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O b j e c t i f s 

Atonie du marché, concurrence, offre produits inadaptée 

 
La litanie des 

raisons qui justifient les affaires perdues est particulièrement longue. Au 
final, un prospect perdu pèse sur le chiffre d affaires, lorsqu il n est pas 
l 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 à celles et ceux qui 
souhaitent maîtriser cette étape clé du cycle de vente et se décline en trois 
principaux volets :  

 

Les principales briques d une proposit ion com m erciale 
gagnante, à savoir conçue dans une optique client, pour identifier 
les meilleures pratiques en matière de proposition commerciale ad 
hoc, de réponse à un appel d offres et de brief commercial.  

 

La gest ion et la réut ilisat ion des proposit ions com m erciales à 
l échelle du commercial/rédacteur solo ou au sein des équipes 
réduites.  

 

Le Proposal Managem ent , une discipline émergente en Europe, qui 
vise à doper l efficacité des équipes commerciales étendues des 
grandes entreprises. 

À q u i s a d r e s s e c e d o c u m e n t ? 

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

Sur le terrain, l 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. 

À p r o p o s d e l a u t e u r 

Casimir Joseph est Concepteur Rédacteur indépendant, spécialisé dans le 
rédactionnel d entreprise. Il collabore auprès 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 l University of South Alabama, diplômé de l École Supérieure de 
Commerce de Pau et a publié de nombreux articles et dossier sur le 
rédactionnel en entreprise et la relation client. Il peut être joint sur 
casimir.joseph@yahoo.fr. Conception graphique de la page de garde par 
Aude Lage (lagea@wanadoo.fr)  
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Donner une définition consensuelle de la proposition commerciale relève de 
la gageure. 

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 l affirment depuis 
de nombreuses années : le bon commercial s émancipe de 
l image du beau parleur, fringant dans son costume de marque, 
et ses performances sont plus souvent évaluées à l aune de sa 
capacité d écoute et de son aptitude à 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 être une mode 
passagère, plaide en faveur d une compréhension mutuelle qui 
sous-tend une collaboration entre partenaires. 

P r o p o s i t i o n c o m m e r c i a l e : l é t a t d e s l i e u x  

Les prospects sont-ils satisfaits des propositions commerciales qu ils 
reçoivent ? 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.1 

Les résultats pointent une dissonance entre les attentes des prospects et la 
réalité des propositions reçues.  

D une part, la proposit ion com m erciale ressort en tant que support 
majeur de la décision d achat .              

                                                

 

1 Etude réalisée par PVAL conseil, www.pval.com sur un échantillon de 100 décideurs.  Résultats complets présentés dans 
l ouvrage La Vente Complexe, par Laurent Dugas & Bruno Jourdan, Dunod, ISBN : 2100070339. 

2. La proposit ion commerciale, vitr ine d un savoir-faire 

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

 

: P-VAL

 
« Les propositions 
commerciales, les 

réponses aux 
appels d offres, les 

lettres et autres 
documents 

commerciaux 
constituent une 

offre formalisée au 
prospect. Ils 
doivent ainsi 

intégrer le contexte 
et la situation du 

prospect et refléter 
ses besoins 
uniques. »  

The Aberdeen Group  

  
!

 

Pricipal critère dans la 
décision d achat

Notoriété

19%

Entretiens
Commerciaux

28%

Engagement
écrit

35%

Défense
orale

18%

CYCLE DE VENTE

http://www.pval.com


   

La proposition commerciale de A à 

 

5/57

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

Pour Mohammed Hadfi, du cabinet P-VAL, Les résultats de cette enquête 
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. 

U n p r o s p e c t , p l u s i e u r s i n t e r l o c u t e u r s 

Les processus de vente complexe font intervenir de nombreux interlocuteurs 
chez le prospect. Dans son Livre Persuasive Business Proposal2, Tom Sant, 
fondateur de l éditeur d outil de Proposal Management (cf. page 45)  Sant 
Corporation, dresse trois profils d interlocuteurs :  

 

L ut ilisateur, qui s intéresse essentiellement à la valeur d usage de 
l achat/investissement, à savoir la prise en charge de ses propres 
besoins, 

 

L acheteur technique, qui évalue la faisabilité technique de l offre 
du prestataire, 

 

L acheteur économ ique qui va s intéresser au prix et à 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 critère de 
décision. Ainsi, l acheteur économique tempérera ses velléités de maîtrise de 
coûts compte tenu des besoins et contraintes des autres profils qui 
participent à valider la pertinence de l offre du prestataire. 

Comme le souligne l avis d expert ci-après : 

                                                

 

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

2. Les griefs des acheteurs vis- à-vis de la proposition commerciale   
Source : P-VAL  
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de l Expert : quelles sont les attentes des acheteurs ?  

La p r o f ession n al i sat ion d e la 
fonction ach at v ise d éso r m ais 
les ach at s h o r s p r od u ct ion s et 
n o t am m en t les p r o j e t s 
com p lex es et st r a t ég iques. 
D au cu n s s at t en d en t à 
l ém er g en ce d u t ar i f en t an t 
q u e seu l cr i t èr e d écisionnel 
p ou r ce t y p e d ach at . Pas si 

simple. Christophe Ferreira vit cet t e 
professionnalisation d e la f on ct ion ach at e t 
l i v r e son écla i r ag e su r les at t en t es d es 
acheteurs vis - à-vis d es com m er ciau x en 
général, e t aussi d e la p r op osi t ion 
commerciale .   

La profe ssionnalisation d es ach at s laisse - t -elle 
p en ser q u e le p r i x v a s im p oser en t an t q u e 
cr i t èr e d e d écision m aj eu r p ou r les ach at s 
complexes ?  

Christophe Ferreira

 

: cette profession nalisat ion à 
pour object if d opt im iser les achats et donc les 
coûts. Le prix reste donc im portant . Mais le m ythe 
de l acheteur obnubilé par le pr ix s estom pe 
progressivement, notam m ent dans les achats hors 
production , face à des cr itères décisionnels tels que 
le niveau de service, le conseil, et le confort 
d'utilisation. D aut re part , la nature de certains 
achats , de type prestat ions intellectuelles par 
exemple , rend plus subject ive la valor isat ion de la 
notion de qualité/ pr ix. L acheteur professionnel va 
sélect ionner son fournisseur selon un pr incipe de 
m ieux disant , et dans ce contexte, la valeur ajoutée 
du support com m ercial, devient un élém ent 
important,  au même titre que le prix .  

Qu el les son t les at t i t u d es attendues p ar les 
ach et eu r s p r o f ession n els d e la p ar t d es 
commerciaux ?  

C.F. : Pour les com m erciaux, il s agit d act iver deux 
leviers : celui du niveau de service et celui des 
condit ions com m erciales. Les acheteurs 
pro fession nels s at tendent ainsi à une im plicat ion du 
vendeur, au-delà d une sim ple réponse à un cahier 
des charges, avec un partage d inform at ion sur le 
projet et la rem ise d une offre personnalisée. Le 
vendeur est invité à enrichir la vision du projet au 
t ravers de son expérience, et à présenter les points 
forts et faibles de son offre  de manière  transparente . 
Cet te t ransparence favorise une relat ion de 
confiance et m ise sur une approche collaborat ive. 
L im plicat ion du prestataire en am ont du projet 
am éliore la définit ion 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 at t entes d es ach et eu r s s ap p l iq u en t -elles 
également à la proposition commerciale ?  

C.F. : Tout à fait . La proposit ion com m erciale est un 
support de la relat ion client - fournisseur et le 
commercial qui aura su s'investir dans le cycle d'ac hat 
ne peut se perm et t re ces erreurs classiques à l' instar 
des aberrations , oublis volontaires et aut res 
or ientat ions tendancieuses souvent ident ifiées et 
sanct ionnées Parfois définitivement . La qualité de 
com m unicat ion d'une proposit ion com m erciale est 
d ailleurs considérée com m e un indicateur d'une 
relation à développer  avec un prestataire .  

Quelles son t , p ou r l ach et eu r , les 
car act ér i st iq u es d u n e b on n e p r op osi t ion 
commerciale ?  

C.F. : Les acheteurs vont pr iv ilégier une proposit ion 
adaptée sur le fond et la form e. At tent ion aux 
proposit ions gr iffonnées sur un fax ou aux em ails 
inform els qui pullulent de fautes d orthographes . La 
proposit ion com m erciale doit êt re claire et précise 
dans sa form ulat ion, structurée , introduite par la 
reprise des grandes lignes du projet du prescripteur, 
faisant référence au planning de réponse demandé, au 
planning de déroulem ent des opérat ions et aux 
opt ions com m erciales. Sur certaines fam illes d achats 
com plexes, il s agit de s adapter aux acheteurs, à 
l oral m ais égalem ent à l écr it dans la proposit ion 
rem ise, en tenant un discours com préhensible et 
st ructuré, qui répond à leurs at tentes. Ces at tentes 
sont spécifiées dans le cahier des charges, un 
document officiel qui résulte des concertat ions et avis 
internes  sur le besoin précis à pourvoir . At tent ion 
donc aux hors -sujets en m at ière de proposit ion 
commerciale .  

Ces asp ect s q u al i t a t i f s son t i l s au ssi im p or t an t s 
que la proposition tarifaire ?   

En fait, ces aspects qualitatifs aident à la transparence 
de la proposit ion tar ifaire et perm et tent à l acheteur 
de com prendre la com posit ion du pr ix et de réaliser 
son benchm ark. Plus la décom posit ion d un coût sera 
opaque , plus la proposit ion sera considérée com m e 
suspecte, même si le coût en bas de page est inférieur 
à celui de la concurrence. En effet , l acheteur 
professionnel, dans le cas d un invest issem ent 
st ratégique, va calculer le coût total de possession de 
son achat ou invest issem ent . Dans ce contexte, il doit 
détenir au t ravers de la proposit ion les éléments de 
justificati on du prix demandé par les prestataires .  

Ch r ist op h e Fer r e i r a évolue d an s le m on d e d es ach at s 
d ep u is d e n om b r eu ses an n ées, en Fr an ce com m e à 
l in t er n at ion a l . I l a v écu et vit toujours la r e la t ion 
client - fournisseur au q u o t id ien au sein d e n om b r eu x 
secteurs d act i v i t é et p ou r d i f f ér en t es f am i l les 
d'achat s, d on t les ach at s com p lex es. Actuellement 
Resp on sab le d u d év elop p em en t f ou r n isseu r s ch ez u n 
act eu r m aj eu r m on d ia l d es m at ér iau x d e con st r u ct ion 
et d e ch au f f ag e, Ch r ist op h e Ferreira est diplômé d e 
l'ESSEC et d'un D.U. Logistique Achats.  
Il est joignable  sur christophe ferreira @wanadoo .fr  

Propos recueillis par Casimir Joseph , 2007


