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Pas de Modification. Vous n'avez pas le droit de modifier, de transformer ou d‘adapter cette création.

Chacune de ces conditions peut étre levée si vous obtenez I'autorisation du titulaire des droits sur cette oeuvre.

Les informations de ce document sont fournies en I'état et doivent étre interprétées selon le contexte du lecteur.
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1. A propos de ce document

Objectifs

Atonie du marché, concurrence, offre produits inadaptée ... La litanie des
raisons qui justifient les affaires perdues est particulierement longue. Au
final, un prospect perdu pése sur le chiffre d’affaires, lorsqu’il n‘est pas
I'occasion d’une belle frustration pour les équipes commerciales, surtout si
celles-ci évoluent dans un contexte de vente de projets complexes.

Ce livre blanc apporte des éléments de réponse a celles et ceux qui
souhaitent maitriser cette étape clé du cycle de vente et se décline en trois
principaux volets :

= Les principales brigues d’une proposition commerciale
gagnante, a savoir congue dans une optique client, pour identifier
les meilleures pratiques en matiére de proposition commerciale ad
hoc, de réponse a un appel d’offres et de brief commercial.

= La gestion et la réutilisation des propositions commerciales a
I’échelle du commercial/rédacteur solo ou au sein des équipes
réduites.

= Le Proposal Management, une discipline émergente en Europe, qui
vise a doper l'efficacité des équipes commerciales étendues des
grandes entreprises.

A qui s'adresse ce document ?

A propos de

Ce document s’intéresse particulierement aux ventes dites « de projets » ou
« de solutions » qui présentent un cycle de vente long, multidécisionnaires
et en environnement concurrentiel. Il est particulierement indiqué pour les
secteurs de l'Informatique (équipements et logiciels), des services de
conseils et de l'ingénierie notamment. Ce document présente également
I'idée du « brief commercial », adapté aux processus ventes plus simples.

Sur le terrain, I'approche présentée doit se teinter aux couleurs du secteur
et du métier du lecteur. Les idées et les concepts de ce document gagneront
ainsi en pertinence ou sembleront, au contraire, peu appropriés. Cet
arbitrage est du ressort du lecteur.

A noter que ce document est la seconde version d'un livre blanc publié
initialement en Avril 2006.

["auteur

Casimir Joseph est Concepteur Rédacteur indépendant, spécialisé dans le
rédactionnel d’entreprise. Il collabore auprés de nombreuses entreprises,
essentiellement dans le domaine Informatique & Télécommunications pour
concevoir et réaliser des supports rédactionnels orientés métiers, rédigés
selon les techniques de la communication éditoriale : newsletters,
communiqués, dossiers de presse, propositions commerciales et blogs
d’entreprise. Il a assuré différentes fonctions dans le marketing, le
commercial et dans les métiers du conseil aux entreprises. Il est titulaire
d’'un MBA de I'University of South Alabama, diplémé de I'Ecole Supérieure de
Commerce de Pau et a publié de nombreux articles et dossier sur le
rédactionnel en entreprise et la relation client. Il peut étre joint sur

Conception graphique de la page de garde par
Aude Lage (lagea@wanadoo.fr)
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2. La proposition commerciale, vitrine d'un savoir-faire

Donner une définition consensuelle de la proposition commerciale reléve de

la gageure.

0« Les propositions

commerciales, les
réponses aux
appels doffres, les
lettres et autres
documents
commerciaux
constituent une
offre formalisée au
prospect. lls
doivent ainsi
intégrer le contexte
et la situation du
prospect et refléter
ses besoins
uniques. »

The Aberdeen Group

Simple devis pour ceux qui font du prix le seul élément de
décision, document volumineux et peu structuré pour les accros
du copier-coller-je-te-ponds-une-propale, envolée lyrique pour
les adeptes des trémolos dans le stylo, la proposition
commerciale est souvent vécue comme un mal nécessaire par
les commerciaux, voire comme une contrainte par le lecteur
décisionnaire. Cette information écrite représente pourtant le
fondement sur lequel une décision d'investissement se réalisera
dans un contexte concurrentiel et multidécisionnaires, pouvant
impliquer des personnes qui n‘ont pas directement participé au
cycle de vente.

Les porte-paroles de l'efficacité commerciale I'affirment depuis
de nombreuses années : le bon commercial s’émancipe de
I'image du beau parleur, fringant dans son costume de marque,
et ses performances sont plus souvent évaluées a l'aune de sa
capacité d'écoute et de son aptitude a conseiller son client. Les
concepts de cycle de vente, de solution personnalisée et
d’approche orientée client deviennent les nouveaux musts de la
performance commerciale. L'approche présentée dans ce
document surfe sur cette tendance, qui, loin d’étre une mode
passagere, plaide en faveur d’'une compréhension mutuelle qui
sous-tend une collaboration entre partenaires.

Proposition commerciale : I’état des lieux

Les prospects sont-ils satisfaits des propositions commerciales qu'ils
recoivent ? Le cabinet de conseils P-VAL, spécialisé dans la vente complexe
en environnement B2B, a mené une étude en 2001 sur le poids de la
proposition dans le cycle de vente et sur sa perception par les acheteurs.*
Les résultats pointent une dissonance entre les attentes des prospects et la
réalité des propositions regues.

D’une part,

la proposition commerciale ressort en tant que support

majeur de la décision d'achat.

Commerciaux écrit

Pricipal critere dans la
décision d’achat

—~———

Entretiens Engagement Défense

orale
28% 35%0 18%0

CYCLE DE VENTE

1. Le poids de la proposition commerciale dans le cycle de vente

Source : P-VAL

I’ouvrage La Vente Complexe, par Laurent Dugas & Bruno Jourdan, Dunod, ISBN : 2100070339.
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Un

Forme négligée

Peu différenciatrices Les différences du prestataire ne sont visib

Techniques

Longues

Trop diluées

Stereotypées

Pour autant, ce document ne tient pas toujours ses promesses aux yeux des
prospects/acheteurs, et les offres regues tendent a se niveler par le bas, ce
qui ne facilite pas la décision d‘achat.

0%%o 20%0 40%0 60%0 80%0

2. Les griefs des acheteurs vis-a-vis de la proposition commerciale

prospect,

Source : P-VAL

Pour Mohammed Hadfi, du cabinet P-VAL, Les résultats de cette enquéte
devraient alerter les commerciaux : « La proposition est devenue banalisée
aux yeux des décisionnaires, qui pointent les carences de structuration et de
lisibilité » et de préciser « pourtant il s'agit également d’un formidable levier
de différentiation qui reste trop peu utilisé car ignoré de nombreuses
directions commerciales" (cf. son interview page 8). En effet, les forces de
vente se contentent trop souvent de documents peu structurés et
standardisés ou de simple devis en guise de proposition commerciale, loin
des besoins du prospect... ou plus précisément des différents interlocuteurs
chez le prospect.

plusieurs interlocuteurs

Les processus de vente complexe font intervenir de nombreux interlocuteurs
chez le prospect. Dans son Livre Persuasive Business Proposal?, Tom Sant,
fondateur de I'éditeur d’outil de Proposal Management (cf. page 45) Sant
Corporation, dresse trois profils d’'interlocuteurs :

2 L'utilisateur, qui s’intéresse essentiellement a la valeur d’'usage de

I'achat/investissement, a savoir la prise en charge de ses propres
besoins,

2 L'acheteur technique, qui évalue la faisabilité technique de I'offre
du prestataire,

2 L'acheteur économique qui va s'intéresser au prix et a la
justification économique de ce prix.

Cette multitude d’interlocuteurs, et donc d’évaluateurs, implique une
pluralité des besoins et contraintes, un élément propre aux cycles de vente
complexes qui remet en cause l'idée du prix en tant que seul critere de
décision. Ainsi, I'acheteur économique tempérera ses velléités de maitrise de
co(ts compte tenu des besoins et contraintes des autres profils qui
participent a valider la pertinence de |'offre du prestataire.

Comme le souligne l'avis d’expert ci-apres :

? « Persuasive Business Proposal », Tom Sant, AMACOM 2004, p 68-69

O
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L> del’Expert : quelles sont les attentes descheteurs?

La professionnalisation de la
fonction achat vise désormais
les achats hors productions et

notamment les projets
complexes et stratégiques.
D'aucuns s’attendent a

I'émergence du tarif en tant

gue seul critére décisionnel

pour ce type d'achat. Pas si
simple. Christophe Ferreira vit cette
professionnalisation de la fonction achat et
livre son éclairage sur les attentes des
acheteurs vis-a-vis des commerciaux en
général, et aussi de la proposition

commerciale .

La profe ssionnalisation des achats laisse -t-elle
penser que le prix va s‘imposer en tant que
critéere de décision majeur pour les achats
complexes ?

Christophe Ferreira: cette professionnalisation a
pour objectif d’optimiser les achats et donc les
colits. Le prix reste donc important. Mais le mythe
de Il'acheteur obnubilé par le prix s‘estompe
progressivement, notamment dans les achats hors
production , face a des critéres décisionnels tels que
le niveau de service, le conseil, et le confort
d'utilisation. D’autre part, la nature de certains
achats, de type prestations intellectuelles par
exemple , rend plus subjective la valorisation de la
notion de qualité/prix. L'acheteur professionnel va
sélectionner son fournisseur selon un principe de
mieux disant, et dans ce contexte, la valeur ajoutée
du support commercial, devient un élément
important, au méme titre que le prix

Quelles sont les attitudes attendues par les
acheteurs professionnels de la part des
commerciaux ?

C.F. : Pour les commerciaux, il s'agit d'activer deux
leviers celui du niveau de service et celui des
conditions commerciales. Les acheteurs
pro fession nels s’attendent ainsi a une implication du
vendeur, au-dela d'une simple réponse a un cahier
des charges, avec un partage d’information sur le
projet et la remise d'une offre personnalisée. Le
vendeur est invité a enrichir la vision du projet au
travers de son expérience, et a présenter les points
forts et faibles de son offre de maniére transparente
Cette transparence favorise une relation de
confiance et mise sur une approche collaborative.
L'implication du prestataire en amont du projet
améliore la définition des besoins qui reste
aujourd'hui le point faible des projets d'achat hors
production de type reno uvellement de parc
informatique ou  contrat de m aintenance.

Ces attentes des acheteurs s’appliquent-elles
également a la proposition commerciale ?

C.F. : Tout a fait. La proposition commerciale est un
support de la relation client-fournisseur et le
commercial qui aura su s'investir dans le cycle d'ac hat
ne peut se permettre ces erreurs classiques a l'instar
des aberrations , oublis volontaires et autres
orientations tendancieuses souvent identifiées et
sanctionnées... Parfois définitivement La qualité de
communication d'une proposition commerciale est

d’ailleurs considérée comme un indicateur d'une
relation a développer  avec un prestataire

Quelles sont, pour ['acheteur, les
caractéristiques d’'une bonne proposition

commerciale ?

C.F. : Les acheteurs vont privilégier une proposition
adaptée sur le fond et la forme. Attention aux
propositions griffonnées sur un fax ou aux emails
informels qui pullulent de fautes d’orthographes . La
proposition commerciale doit étre claire et précise
dans sa formulation, structurée , introduite par la
reprise des grandes lignes du projet du prescripteur,
faisant référence au planning de réponse demandé, au
planning de déroulement des opérations et aux
options commerciales. Sur certaines familles d’achats
complexes, il s'agit de s’adapter aux acheteurs, a
I'oral mais également a I'écrit dans la proposition
remise, en tenant un discours compréhensible et
structuré, qui répond a leurs attentes. Ces attentes
sont spécifites dans le cahier des charges, un
document officiel qui résulte des concertations et avis
internes sur le besoin précis a pourvoir. Attention
donc aux hors-sujets en matiere de proposition
commerciale

Ces aspects qualitatifs sont=ils aussi importants
que la proposition tarifaire  ?

En fait, ces aspects qualitatifs aident a la transparence

de la proposition tarifaire et permettent a l'acheteur
de comprendre la composition du prix et de réaliser
son benchmark. Plus la décomposition d'un co(it sera
opaque , plus la proposition sera considérée comme
suspecte, méme si le colt en bas de page est inférieur

a celui de la concurrence. En effet, I'acheteur
professionnel, dans le cas dun investissement
stratégique, va calculer le colt total de possession de
son achat ou investissement. Dans ce contexte, il doit
détenir au travers de la proposition les éléments de
justificati on du prix demandé par les prestataires

Christophe Ferreira évolue dans le monde des achats
depuis de nombreuses années, en France comme a
Iinternational. Il a vécu et vit toujours la relation
client -fournisseur au quotidien au sein de nombreux
secteurs d’activité et pour différentes familles
d'achats, dont les achats complexes. Actuellement
Responsable du développement fournisseurs chez un
acteur majeur mondial des matériaux de construction
et de chauffage, Christophe Ferreira est diplomé de
'ESSEC et d'un D.U. Logistique Achats.

Il est joignable sur christophe ferreira @wanadoo .fr

Propos reaeillis par Casimir Joseph, 2007
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