en faisant appetjela de leurs compétences métier, aux savoir

faire et attitudes emprurg@ux commerciaux.

Au cours de cette formation commerciale pour -nommerciaux, les participants découvrent
rapidementimportance de leur contribution a l'acte de vente et surtout apprennent comment

participer avec habilet® © | 6action commerci a

Objectifs

B Sensibiliser au
réle que peuvent
jouer toutes les
personnes de
I'entreprise en
relation avec le clien
B Participer a

| 6acti on «
grace au
comportement

concernées
Toute personne non
commerciale amenée

dialoguer avec un
client.

Aptitude aux relations
humaines.

1a 2jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
<~  EXposé
<~  Echanges avec
les participants.
<~ Etude de vos
situations réelles
rencontrées
E Jeu: Questions aux
choix multiples.
E Jeux de réles filmés

Programme

Savoir-faire
développé

< Les impacts de la contribution commerciale

Quelles contributions commerciales peuvent étre apportées par d
commerciauX? -L 6 ®t + dpanmes et mauvaises pratiquesiard
selling, é, vente prescriptive,

< Mieux se connaitre pour mieux contribuer
Autodiagnostic : quel est votre comportement dominant face au clie
Découvrir vos points forts pour les consolider

Identifier vas axes de perfectibilité

< Développer ses capacités de contributeurAssimiler les 7
étapes clésg les «7C »
Concevoir sa contribution

Les 5C déun entretien: de
Contacter Connaitre Convaincre Contrer,Conclure
Coordonnerses actions avec les autres services

Les attitudes comportementales a adopter

contr

<« Concevoir | dorganisation de
Quels objectifs se fixer, qui contacter, quand, etc.
Outils possibles pour organiser sa contribution

<~ Contacteri Co mme n t ®ittemtiod 2l e r | 6

Les situations contributricesLa machine a café, pause cigarette, déjet
réunion technique, etc.
Comment lancer adroitement une contribution commer@iale

<~ Connaitre - Savoir questionner le client

Quelles informations obten® -L'artde questionner avec précision
Questions ouvertes, questions fermées,iefuwtil : la fiche découverte
Comment créer un climat de confiance: Savoir écouter le cli
Développer I'empathie

<~ Convaincre - Mieux parler de votre entreprise et de ses offres

La phrase réflexe a propos de la vocation de votre entreprise
La présentation des solutions de votre entrepri€@©omment le:
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gt

et analysés.

BEGril
évaluation

e

do

présenter en quelques phrases, claires, et avec ifipact

< Contrer i Surmonter les réticences et divergences
LOi mpor t anc asi camsnentolés)traitert avex douceur
adresseOutils: La méthode en @R » - Technique du coussin.

<~ Conclure - Passer le relais

Q u 0-& mogsible de convenir avec son interlocuteur

Comment convenir adroit e bdimrt'qui
fait quoi,quand, comment"

<« Coordonner ses actions avec celles des autres services
Pourquoi suivré Comment se répartir les rol@s
Comment organiser cette coordination?

< Le cas patrticulier du téléphone

En appels entrants : Comment bien répondre ?

En appels sortants : les bases pour une prospection efficace
Outils : scripts et simulations
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ORGANISER ET OUTILLER SA

STRATEGIE COMMERCIALE

Optimisez vos ciblages et suivi de vos contacts

Les méthodes et outilsgicielsabordés sont appliqués directement sur vos portefepiitispects
etclients (pas de cas do®col e)

Objectifs

B Optimiser votre :\; :: Disoonible auss Programme

démarche de prospection en anglais P savoir-faire

commerciale développé

E Outiller sa démarche d < Les trois préalables:

planification et de suivi de Comprendre le marctiéAssimiler la stratégie de I'entreprise

ses actions commerciales Appréhender la culture d'entreprise et ses implications.
Personnes LES 3 £TAPES DE LOORGANI SATI
concernées

<&’ Créateur < 'b} - Plans de comptes Déterminezles meilleurs comptes a
cibler

ddéentrepris
< Responsable de
Business Unit,

< Directeur
commercial,

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

Analyse SWOT. Pour préparer le ciblagdientsde la

prospection

La matrice offre marchéPour identifier les secteucientset

t y p offres d @rivilégier

MéthodePareto. Pouridentifier I'équilibre de votre portefeuille
clients(dépendance équilibrei dispasion)

MéthodeABC6: Pouroptimiser le ciblage des comptes prospect
Plan de visites Pour optimiser le gapital visites»

Commen_t_ tr_ouverAdes noms? doe
Culture commerciale Les outilslogicielspratigues DO Excel aux pr
Venir de préférence avec
un PC portable & fichier
Excel, contenant votre
fichier clients & prospects

<~ 2-Pland Actions Commerciales

La stratégie et actions a envisager sur chague cangeair
Quelles personnes rencontrédans quel ordré Quand venir a
plusieurs,avecqiiLes 3 types ddactior

Durée
128 2 lours de contact.
J . Comment organiser daaniereoptimaleson temps
Possible en mode coachii . d litesl
individuel La prise en compte de feersonnalitéle ces prospects

Outils logicielspourconcevoir et suivre ses actions

. - commercialesD6 Ex c e | au x rogiciels
Pédagogie et P 9
<~ 3- Les tableaux de bord
Xposel Lchanges avec Quantitaifs : les méthodes et outilsgicielspour mesurer les

les participants. revenus probables

I:raEt{qge: q UAion: Qualitatifs: Les méthodes et outilsgicielspoursuivre ses
Sl elales) ST IC actions commerciales.

réelles rencontrées.
BUt i |l isati ol

TS < Elaboration d'un plan d'action personnel

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.
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Objectifs de progres.
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TECHNIQUES DE VENTE

Maitriser les outils gagnants : les 10 Clés

SN L]

rlx= Disponible aussi Progr-amme

B Outils en anglais Sa'v0|r-fa| re

comportementaux, développé

adaptés a chaque étap <~ CONCEVOIR -CIBLER :Ses pl ans dbéactio
de la vente Outils: La méthode ParefioMa t r i c e ke planBe&coOmptesLe Plan
EDe | 60rga ddacti ons :Quelesections ipa tompe

son activité de . . ) i

prospection < CONT_ACTER : La prospection telep_honlqueefflcace _
commerciale, a la Commentbatir son script téléphoniqué_es piéges comportementaux a évite
fidélisation. etles bonms attitudes a adopte©utils : Ecrivez vosscripts de prise de rende
E Un accent est vous-Si mul ati on doappel s

particulierement mis st

A : < COMPORTEMENTS: Intégrer la personnalité de vos contact
|l 6entretie

Quel esvotre style comportemental Découvree style de vos

(50%) interlocuteurs Outil : Le modele des styles comportementg@axr une
meilleure adaptation a son interlocuteur.
Personnes
concernées < CONTACTER : Le démarrage devotre entretien face a face
< Toute personne Comment ggnerde suitda confiane du client
amenée a conseiller ur Ouitil : La technique OPA (Contexte- Objectift Plan- Accord)

client dans le but de

Vel e e A feer. <~ CONNAITRE : La bonne découverte de/otre client

Il denti fier sans faille | es beso
Outil : la fiche de découverteSi mul ati on dobéentr el
Aptitude a la vente. <~ CONVAINCRE : L6 ar g u mesasofirési on

Comment structurer ses arguments pour les eewdiment impactari

Duree | 2 Outils : Matrice concurrentielles ABCD
3 ou 4 jours.
Possible en mode <~ CONTRER : Le traitement des objections
coaching individuel 2techniquesPr ®par ez de | 60 OR-Me®hl jeec tdie

(Objection Coussin Réponse)C o n st r uct iMses erdsduation. i |

Pédagogie et

animation <~ CONTROLER : La négociation

B Des outils hyper Comment se préparer a la négociaferOutil : Lestables de
pragmatiques et une préparation Conduire habilement la négociatiohes 5 étapes
pédagogie ludique. indispensablesMises en situationJeux deGles

B Exposé Echanges
avec les participants.
E Etude de vos
situationsréelles
rencontréesgissu des
participants ou propos¢ <~ CONSERVER : Fidéliser vos clients

< CONCLURE : Emporter la décision
Connaitre les mécanismes de freins a la décidigtecter I'entrée en
phase deconclusict6 t echni ques dobéobtent
Mises en situationJeux de rbles

< Jeux de roles La technigue d« goulot» - La technique d« champion»?
simulés ou filmés, et Comment utiliseau mieux votre réseau

analysés. < Elaboration d'un plan d'action personnel

< Remise de Autoanalyse des participants : points fqrésfectibles

fiches mémos
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ENTRAINEMENT INTENSIF AUX

TECHNIQUES DE VENTE

Maitriser vos entretiens commerciaux par la pratique

E Se perfectionner su
les méthodes et outils
comportementaux,
adaptés a chaque éta|
de la vente.

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

vendre.

Pré requis
Connaissance des
techniques de vente.

Durée

3 ou 4 jours.
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie

Animation
Les plus

E Rappels brefs sur le
techniques de vente
E Echanges
doexp®rien
participants.
ER®al i
pratiques
E Mise en situations
(issues des participan
OuU proposées)
E Jeux de rbles
simulés ou filmés, et
analysés.
EGrille
évaluation

sati

do

SN L]

. . . Programme
rZle=X Disponible aussi Savoir-faire
en anglais développé
<~ CONCEVOIR: ses plans dbéactions
Rappels Comment bO©tir un p?an d{
BOtir son propre plan dbéactio
<~ CONTACTER : Savoir prendre vos rendezvous efficacement

&

Rappels Comment batir un script geise de renderzous
Batir et expérimenter son script de prise de renvibes

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

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

CONVAINCRE : Ma triser | a pr®sent
Rappels Technique doargument air ¢
Coaching sur votre présentation de société

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

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

CONCLURE : Emporter la décision
Rappels Technique de bouclages
Entra " nement sur vos demandes

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

Points fortgperfectibles Objectifs de progres
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LA VENTE DE SERVICES

MAITRISER LES SPECIFICITES DE LA VENTE CONSEIL

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

mettre

E Cette formation
permet d'acquérir les
méthodes, techniques
et comportements les
plus efficaces pour
"vendre de la valeur"
en défendant
efficacement ses

en

marges.

concernées
B Ingénieurs et
responsables
commerciaux,
ingénieurs d'affaires
ayant ercharge la
vente et la négociatior
de services ou
solutions complexes.

Pré requis
Premiere expérience
dans la vente

Durée
3 ou 4 jours.
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie
Animation
Les plus

F Echanges avec les
participants.
E Etude de vos
situations réelles
rencontrées
B Jeux de réles
simulés ou filmés, et
analysés.
ER®al i
pratiques.

sati

confiance | 6ensemble des interlocut
Programme
Savoir-faire
développé

<« Concevoir ses plans dobactions

Quel l e str at ®giLeméthade Rarete appliquéd adavente.
Quelles actions par comp?eModuler ses moyens de prospection, en fonci
des interlocuteurs et enjeux.

<~ Savoir prendre vos rendezvous efficacement
Comment prospecter dans lelu » ?
Les cing ®tapes doéun script de p
< Intégrer la personnalité de vos contacts

Quel est votre style comportemental Anticiper le type de comportements
de vos interlocuteursComment utiliser le style comportemental dans la
vente?

<~ Etablir la confiance des le premier contact

Présenter efficacement saciété Montrer son professionnalisme

Prendre la maitrise de I'entretien L a t e ¢ h n [Objedtie Plagk € |
accord)- Prouver son expertise, gagner une |égitimité en pratiquant la ven

consultative.

< Diagnostiquer besoins et enjeux complexesiclient

Batir un plan d'investigation : recueillir des informations stratégiques.
Analyser le circuit de décision. Intégrer la logique du client : opportunités
risques.

< Proposer une solution a "valeur ajoutée" pour convaincre
Impliquer I'équipecliente dans la construction de la solution.

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

< Négocier et gérer les situations difficiles
Les principes de la négociation pour trouver des compromis mutuellemel
satisfaisants. Leditement des objectionsGérer les situations délicates

«” LOoobtention des accords

Détecter I'entrée en phase de conclusion

Les techniques doéobtention de |0
<« Elaboration d'un plan d'action personnel

Autoanalyse et diagnostic des participar@bjectifs de progres
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LA NEGOCIATION COMMERCIALE

Appuyez-vous sur des outils efficaces

Les techniques sont adaptées a la négociation en face en tat&pbone

Acquérir des techniques
de négociation,
pragmatiques, eéprouveée

Personnes

concernées
BEChef doboent
responsable commercia
B Globalementout

acteur devant négocier.

Aptitude a la
communication

3 jours
Possible en mode
coaching individuel

animation

B Exposé Echanges
avec les participants.
E Exercices pratiques
Etude de vos situations
réelles rencontrées.

E Jeu: Questions aux
choix multiples.

E Nombreux jeux.

E Utilisation de la
vidéo.
F Simulationscoachées
B Grille dboc
évaluation
Elaboration d'un plan
d'action personnel

Pédagogie et

Programme

Savoir-faire
développé

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

A d 6 Ant Comigntese préparer avant une négociation?

Comment développer un discours pour se distinguer de la concurrence
Outl:Transformer | 6analyse concurrtr
Batir une stratégigagnante de négociatiopar la mise en valeur de ses
forces concurrentielles.

Ouitil : 2 tables de préparatiomégociations simples, négociations comple
Mises en situationDébut de construction des outils

C de Comprendre les acheteursLesd i f f ®r ent s
Strat ®gi @sQudedl asc hsaotnst | es di

ty
f ®

T de
Quel s

tacti:dwres dddd®raetnt s types ¢
sont | es pr 8ystame dégisonrekl@a alighta t

| : Identifier son profil de négociateur:Connaitre son style de négociateu
La matrice des styles de négociate@ombatif, joueur, concilianetc.

O : Orienter son comportement: Les tactiques acheteur$ Les parades

Les 12 commande mentactqued lea ddvddrsatidnela e
menace L 6 u r ¢ kercaup de théatrelLe budget limité La concurrence
identigue Mises en situationjeux de role

N de négocier.

<~ Comment gérer une négociation ?
Se servir de la découverte cliedAirgumenter- 2 outils pour trair les
objectionss Comment e défendré savoirconcéder avec une
contrepartig converger vers la solution finaldes scénarios de ruptur
Des techniques possibles pour
de communications adaptées. La négoaiasipécifique du prix
Mises en situationjeux de réldilmés.

<~ La négociation face a un group@Acheteursi experts etc)
Comment sp®ci fi g-&Cemmenledéraui@ry pr ®
Pieges spécifiqued_e gentil et le méchant, efic Comment gére?
Mises en situationjeux de réle

< La négociation difficile : difféerend avecun acheteur ?
Les tactiques de reformulatietes tactiques de redéfinitiatu consell
-L6att it udQuelquessiteatidns pargculierela mauvaise foi.
| 6 i n tearmluepetcMises en situationjeux de roldilmés.
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LA NEGOCIATION AVEC DES ACHETEURS DIFFICILES

Connaftre leurs techniques de négociation et comment les déjouer

Objectifs
Comprendre le mode
fonctionnement des
acheteurs, et apprendr:

sbOadaptert

Personnes
concernées
Conmmerciaux et toute
personne amenée
travailler avec des

acheteurs.

Pré requis |
Premiere expérience
commerciale.

2+1a2jours
optionnes :

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

Pédagogie et

animation
Le plus

Spécifiqguement adapté
la négociation avec des
acheteurs

< Echanges avec
les participants.

< Etude de vos
situations réelles
rencontréesgissu des
participants ou propost

< Les diff®rents

< Le s

e« Les 12

Programme

Savoir-faire
développé

types dbdachats
Quell es sont | @bcomsdquencesPgi es do a
Quels sont les différents pouvogstre acheteurs et vendeuris ?

Quel s sont | es di f2if@®nséuences. t ypes
Quel s sont | es processus dbéacha
Les diff® rences entre | es achet

privéesi Conséquences sur la stratégie de vente et de négociation.

proc®dures doboaschats publics
Les différents types de consultatiobes conditions de réalisation des
consultatonsCo mment i nfl uencer un cah

<~ Comment se préparer avant une négociation avec des achete@rs

Les caract ®ri st i-d\ppeesdread batirure strat@®gieo
gagnante de répons@util : table de préparation de négociation
2 outils pour se préparer a la négociatiom pour &€s négociations simple
un autre pour les négociations plus complexes.
Outils valables pour la négociation face a face et au téléphone.

- Mises en situationDébut de construction des outils.

<~ Comment gérer une négociation avec des achetelts

Rappel: Découvrir votre client Argumenter
3 techniques pour traiter les objections
Conduire habilement la négociation, les 5 étapes indispensables
D®f endre sa position, tenter de
concession, demander a chaéfpie que possible une contrepartie, tenter
validation.
Leséventuelscénarios de rupturka négociation spécifique du prikes
profils psychologiques types des acheteurs.

- Mises en situationjeux de role filmés.

< Conclure la négociation

btentio

Les6techi ques possibles dbéo
S ord obtenu

Que faire apr | 6ace
- Mises en situationjeux de réle

commandements de | 6ache-
Les principes de négociation appliqués par les acheteurs
-Commentaire collectif sur uextrait de film cinématographique

<« Les7 piégesmajeurs des acheteurs Les parades

La dévalorisation- La menace L 6 u r ¢ kercaup de théatreLe gentil
et le méchant Le budget limité La concurrence identique
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< Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.

< Jeux de rbles
simulés ou/et filmés, et
analysés.

< Anal yse
de films
cinématographiques.

<~ Comment gérer un différend face aun acheteur ?

Les tactiques de reformulatidriLes tactiques de redéfinition
Quelques situations particuliereéa mauvaisefotL 6 at t i t ude

APPROFONDISSEMENT - JOURNEE(S) OPTIONNELLES :
Principes Apres quelguesemaines omois, les partiggants reviennent
pour pérenniser les acquis

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

De cette phase (1 a 2h) découle un agenda béti spécifiquement sur le
points de prfectibilité.
Léagenda peut alors comprendre

suivants,

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

Stratégies et tactiques de défenses de ses prix

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

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

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

Personnes
concernées
<~ Commerciaux

Pré requis |
Aptitude a la vente.

2jours.
Possible en mode
coaching individuel
Pédagogie et
animation
E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
B Exposé Echanges
avec les participants.
E Etude de vos
situations réelles
rencontréesgissu des
participants ou propose
<« Jeuxde roles
simulés ou filmés, et
analysés.
<~ Remise de
fiches mémos

Programme
Savoir-faire

développé
< Mieux intégrer I'impact économiquede la négociation de la marge
< Equilibrer les relations acheteuendeur.
pae Comprendre le mode de fonctionnementaeheteur, ses
attentes et son objectif.

< La stratégie commerciale et tarifaire
< Comment 8lectionner les prospectsat potentiel de marge

< Les ®tapes incontournables
prix :
< La d®couvert e contldleralesghjentiens,iaa t

négociation, la conclusion.
< Techniques de pricing
Outils: La méthode PareioMa t r i c e k planBecomptesla fiche
de découverte

<« LOoargumentation de ses offres
Comment structurer ses arguments pour valoriseofmn?
Comment présenter idéalement le prba 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 ABCD

< Le traitement des objections tarifaires
Techniguesle | 6 OR ( Obj ection R®ponse
Comment déjouer les pieges des achetels dévalorisation La menace
L 6 u r g kercaup de théatreLe gentil et le méchantLe budgetimité
La concurrence identique.
Mises en situationJeux de roles.

< La négociation du prix
Comment se préparer a la négociaerOutil : La table de préparatior
- Conduire habilement la négociatiohes 5 étapes indispensables
Mises ersituation: Jeux de rbles

<~ Emporter la décision
Connaitre les mécanismes de freins a la déciditecter I'entrée en
phasedeconclusicr6 t echni ques dbéobtent
Mises en situationJeux de roles.

< Elaboration d'un plan d'action personnel
Autoanalyse des participants : points fqrésfectiblesObjectifs de
progres
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LOARGUMENTAT I QASIVP |

De lGargumentation intuitive
aux argumentaires vraiment convaincants

Tout acteur commer ci al avec un peu

| 6 ex p®r i &nte pratitjue intuittve apporte avec le temps certains résultats.
Nous proposons des techniques pdgsuasion utilisées par les meilleurs commerciaux, et par certa
politiciens. Elles aménent une différence impressionnante par rapport a la simple argumentation intui

doexp®ri

Objectifs
E Comprendre les
limites de

| 6argument .

intuitive

E Connaitre et
pratiquer 4 techniques
déoargument .

Personnes
concernées
<~ Commerciaux

Pré requis

Aptitude a la vente.

2 a 3jours.
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation

< Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogidudique.
<~ Echanges avec
les participants.
< Etude de
situations rencontrées
< Mise en pratique
sur vos cas, pas de ca
do®col e.
< Jeux de rbles
simulés ou filmés, et
analysés.
<~ Remise de
fiches mémos
<~ Elaboration d'un
plan personnel d'actior

Programme
Savoir-faire

développé
< Les |l imites de | 6argumentation

La différence entre arguments, argumentations, et argumentaires img

Prise de conscience partir do

< 1"outil doéargumentaire: | 6ABCD
Commentstructurer ses arguments pour valoriser son @ffre

Présentation de la méthode AB@entesi Bénéfices Caractéristiques
Démonstration)

'l lTustration au
monde politique.

Mises en situation
FAtelier de «c¢onst rEceturd de vos atgdraentgirae
analyse de ceugi, recommandation collectives et du coach.

I Jeux de roles

travers doexemp

< 2°™outl: LOargumentaire sp®cifiqu
Comment présenter idéalement le prba technique dsandwich
< Savoir justifier et valoriser son prix : qualité, délai...
< Enrober ou transformée prix en « avantages » et « bénéfices
< Vendresi possible« un retour sur investissement » et non « u
prix ».
Mises en situationDéclinaison de vos argumerrs prix- Jeux de roles.

< 3F™outl: LOé6argumentation diff ®ren
Comment développer un discours pour se distinguer de la concurrenc
Comment simplement formaliser uapalyse concurrentielle, applicable
par des acteurs commerciaux. Construction de messages différencial
Mises en situation Structuration de votre argumentaire concurrenisux
de rbles

<~ 4*™outil : La contre argumentation
Toute argumentation peut esrgdrer une objection client (trop cher, etc.
Comment optimiser notre conteggumentatior?
Techniguegn OR (Objection Réponse)
Technique en OCRE (ObjectierCoussin REponse)
Comment déjouer les pieges des achetelws dévalorisationLa menace
L 6 u r g kercaup de théatreLe gentil et le méchantLe budget limité
La concurrence identique.
Mises en situationJeux de roles.
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LE TRAITEMENT DES OBJECTIONS

efficacement I sans stress

< Acqueérir des
réflexesde traitement
doobjectio

concernées
B Commerciaux,
B Téléacteurs

Pré requis

Aptitude a la
communication

Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
. _animation |

Présentation
6 outil s

o

< Echanges avec
les participants.

Exercices pratiques

E Etude de vos
situations réelles
rencontréesgissu des
participants ou
propose)

B Simulations
BEGrill e do6

évaluation et plan de
progres

Programme

Savoir-faire

développé
Ces techniques sont adaggté@ux premiers rendemus, mais aussi pour les
rendezvous de renouvellement, un an apres la vente.

<« Comment aborder | & phase dbéobj
surlefond:L6i mportance de | D0Ghibyneobjectiodr
Pourquoi et commen2 d®cl encher |
surlaforme: L 6 at tmentale d aopterComment recevoir
«physiquemené | dob?j ecti on

< Comprendre | es 3 types
Rationnelles- Emotionnelles ou irrationnellésla fausse badd

déobj e

Pour chaque techniqué-dessousPrésentation de la méthode, mise en
pratiquepar jeux de rolesAvantages et limites de chague méthode

< Technique 1 de traitemeni met t re de | 6 OR:
L 6 O Rbjection- Réponse
Echange doéexp®r i e nmépasegdux objectionstlea plus

fréquentes, suivant une approche de réponse intuitive

& Technique 2 de traitemeni met t re de | 6 OCRE:
L 6 O CRObjection Coussin Répon@u 6-e 8t q u 0 u hsortimérés

< Technique 37 Méthode du Jésuite:
Poser unguestion de clarificationgquestion ouverteu question relaisu
question miroirRe f or mul at i o+répoanse | obj ect |

< Technique 41 Soyez TOPP:

Transforme Objdxtion enPoint Positif

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

< Laréponse optimale aux 10 objections les plus fréquentes

« Je n'ai pas de budgetwC'est trop cher » Je travaille déja avec un autrt
prestataire et j'en suis contenkoCa ne m'intéresse pasexe vais réfléchi
», « Je n'ai pas le temps de vous rencontrerBnvoyezmoi un
catalogue/une plaquette @Rappeleanoi», « Je n'ai besoin de rien »,

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

Conclure adroitement ses rendez-vous et sa vente

Objectifs Programme

< Acqueérir des Savoir-faire

techniques pour développé

dynamiser sur le fond

et la forme les fins de < Connaitre les méanismes de freins a la décision
rendezvous

<~ Pouvoir < Les stratégies de conclusion

déclencher des réflexe Etre en adéquation avecgel a n & éomroercialesn
pour gérer la fin de sa Que convenir idéalement, ou le plan B.

vente
Techniguede closing« PAs deProBléme »:

Personnes < Possiblede conclure?

concernées < Accordsursuite8( | e ciur du cl osin
E Commerciaux < Pourquoi (gagnéperdu)?

P Bris de glace

Aptitude a la <~ Possible de conclure?
communication Détecter le bomoment pour enclure:

1% précaution Les signaux non verbaux

2°™précaution La phrase joker

1 jour
Possible en mode Pour chaque technigquwe-dessous
coaching individuel Présentation de la méthode, mise en pratjgprgeux de roles.

Avantages et limites de chaque méthode

< 8Techniqu e sAcabrdl
animation « Le direct»
T « Le faire comme sb
Présentation «Lour gence

doemef | o « La commande différée

«Lboppomtuni t®
<~ [Echanges avec «Lb6al ternative
les participants. « Le choix mineur»

« Le retour sur investissememt
Exercices pratiques

<~ Pourquoi ?

E Etude de vos Connaitre a chaque fois que possilde,raisons du (non) choix.
situations réelles Comment amener adroitement cette ques?ion
rencontréesgissu des

participgnts ou <~ Bris de glace

propose) Comment assurer sa prise de coAgé

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

EGrille dbé
évaluation et plan de
progres
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NGE NI

EUR DOAFF

Vendre en environnement complexe

Objectifs
B Maitriser les méthodes
et outilsspécifiques a
| 6i ng®ni eur
EDe | 60r gadan
stratégie, les entretierss,
la fidélisation.
B Un accent est
particulierement mis sur
|l 6entretien
(50%)

Personnes

concernées
<~ Commercial en
environnement de vente
complexe secteurs
technologiques, Consell,

®
)
@

Pré requis |
Premiére expérience ¢t
vente

Durée
3a4jours.
Possibleen mode coachin
individuel

Pédagogie et

animation

E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
B Jeux de roles
simulés ou filmés, et
analysés.
[ ] Grille d¢
évaluation

Points forts

Un stage trés opérationne
et personnalisé:

L Déclinaison
pratique de
programme sur vos cas
réels

Programme

Savoir-faire
développé

< | NGENI EUR DOATFdFMdeREOi r ses pl a
Les sp®ci fi ci trapportd dnaveeteaaihafrei r e,
Quob-estqui distidguisd aluierpg®n teounm
Test:Quel styl e dosétegv@®s? eur dobaff a

< CIBLER : Les stratégies grand comptes
Outils: La méthode ParetoMa t r i c e ke planBecomptesversion
simplifiée, version élaboréd e Pl an do&6Acti ons C
bien organiser les actions par compte

< LES ACHETEURS GRANDS COMPTES:
Comment batisseat | s | eur s sf®Prat ®gies dbo
Quels pieges fréquentsndentils ? Comment les contourn@r

< CIBLER : Les stratégies grand@ comptes
Outils: La méthode ParetoMa t r i c e k planBeccomptesLe Plan
doActions Commerciales: Commen?

< INTRODUCTION : Bien démarrer votre entretien face a face
La technique COPAContexte- Objectit- Plan- Accord)- La maitrise du
timing. Mises en situationJeux de rbles

< DECOUVERTE : Les questions qui préparent la proposition
|l denti fier sans faille | es enje
Outil : la fiche de découverteSi mul ati on ddéentret

< ARGUMENTATION : La proposition persuasive
Tous | es ing®nieurs dobéaffaire o
efficaces. Faites une différence avec des techndjaggumentaires
Ouitils : Matrice concurrentiellel 6 ABCD
Mise en situationConst uct i on ddéar gument air

< AJUSTEMENT: Faire converger points de vue acheteur / vendeur
Comment se préparer a la négociaerOutil : La table de préparation
Conduire habilement la négociatiohes étapes indispensables
Mises en situationJeux @ roles

& CLOSING : Emporter | 6affaire
Freins a la décisionreméde® i D®t ect er | es-6si gn
techniques de facilitations de closimgises en situationJeux de roles

< CAPITALISER : Fidéliser vos clients

La technique du goulot» - La technique du champion», etc.
Loexpl oit adsea®n de votre
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FIDELISER SES CLIENTS

Les stratégies pour développer le C.A

Objectifs Programme

E Maitriser les Savoir-faire

méthodes et outils développé

spécifiques au

développement de CA LES APPROCHES SYSTEMIQUES :

additionnel

E Concerne les <« LES DONNEES DE DEPART

approches globales de Que_lles_données_ clien_t sont essen_tielles_ pour batir une stratégie de

votre entreprise, et les fidélisation? (satisfaction client, poids critiquetc)i | 6 Out i I CR

approches spécifiques <~ CIBLE,R : Quelles sociétés fl_déllselle plus? i

chaque commercial. Outils: La méthode ParetoMa t r i c e ke planBeCcoOmptesLe Plan
d6Actions Commerciales: Commen? b

< LES ACTEURS DE LA FIDELISATION
concernées Co mme r c i Admiistratiorédes venteServices apresente,
<~ Commerciaux | 6i mpl i cat i o etc.Coaditibna delsucces tecoapdratian ,
<~ Lesacteursen  transversale.
relation avedes clients < CONCENTRATION
Peuton tenter @ réduire le nombrde fournisseurs pour un méme cliént
Pré requis Méthodes et outils pour y parvenir
Expérience de la vente. <~ EXPANSION
-Vendr e d o a u berviees aug méandsuntetlosute@rs
-Vendre les mémes produitservices@ 6 aut res i?nterl oc
Méthodes et outils pour y parvenir
< PARTENARIAT
Quels privilegegtarifaire, délailLes clubscartes de fidélitégtc.)peuton
offrir & nos client®
SR e PERSONNALISATION
Peuton proposer un produit / service en exclusivité a nolient ?
e MARKETING RELATIONNEL DE LA FIDELISATION
Outils de communicatioa utiliser pourmaintenir la relation
Le web, onsumer magazinggléphone, mail, SMS, MMS, les outils de
réseaux sociaux, le marketing viral.
Comment organiser et suivreg@nmmunication de fidélisation

Personnes

Durée

2 jours.
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et

E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
¥ Etudes de cas
Directement ceux de
votre entreprise

Points forts LES ACTIONS COMMERCIALES :

Un stage tres < TECHNIQUE DU CHAMPION

opérationnel et Qu 6-eet g u 0 uchantpion.e n t c
personnalisé: Comment | 6obtenir,? comment bien |
L Déclinaison <~ LES CADEAUX

pratique de Parrainage, et autres formes. Avantages et limites.

du programme sur vos <~ LE RESEAU .
cas réels Comment bienutiliser les recommandations

Trés bien connaitre ses interlocuteurs
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EXPOSANTS EN SALON

Techniques spécifiques de prospection et vente

Concerne a la fois les ventes simples pouvant étre exécutées sur le stand, que lagrisetde

pour des ventes plus complexes.
Points
abordés

Objectifs

< Bienqualifier les

contacts < Lestypesdesaloi Sp®ci fi cit ®s de |
< Techniques salon
déoapproche, Ventes directes ventescomplexes etc.
de closing En quoi | 6approche& est sp®cif
< Adopter les
comportements adéquats < Les écueils a éviter
Sur | 6at t iitsurld gualificatiancde wokei |
Personnes interlocuteuii les bonnes et mauvaises argumentatioles
concernées closing.
Toutacteur commercial L 6 e nt erettéiapen
pe lere étape : Acueillir
142 jours Lesbonnephr ases doébaccueil, ce quodil
Possible en mode coachin 2 adopter.
individuel
pe 2eme étape La qualification
Les bonnes questions a poser, surle fond etlaformé es i nt ®t1
animation recueil doéun besoin et autres qu
<~ Apport deméthodes < 3éme étape Convaincre
et outils de travail Nous avons tous des argumemsys peu utilisent des vrais techniques
simples. déargumenCammerst se distinguer d

Les outils visuelsntéressanta utiliser.
< Conceotion devos
propres approches < 4eme étape répondre aux questions /objections

. _ . Technique en ©R » (Objectioni Réponse).
< Simulation et jeux

;:Ie roles filmes, face a < 5&me étape Présenter le prix - Négociation
LB, La technique du sandwi@t autres techniques
<’ Grill e do Fautilnégocieren salo Quand adapté, comment négoier
évaluation . i
< 6eme étape Conclure

Possibilités de conclusion (Rendezus ou commande, etc.) suivant
différents scénarii. Les signaux a repérBes phrases clés qui
facilitentle closing.

< Communi quer effi:cacement
Maitriser le face a faceNous sommes tous différents, mais en quoi

6 Styles: SONCAS,lesli scerner, comment soba
styles?
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MIEUX VENDRE EN MAGASIN

Maitrisez les techniques et attitudes gagnantes

Objectifs Points
abordés

< Vendre plus

< Compléter la vente < Comprendre les leviers de la vente

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

< Adopter les Identifier les attentesda ons ommat eur dobéauj ourd

comportements adéquats Comment &dbadapter
Lest | es d edeledt®an magpsn

Personnes
concernées Lébentretienbétapes vent e

Toutvendeur en magasin, < 1°"® étape: accueillir
ou lieu de vente sédentaire Lesbonnep hr ases dbéaccueil, ce quoil
(show room, etc.) a adopter.
(=% 2°™ étape: recueillir les besoins
Tous | es int®r°ts dbmayuestersaei | d
1 a3jours poser sur le fond et la forme
Possible en mode coachin .
individuel < 3*Métape: argumenter et présenter le prix

Nous avongous des argumentsiais peu utilisent des vrais techniques

Pédagogie d 6 ar g u mdatechniqueas sandwi¢hS maniéres de valoriser
animation le prix-1 6 A B-@&Bbonnes attitudes
<~ Apport deméthodes e 4°™ ¢tape: répondre aux objectionsréclamations
et outils de travail La force de | 6anticipat ORmpoures o
simples. defendre la qualite, le prix, les délaises réponses a éviter
< Travaux en sous < 5°Meétape: finaliser

groupes sur la mission Des phrases clés dacilitent la prise de décisidnLa prise de congé
de chacun situation

existante, situation < Gérer les réclamations

idéale les écarts et Comprendre | es railevrasensde | 0i n:
recensement des rationnelles, les causes émotionnelles. Comment gérer le conflit
difficultés rencontrées. Technique en ©CRE» (Objectioni Coussiri Réponse)Rechercher

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

de réles filmés, face a

; < La qualité de service

aes Les r gles “ respecter pour V®hi
< Grille dbo

évaluation
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ASSURER UN ACCUEIL PHYSIQUE

ET TELEPHONIQUE DE QUALITE

Objectifs

< Prendre conscience
de la valeur stratégique d
I'accueil pour le
professionnaliser

< Etre plus a l'aise
dans la communication e
donner une imagpositive
de son entreprise et de st
service

< Adopter les
comportements adéquats

concerneées
Hite(sse) dbo
Vendeur débutant

Durée

1 a 3jours
Possible en mode coachin:
individuel

Pédagogie
animation
< Apport de méthodes

et outils deravail
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 réles filmés, face a
face.

< Grille d©é
évaluation

Points
abordés

< Comprendre I'enjeu de I'accueil et d'une
communication de qualité
Lesenjewpour | 6entr epdduwsmre erte lpaetrisoom

- Etude sur la perception des venddurétessen boutiqué prisede
conscience des axes de progress attentes daonsommateur

d 6 auj o-uesd primaipeles qualités relationnelles recherchées par
un client

L 6 a ¢ physquden 4étapes

< 1°" étape :la prise de contact
Les cons®quences d-OLes¥ signaux derbésoim o n
d 0 a-i«tesbonjour»-L 6 at t i t udSerendreaidponibke eur .
savoir faire patienter Jeux de réles

< 2°™étape :recueillirl 6attent e
Vous étes disponibleles bonnes questions a poser, sur le fond et la
forme- Comment adopter une écoute active_a reformulatiori
Vous étes occupé(eA une autre tache, au téléphoaegpondre a
guel qubdun La gesléuxkderolesde | a f il

< 3*Métape: Informer - orienter -conseiller
Les écueils a évitdr Comment ®xprimer dans un langage compris de
soninterlocuteur- Les bonnes attituded_e corps, le regard, le sourire, la
VOix, etc.Jeux de roles

< 4™ étape:SO6assurer de |l a satis
Comment sb6assurer que | 6inform
acceptée®@i Comment ter mi ner alditechnidue m
d e |- 0eAxBle roles

< Réussir son accueil téléphonique
Les spécificités de la communication au téléphdses/oir décrypter
rapidement I'objectif de son interlocutelReformuler,questionner et
argumenter tout en préservant un contact convivial et efficdaeoir
mettre en attenteFormuler sa prise de congé et conclure
Jeux de roles : acquérir les bons réflexes et les formulations facilitantes

< Accueillir et s'adapter a des interlocuteurs
Commentreconnaittee st yl e de son i?nterl o
Le traitement des clientaquiets,impatients agressifs grossiers
Adaptation a des personnalités de chatitférents
Désamorcer un échangenflictuel
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ASSISTANT(E) COMMERCIAL(E)

Maitrisez les multiples facettes de cette fonction interface

Objectifs

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

Durée

2 a 3jours
Possible en mode
coaching individuel

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

E Travaux en sous
groupes sur la mission de
chacun: situation
existantesituation idéale,
les écarts et recensemen
des difficultés rencontrée

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

BEGrill e doa

Points abordés

< Cerner les facettes a maitriser Identifier ses missions

Contribuer ° | O0efficacit® de
Centraliser, organise, f aire circuler | 06i
atr e | Gmtrale ségd, la ereain, etsfournisseus.
Tenue de tableaux debadd act i vi t ®
Optimiser la relation clientele
Anticiper la demande&tc.
Echange de bonnes pratiques.
&« Communi quer efficacement
Nous sommes tous différents, mais en quoi
Styles comportementaux, | es d

différents styls ?
Travailler guand nécessaire son assertivité
Dénouer les tensions et conflits quotidiens.

< Les outils performants de la gestion de tempst des taches

Savoir se
Importance.
Choisir les bons outilsParexemple, exploiter la ressource du
rétro-planning.ldentifier les sources de perte de temps.

Assurer le suivi des actiofsQuantifier les futures ventes.
Exemple doéoutil s iRdblaean ded 6 a c t
prévision des ventes.

pr ®p Bistieguer Wdgencedé& or gan

< Mieux maitriser le stress

Comprendre le streskes facteurfkationnels et irrationnels
Apporter une réponse physique au stress
Comment développer umphilosophieantistress

< Gérer les appels téléphoniques

-Enmode appelentrant ce qudi |l faut dir
Léattitude ° adopter.
-Enmode appelsortant | es 5 ®t apes dobéun

Léattitude sp®cifique.
Construction de scripts & simulations.

5C



CONSULTANTS: SE VALORISER

EN ENTRETIEN CLIENT

Objectifs Points
Pour | 6 eDininues | abordés

| e t iater-gontchitd

LA PREPARATION
< Les informations a recueillir - de préférenceeavant | 6e
L 6 e nt rclienper Sors reétier, son organisation, ses enjeux a relever,
Sur le projet Les objectifs visés, le contexteganisationnel, technique,
difficultés a relever, etc.

Personnes - I T L

. Sur la mission La responsabilité, les taches a réaliser, les compétence
concernées

it S S expériences attendues, etc.

!”fo,r”.‘a“c'enf‘ Techniciens, Outil : Le check listele découverte
ingénieursdd 6 ®t udes

Pour le consultantEtre plus
efficace en entretieface a
son futur doi

) < LeC.V.
projets, consultants Les structures de C.V. percutantelses mises efforme attractives
. Comment 6adapter sp®cifiqguefent po

Etude de cas dbéadaptation de C.
0.5 a.3 jours . |OgiCie|
Possible en mode coaching | 5 préparation physique etmentale
individuel Rappel bref de codes vestimentairégs actions a faire owerpas faire

. : avant | Ceomtnreentti esme r e |l a x eet étraen M
2 Possibilités LOENTRETI! EN

< Formation collective:
-2 a 3 jours
-Présentation de méthodes
construction
-Mise en situation
d 6 e n tscoachés,e n
éventuellement filmées

< Les étapes pour gagner la confiancelLes interactions avec le
client, le commercial.

Les 2 premiéres minutes Bi e n | a nicles guedtianepogert la
présentation de sa candidaturees échanges Comment conclur@

< La présentation de sa candidature Etape cruciale

-1°* possibilité: La démarche classique, la présentation de soniC.V.
Avantages et limites de cette méthode.

<~ Coachingndividuel:  -2°"°possibilité: Comment sortir de la paraphrase du V.

Une demijournée & une La méthode des poupées russAsantages et limites.

journée pour se préparer & Construction & mise en pratique des poupées russes.

un entretien urgent, ou en -3*"®possibilité: Mettre en adéquation les attentes clients avec ses apg
complément de la formatio possiblesL s age doune technique dodoar

collective: convaincre Tenez le «<CAP » (Caractéristiques Avantagsi Preuve)

-CV : Diagnostic, adaptatior Construction & mise en prigfue du maintien du CAP

-Mises en situation < Les qualités de la prestation personnelle

d & e n tscoadhése n Prendre conscience de ses points fertdévelopper ses qualités
éventuellement filmées personnellesvoix, gestuelle, regard.

Simulation @ e n t i eoachirggdébriefingi recommandations

personnalisées
Le formateur-coach

20 ans doéexp®rience commerci al e
en SSlI
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VENDRE SES PROJETS EN INTERNE

De la stratégie a la conviction des différents acteurs

Objectifs

< Connaitre les
outils doboacg
stratégique

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

Personnes
concernées
Manager, encadrant et

chef de projets

Aptitude a la
communication

2 jours
Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et

animation
<~ Fourniture
déoutils p

Exercices pratiques

B Etude de vos
situations rencontrées
[ Construction de
VOs propres outils et
présentations
personnalisés.

[ Mises en
situation orales

Programme

Savoir-faire

développé
Comprendre les conditions de réussite des programmes de changemer
Volonté mlitique de la direction Consensus interne Compréhensiondu

projet, etc.

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

Définir une vison et un projet mobilisateur
Transformer la vision en objectifs mesurables a court terme
Rendre les collaborateurs acteurs du changement

Communiquer, communiquer,

Mise en pratique des outils sur vos o&als

communi quer é

Batir une stratégie de convictiom pour votre projet

Définir le besoin et les objectifs du projet

Outill-Pl an doéAct i oPousbatir ine strat@®e i pattiredes
acteurs directement ou indirectement impliqués
Outl2iEchel |l e déadh®si on P oacteurs® v
principaux visavis du projet : les engagés, les hostiles, les neutres...
Outil 3- Le SWOT: Pour analyser | 6envirc
projet : Chiffrer le colt du projet : humain et matéri€uand possible
évaluer le retour sur invessement

Mise en pratique des outils 1 a 3 sur vosréats

Construire le plan de présentation de votre projet

Le rationnel le temporet le SPRI- le SFOR- Pour & Contre Par aspect
LASWELL - Comparaisofi SOSRA- le scientifique- le médical le
dialectiquei | e pl anild®AB@B4A s

Mise en pratiqueconstruire votre plapersonnalisé

Réaliser une présentation orale marquante

Les supports de présentation possiblBswerPoint, plaquetté,d o r ,a |
etc.Les pieges a évitmtle s r g | eumebdndeprésenpation r
visuelle? (ex: Quel style écritemployed -L 6 ut i | i t ® des
Quel format donner et a quel momentl2es étapes clés.

do

-Léintroducti on phase ¢l ® de votre pi
-Larelationavec | 6auditoire

-Ce qubéil faut annoncer

-Ce quodil ne faut pas faire

-Comment attirer | 6 ali toactusion o n , susciter

Les qualités de la prestation personnelle

Prendre conscience et développer ses qualités personneilegestuelle,
d®pl acement dans | 6espace, regard, con
Mise en pratiqueSimulation de présentation
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OPTI T RELATION CLIENTS

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

La plupart de ces modulesposent sur une méthode qui offre la possibilité
au participant, a partir de sa propre expérience, d'acquérir de nouveauxXaeyaians des
conditions proches de la réalitéxercices pratiques, mises en situation professionnelle.

Les themes abordésnt:

Prospection téléphonique

Vendre par téléphone : perfectionnenieptatique coachée
Relance téléphonique

Le traitement des réclamations téléphoniques

NN
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PROSPECTION TELEPHONIQUE

Déc rochez vos rendez

-VOUS

Objectifs

E Obtenir un rendez
vous pour vendre

E Augmenter

| 6ef ficaci
F Passer les barrages
des secrétariats

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

Personnes

s

concernées
Commerciall assistant
commerciak
Télévendeurs
Activités ou la vente n
peut soeff
rendezvous.

Aptitude aux relations
humaines.

2 a 3jours
Possible en mode
coaching individuel
Pédagogie et
animation
B Présentation de

mé& hodes, d

E Echanges avec les
participants.

B Etude de vos
situations réelles
rencontrées

E Jeux de rbles
téléphoniques analysé

EGrille
ddaut o®y al
Axes de progres

Programme

Savoir-faire
développé

< Comprendre les écueils fréquenten prospection téléphonique
Les difficultés de la prospection téléphonique. Avantigescripts, écueils i
éviter: Vouloir prendrelerendez ous trop vite, |0

< Stratégiesd @&taques

Fautil viser le décideur finaPL 6 a p p Top-doWwrd LS ap pr 0 cup:
Outil de formalisation et suivi de sa stratégie Le pl an dbac
commerciales

< Les 5 ®tapes inditelgpponiguab |l es d¢
Contacteii Connaitreg Convaincreg Contreri Conclure

< Contacter i les premiéres phrases
Lébaccr o€Chrement bri vement
Techniques pour passer le barrage des secrétariats
Mises en pratique/os phrases typdsmises en situation
<~ Connaitre - Comment préparer la vente avec des questions ?
Pourquoi poser des questidnEn at-on vraiment le temp8 Sur quoi poser
guestion®? Techniques de questionnement, exemples«Faire Révew,
|l es questions orient®es, technigq
guestions?
Mises en pratiqueRédisation des questions spécifiquegadre entreprise
mises en situation
< Convaincre - Les facons de présenter son offre par téléphone
- La méthode ABCD (Attente, Bénéfices, Caractéristique, démonstrition
- La «petite histoire», etc.
- Apprendre a &tir un discours mettant en valeur les différences de vos ¢
Pratigue Argumentairespécifiques &otreentreprisd mises en situation
<« Contrer : Intégrer les objections
Chic une objectio®T Techni que de traitement
Commemt sobdbassurer quoil noy ait pl
Pratiqgue Mises en situations spécifiquasotreentreprise
& Conclurei La prise de rendezvous
Comment obtenir de maniére naturelle le rend®zs de votre interlocute@r

®veill

Comment conclure adroitememtn appel en cas do®
vous?

& Les bonnes attitudes pour | 6®r
Comment c¢cr ®er un climat favorabl

Votre attitude mentale
Mises en pratiqueJeux comportementaux
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VENDRE PAR TELEPHONE

Perfectionnement

I pratique coaché e

Objectifs

E Vendre plus par
téléphone

E Conforter les acquis

B Pérenniser
| 6ef ficaci

Personnes
concernées
Toute personne

amenée a vendre par
téléphone.

Avoir participé aux
modules techniques d
vente par téléphone

Durée

1 jour, ou 2 jours non
contigus

Possible en mode
coaching individuel

Pédagogie et
animation
<« Echanges
< Coaching
< Grille

déaut o®y al
Axes de progres

EIE o _ Programme
zzln= Disponibleaussi

en anglais

Savoir-faire
développé

Il sbdbagit dbébune journ®e compl ®me
apres la premiére étapevendre par téléphorieles fondamentau :

Cette journée peut étre réitérée uliB®ois quelques semaines apres.

Déroulé chronologigue
Suivant les demandes des patrticipants, la durée de chaque phase peut

< Bilan T Objectifs

Résumé des enseignements

Auto-évaluation des participants Bi | an des points
p®ri ode ®coul ®e, et points doéam®
S®l ection par | es participants d

<~ Evocation et traitement des cas difficiles rencontrés
< Mises en pratiques coachées

Les situations en relation avec les objectiffividuelssont simulées et
accompagnées par le formatemach

Si le nombre de personnes est réduit, il est tout a fait judicieux de coach
des situationgn liveavec des clients réels.
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LE TRAITEMENT DES
RECLAMATIONS TELEPHONIQUES

efficacement, sans stress

Objectifs Programme

< Acquérir des Savoir-faire

techniques de développé

traitement des

réclamations. <~ Comment créer un climat favorablea | 6 ®@ hange

< Gérer le stress L6i mportance doéun bon d®marrag
résultant des Les ¢l ®s dbébun bon d®marrage

réclamations.
<~ Savoir faire baisser la pression

Personnes
concernées Votre attitude physique

B Commerciaux, Votre attitude mentale
B Téléacteurs

Pré requis

< Anticiper les éventuels conflits

Aptitude a la Les positions de vie

communication Reégles de base pour éviter temflits

<  Comprendre | e poiint de vue de
2 jours A _

Possible en mode Un ®tat doesprit pour une bonn
coaching individuel Des phrases pour accepter le mécontentement

La réponse a la réclamation

Une premiére technique de traitement de la réclamation :
animation Pr ®p ar e z20bjattien Répdnse) R
Une deuxiéme technique:
<~ Exposé Mett ez d(©bjedtiod €S Réponse)
<~ Echanges avec Troisieme technique: Mettez du CIANoussiri | mport ance -de

lesparticipants. Autres IO\bjeCtIOI’l$ N(_)yautf':lge) .
Quatriéme technique: appel a la cavalerie !

Exercices pratiques

E Etude de vos
situations réelles
rencontréegissu des
participants ou
proposeé)

E Jeu: Questions aux
choix multiples.
EGrille
évaluation

< Le traitement des situations dékates:

Technique anti grossiéreté

Cal mer | 6agression
Cadrer la manipulation

Evacuer un « nodit », une réticence, un blocage

d6 <~ (Gérez son stress

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

Les modules «anagement commercial ont pour objectif

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

notamment la dynamisation de s&guipe commerciale.

Les themes abordés sont

)

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

Mettre en place un systeme de réemunération motivant

Recruter ses commerciaux

Optimiser les tournées de ses commerciaux

La conduite du changement commercial

ttttt

Managers commerciauxgérez votre temps
et celui de votre équipe
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