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Pour Ingénieurs Commerciaux
et consultants

ANY W

~

OptiVente : Un éclairage extérieur

Pour votre meilleure visibilité de vos activités de conseil

(*) SSII, proposant des prestations de conseil,oudd as si st andegpe&régeh ni que

Cabinets de conseil : Proposant des prestati o n' s  d OGeecomncbmddtien, MaR t ri se do1 u
doéouv®taugdee,s doopportunit®s, conduite du change
Editeurs logiciels : Conseil complémentaire a la fourniture logicielle

Et par extension : Les entreprises de services complexes
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CE GUIDE : POUR QUI ?

Ce petit livret illustre des sujets possibles

Ces formations peuvent étre dispensées telles que proposées ou sont aussi une base pour des
formations spécifiques a votre cabinet de conseil.
Not r e imev@ntion est@dapté aussi a un apprentissage individuel coaché.

Entreprises
Concernées

pae SSlkproposant des prestations degexonsei |,

pae Cabinets de conseil:pr oposant des prestations dobau
déTuvre ou doouvrage, ®tudes doéopportunit®

< Editeurs logiciels : Conseil complémentaire a la fourniture logiciel

< Et par extension : Les entreprises de services complexes

Personnes
Concernées

Les formations sont destinées selon les sujets aux :

< Ingénieurs commerciaux

pae Responsabl e dbébagence, de cabinet
< Consultants : En entreprise ou freelance

pae Chefs de projets

< Experts détachés en mission (« régie »)

pae Chargés de recrutement consultants

< Responsables marketing



THEMATIQUES PRINCIPALES

Opti Vente dispose ddébune gamme de formations ¢
de conseil, a notre connaissance unique en France.

SN L]

zalu Disponible aussi en anglais Themathues

Principales

Opti ¢ Prospection
Pour Responsable Business Unit - Ingénieurs Commerciaux - Société de conseil:

Votre prospection commerciale téléphonique -1 a2 jours

Vos entretiens de vente - 2 a 3 jours

Vos négociations commerciales i Comment conserver sa marge - 2 a 3 jours

\/os approches commerciales de référencement en Grands-Comptes - 2 a 3 jours
Proposition écrite de conseil : du devis-CV a la proposition persuasive - 1 a2 jours

Comment élever ses grands comptes ? - 1 jour

ANV

Opti - Consultants

P Comment mieux se vendre en entretien ? - 1 a 2 jours
< Contributeur commercial - 1 jour
< Le marketing pour les consultants - 1 jour

Opti - Recrutement de consultants

De | 6approche intuitive " |l a d®marche convaini
< Module 1 : Marketing stratégique et mix du recrutement de consultants - 2 a 3 jours
<’ Module2: Ar gume nt ai r eesrutechedtelecansularntsi- 16 njdirs

Opti - Marketing :

< Société de conseil : Votre web attractif
< Société de conseil : VVotre plan de communication optimisé
< Sociétédeconseil-Out i | s v i s u event: Pthquettes it PoverPdingatc. d e



OptiVepte

OPTI i PROSPECTION

PROSPECTION TELEPHONIQUE

Les spécificités de la vente consell

Objectifs

E Optimiser votre
approche sur les temps
forts : Prise de rendez-
vousT CV 1 relance i
closing, etc.

E Augmenter

| 6ef ficaci
I Passer les barrages
des secrétariats

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

Personnes
concernées
<~ Commercial

<« Assistants
<~ Consultants

Aptitude aux relations
humaines.

Durée

1a2jours

Pédagogie et
animation

B Présentation de
m®t hodes,

B Echanges avec les
participants.

B Etude de situations
rencontrées

E Jeux de roles
téléphoniques analyses.
EGrille

doaut o®y al
AXxes de progres

SN[ LA
zzlw Disponible aussi
en anglais

Programme

Savoir-faire
développé

< Les spécificités

Delaventedeconseili De | 6 appr oc hpeurlavérte @ pohsaln
Les situations téléphoniques pour la vente de conseil : Détection de besoin,
présentation de CV, closing, etc.

< Comprendre les écueils fréquents en prospection téléphonique

Les difficultés de la prospection téléphonique. Avantage des scripts, écueils a
viter : Vouloir prendre lerendezv ous trop vite, | dattitu
< Stratégies d &taques pour les activités de conseil

Faut-il viser toujours le décideur final?L 6 appr odolind Ldappr
Down-up, les autres. Outil de formalisation et suivi de sa stratégie : Le plan
ddactions commerci al es

< Les 5 ®tapes indi tSl¢pleomigua bl es d¢
Contacter i Connaitre i Convaincre i Contrer T Conclure

< Contacter i les premiéres phrases

L 6 a c c:rComgnbknebrievement®v ei | | er | 6i nt ®r °t
Technigues pour passer le barrage des secrétariats

Mises en pratique: VVos phrases types i mises en situation

<~ Connaitre - Préparer la vente de conseil par des questions

Pourquoi poser des questions ? En a-t-on vraiment le temps ? est-ce adapté
aux activités de conseil ? Sur quoi poser questions ? Techniques de
questionnement, exemples : Le « Faire réver », les questions orientées,
technique de | 6i mpact, %2tc. Jusgq
Mises en pratique: Réalisation des questions spécifiques a votre entreprise de
conseil T mises en situation

<« Convaincre - Presenter son offre de conseil par téléphone
- La méthode ABCD i (Attente, Bénéfices, Caractéristique, démonstration)
- La « petite histoire », etc.
- Bétir un discours mettant en valeur les différences de vos offres de conseil
Mises en pratique: Argumentaires specifiques a votre entreprise de conseil T
mises en situation

<« Contrer : Intégrer les objections pour vos activités de conseil
Chic une objection ?1 Techniquesd e tr ai t ement dobéob
Comment sb6assurer quoil noy ai't
Pratique: Mises en situations spécifiques a votre entreprise de conseil

< Conclure

Les réflexes de conclusions possibles. Comment obtenir de maniére naturelle
le rendez-vous de votre interlocuteur ?L 6 o b t e rkoui »dimal d u
Comment concl ure adr oi t (@imde rendez-vousn
vente conseil perdue)? - Pratique: Mises en situations specifiques

<« Les bonnes attitudes pour | 6®r
Comment c¢cr ®er wun climat favorabl
Votre attitude mentale - Mises en pratique : Jeux comportementaux



ENTRETIEN DE VENTE CONSEIL

Vendre du conseil en environnement complexe

La vente de conseil a ses spécificités : Des besoins complexes et parfois des enjeux élevés, des
interlocuteurs pouvant étre nombreux et de haut niveau, des décisions éventuellement politiques. La
perception de « qualité » est plus subjective que pour une approche produit, quelles techniques

adopter ?
Objectifs
B Maitriser les
méthodes et outils de la
vente de conseil

Personnes
concernées

< Commercial en

environnement de vente

complexe : Conseil,

secteurs technologiques,

etc.

Pré requis |
Premiére expérience de
la vente.

Durée
2 a3jours.

Pédagogie et

animation
E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
¥ Jeux de réles
simulés ou filmés, et
analysés.
[ Grille ¢
évaluation

Points forts

Un stage trés
opérationnel et
personnalisé:

L Déclinaison
pratique de
du programme sur vos
cas réels

N L]
rz e Disponible aussi
en anglais

Programme
Savoir-faire

développé

< Vente de conseil: Les spécificités
Les spécificités de ce type de vente par rapport aux autres ventes.
Test : Quel est votre style commercial ?

Prouver son expertise, gagner une légitimité en pratiquant la vente
consultative :

< Etablir la confiance dés le premier contact
Présenter efficacement sa société de conseil- Prendre la maitrise de
I'entretien : La t e c hn (Ogettife Plard &cord) 6 OP A

< Diagnostiquer besoins et enjeux complexes du client
Batir un plan d'investigation : recueillir les informations stratégiques.
Analyser le circuit de décision. Intégrer la logique du client :
Opportunités et risques.
Outil : lafiche de découverte -Si mul ati on dbdent
< Proposer une solution a "'valeur ajoutée' pour convaincre
Impliquer I'équipe cliente dans la construction de la solution de
conseil. Exprimer les avantages de I'offre de conseil en termes de
valeur pour le client. Faites une différence avec des

techniques d'argumentaires : concurrence-1 6 AB CD

< Le traitement des objections

2 techniques: Prépar e z de | 6 OR ( Objectio

Met t ez d@©bjectiodcauSirREponse)

Construction doouti | et Mi ses
< Emporter | 6affaire

Les mécanismes de freins a la décisiond 6 a ¢ h at :ckrmedegs?G |

D®t ect er lachas- 6 echnguesde facilitatiéns de closing.
< Comportements: Intégrer la personnalité de vos contacts
Quel est votre style comportemental ? - Découvrez le style de vos
interlocuteurs - Outil : Le modeéle des styles comportementaux pour une
meilleure adaptation a son interlocuteur.

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



VENTEDO AS S|

STANCE UR

Des clés pour valoriser la « régie »

Lédassi stance techni qRége», est umdomaine &&artieconturreace.p el ®e ¢
Les meilleurs commerciaux sont ceux qui au-d e | de [ 6apport doéoun CV et
démarche spécifique. Cette formation a donc pour objectif de partager avec vous les outils et
d®marches pour optimiser | a vente doéassistanc
:\‘ 7: Di bl . Programme
E Maitriser les e/:az\glaifpon' € aussi Savoir-faire
méthodes et outils de la développé
vente dobascs
technique & Vented 6assi st an:tesspdciicaée ni g u e
Les spécificités de ce type de vente par rapport aux autres ventes.
Personnes Test: Quel est votre style de verl
concernées

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

Pré requis
Premiere expérience de
la vente.

Durée
2 a3jours.

Pédagogie et
animation

E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
[ Jeux de roles
simulés ou filmés, et
analyseés.
i Grille ¢
évaluation

Points forts

Un stage trés
opérationnel et
personnalisé:

[ Déclinaison
pratique
du programme sur vos
cas réels

de

< CONTACTER : Le démarrage de votre entretien face a face
Comment gagner de suite la confiance du client
Outil : La technique COPA (Contexte - Objectif- Plan - Accord)

< CONNAITRE: La bonne d®couverte

l denti fier sans faill e:lépeoEl labe s
mission, les compétences, ETI a d®mar che ddacha
Outil : la fiche de découverte -Si mul ati on dodentr €
< CONVAINCRE: LOoargumentation de
-1*® possibilitt: La d®marche c¢cl assique,
consultant i Avantages et limites de cette méthode.

-2°™ possibilité : Comment sortir de la paraphrase du C.V. ?

La méthode des « poupées russes » - Avantages et limites.

Construction & mise en pratique des poupées russes.

-3°™ possibilité : Mettre en adéquation les attentes clients avec ses

apports possibles-L 6 usage doéune techniqgue
pour convaincre : Tenez le « CAP » (Caractéristiques i Avantages i Preuves)
Construction & mise en pratique du maintien du CAP.

La formalisation de la proposition écrite :

Mi eux quododun devis (CV, prix)
Les bons mod | es de propositi ol
< CONTRER : Lesobjectionssur votre propos

Techniques-Pr ®par ez de

RéorddR les(ol@jebtipne ¢ t i

sp®ci fiques de |« a@nsulsrntnsdtspeserpas detoutts les (
compétences requises ; I néa rien de plus que | ¢
Construct i easensitabont i | et m

<« CONCLURE : Emporter la décision
Technigues dodéobtention de | 6engager
L6éorgani s at i Miseserdsiuatibna Jeux @ tolasn c e .

< Elaboration d'un plan d'action personnel

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.



VENTE DE LOGICIELS BTB

Les techniques spécifiques pour valoriser la « régie »

La vente de logiciels a des entreprises, figure parmi les ventes les plus complexes : Le logiciel a

vendr e

touche
utilisateurs impactés peu v e n t

en g®n®r al un criti

°tre hostil es

poi nt
au

que

« accompagnante ». Cette formation a donc pour objectif de partager avec vous les outils et
démarches commerciales « accompagnantes »:

Objectifs

B Maitriser les
méthodes et outils de la
dodas s

Personnes
concernées

< Commercial en

environnement de vente

complexe : Conseil,

secteurs technologiques,

etc.

Pré requis
Premiére expérience de
la vente.

Durée
2 a3jours.

Pédagogie et
animation

E Des outils hyper
pragmatiques et une
pédagogie ludique.
¥ Jeux de réles
simulés ou filmés, et
analyses.
[ Grille ¢
évaluation

Points forts

Un stage trés
opérationnel et
personnalisé:

L Déclinaison
pratique
du programme sur vos
cas réels

de

S LA
X Disponible aussi
en anglais

Programme

Savoir-faire
développé

< Vente BtB logicielle: Les spécificités
Les spécificités de ce type de vente par rapport aux autres ventes.
Test: Quel est votre style de vel

< CONTACTER : Le démarrage de votre entretien face a face
Comment gagner de suite la confiance du client
Outil : La technique COPA (Contexte - Objectif- Plan - Accord)

<~ CONNAITRE : Questions préparant la présentation logicielle
Identifier sans faille : La situation actuel | e, | 6i d®al e,
personnes impliqu®es, ¢é | es dif
Développement interne, autres éditeurs (ASP, open source, etc.) ET la
d®marche dbéachat.
Outil : la fiche de découverte -Si mu | doentre

ation

< CONVAINCRE : La présentation logicielle

-1°" possibilité : Le logiciel existe (éditeur)

Comment accompagner | a d®monst |
percutante?TLes outi |l s doaccompagneme
demonstration.

-2°™ possibilité : Le logiciel est a développer (SSII)

Comment expliguer de maniére impactante, ce que sera le logiciel
développé. Les différences selon un logiciel « de gestion », ou logiciel

« technique ».

Léar gument at complémahtairss (cengeil, imstallators
maintenance). La conduite du changement : Comment la vendre ?

< CONTRER: Les objections sur vo
Techniques-Pr ®par ez de | 60OR (Objecti
sp®ci fiques de |« a@nsulsrntnsdtspaserpas detoutts les (
compétences requises ; I néa rien de plus que | ¢
Construct i casencitbabon. t i | et m

<« CONCLURE : Emporter la décision

Techniques doéobtention de | 6en

L6éorgani s at i Miseserdsiuatibna Jeux @ tolasn c e .

< Elaboration d'un plan d'action personnel

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.

changement ,

de
e



NEGOCIATIONS CONSEIL

Outils pour la vente de conseil i Conserver sa marge

Les techniques sont adaptées a la négociation en face en face ou en groupe.

Objectifs > L

=F : rzlw= Disponible aussi
Acquérir des techniques 'SP
. . en anglais
de négociation,

Programme

Savoir-faire
développé

pragmatiques, éprouvées
sur de la vente de ACTION I

conseil.

A _d 6 A n t Comineptaerpréparer avant une négociation conseil?
Personnes Comment argumenter pour distinguer son offre de conseil de la concurrence ?

concernées Outil : Matrice concurrentielle
BEChef doent Batirunestratégie gagnante de négociation :
responsable commercial, Outils : 2 tables de préparation, pour négociations simples, et négociations
E Globalement tout complexes

acteur devant négocier.
C de Comprendre lesacheteurs:L es t ypes ddodmed het e

Quel l es sont | eeconwil?r Quels®antilegdifférantd a c
Aptitude a la types d @ecandeik?t eur s

communication

Tde tactigues ddadacdhRkatentcenseit ypes ¢
Quel s sont | e slecmseib?e Tydemes decisidndeds clieng?t

3 jours

I : Identifier son profil de négociateur: Connaitre son style de négociateur
Pédagogie et La matrice des styles de négociateur : Combatif, joueur, conciliant, etc.
BE an|t| n O _: Orienter son comportement : Les tactiques acheteurs i Les parades
XpOse I EChanges Les 12 commandemeconsed de | 6achet e

avec les participants. Les tactiques : La dévalorisation - Lamenace-L 6 u r g Eercatipede théatre

- Exercm_es EIEES 2 - Le budget limité - La concurrence identique, etc.
Etude de situations

rencontrées. N de négocier :

E Jeu : Questions aux <~ Comment gerer la négociation de vente conseil?

choix multiples. Se servir de la découverte client - Argumenter - 2 outils pour traiter les

E Nombreux jeux. objections T Comment se défendre i Savoir concéder (quand, technique du

E Utilisation de la déshabillage, du chapeau, etc.) - Comment demander une contrepartie i converger
vidéo. vers la solution finale - Scénarios de rupture. Techniquesdé o bt ent i «

B Simulations coachées.  d 6 e n g asgTechméues de communication. Négociation du prix.
B Grille doc

évaluation < La negociation de conseil face a un groupe
I Elaboration d'un plan Comment sp®cifi g-Cemnmentladérosléry pr ®p a
d'action personnel Piéges spécifiques : Le gentil et le méchant, etc. i Comment gerer ?

< La négociation difficile : différend avec un acheteur ?
Les tactiques de reformulation - Les tactiques de redéfinition -L 6 at t |
assertive - Quelques situations particulieres: | a mauvai s e
muet, etc.



REFERENCEMENT CONSEIL GRANDS COMPTES

Stratégie et outils gagnants a utiliser
Avant un appel ddoffres de référencement

> <] Programme
[ Développer vos efa:\glg':pomb © aussl savoir-faire
propres méthodes et développé
outils pour étre
référencé en prestataire <~ Test : Evaluation de vos méthodes
de conseil. 8 Outils pour se prépareral 6 arri v®e du r ®f ®r e
Personnes < 3 Premiers outils : La méthode Pareto-Mat r i c e kplaA @ C
concernées comptesComment d®t ect e weplestatsiresagrmeil ?s
Directeurs et ingénieurs
commerciaux, ingénieurs < Outil 4: Pl an ddédactions externes
technico-commerciaux, Qui contacter dans le grand compte ? En rendez-vous, par téléphone ? Dans
responsables de produits,  quel ordre ? Quand ? Pour evoquer quels sujets ? Qui ou par qui faire

bid-managers. | 6 ac-PratiqumuB©t i r un d®but onminerciaRd an

Pré requis

Aptitudes commerciales

< Qutil 5 : Fiche de qualification prospect

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

142 jours, suivant le La d®mar c:lreesoncedirapticoéestle timing, les critéres de

temps de mise en décision, le budget, la concurrence, etc.

pratique. Pratique: Batir votre fiche de qualification-Si mul at i on doée

Pédagogie et _ _ o _

animation < Outil 6 : Check liste des 7 possibilités pour influencer
E Quiz (légalement !) un cahier des charges
BEApport doc Suggérer des idées a inclure, etc.
B Echanges avec les Pratique: Batir votre check liste personnaliséd 6 i n f | caldendese d
participants. charges.
ERemi seDdoL _ o
déoutils pr < Outil 7: Tabl eau de pr®vision de:c
Exercices pratiques: Comment gérerleplustdtpossi bl e |'a mul titudc¢
ER®al isatic Nepeuon pas ~ ce stade effectuer
pratiques adaptés pour positionner?
chaque entreprise. Pratique:B©t i r votre tableau de pr ®v
E Grille

déaut o®val u < Outil8:Criteres pour décider de répondre, Fiche Go/No Go.
doaxes de p Lesbonnesquestionsaseposeravantde décider de repondre a un appel
doéof fr e slesinfirraaBo® clignts,rdes considérations internes
(stratégie, ressources, etc.), les chances de gagner, etc.
Pratique: Batir votre fiche Go / No Go.

Un des « + »

Appels d'offres :
Ia st nte

Consultant, auteur du livre«a p p e | s idbGabédiefgagmeaste»
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LA « PROPALE » CONSEIL PERSUASIVE

Du « devis¢ CV» a la proposition persuasive

Obijectifs :\; ZDi - Programme
<~ Gagner davantage == Disponible savoir-faire développé
R aussi en anglais
dooffres.

< Augmenter la
productivité de réponse.

<~ Batir une stratégie gagnante de réponse
Tester vos méthodes - Que pensent les acheteurs de la plupart des
propositions faites a ce jour ? - Piéges a éviter pour la réalisation de
proposition de conseil - Que faire si pas de préparation préalable?
EERCONCENIEES Les d®cisions de d®par Techniguss,
Directeurs et ingenieurs financiéres, voire juridiques. Des actions commerciales sont-elles
EUMIMIEENG encore possibless?-Dans quelles condit.i
consultant, ingénieurs des charges ? i conséquence : Comment bien décrypter le cahier des
technico-commerciaux, charges de conseil ? - Les méthodes de chiffrage financier.
responsables de produits, o~ njgthodes et outils pour analyser et structurer
bid-managers. Plan types de propositions de conseil bien argumentées - Mettre en
. : valeur sa comprehension du besoin et mieux des enjeux : Check liste
de besoins. Mat ri ce de r ®ponse Po
Aptitudes commerciales exprimé dispose bien d e réponse dans la proposition.
i Le résumé technique : Mettre en regard les attentes clients et les
solutions apportées par la grille de compatibilité.
2 jours Bid-table » : Tables de coordination des personnes et des taches
&3 types dbéargumentaires

Pédggog_ie et Outil pour valoriser ses différences concurrentielles 7 | 6A8CD »
animation pour®v ol uer desinpéar gulm&art g ¢ me n-t
[ ]

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

Exposé i < Les informations commerciales a transmettre
Echanges avec les Présentation du prix de votre offre de conseil: Technique du
participants i Quiz. sandwich. Peut-on contester certaines clauses contractuelles,
Manuel prét a étre comment alors le faire ?
personnalise. Comment sélectionner de maniére optimale les références a
¥ Realisation présenter ? - La description « suffisante » de votre entreprise.
dooutils pr La bonne utilisation des annexes.
adaptes pour chaque Le cas particul i gr odi¢d eltd axed:!
entreprise. Les bons et mauvais styles rédactionnels - Les mises en page
différentesil e bon wusage doéillustra
<~ Des éléments différentiateurs
Le cas particulier des propositions de service : L6éorga
< Formation présenter, la valorisation des intervenants. Les différentes maniéres
effectu®e p de présenter des délais. - La conception pour des auditeurs multiples
livre A presenter pour certaines offres : La démarche qualite, déontologie,
«xappel doof politique de développement durable - La conception de la couverture
stratégie gagnante » - Les outils additionnels optionnels : CD, vi d®o s,
< Remi s &€Dd physi gque -dteboutlageadfef rlebderfidres peécautions
déoutils pr dont le check liste qualité
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COMMENT ELEVER SES GRANDS COMPTES ?

t 2 dzNJ ISy R pi&statiern dedednsias 4

ObJCCHlE :\; f\: Disponible aussi Programme
B Maitriser les en anglais Savoir-faire

développé

méthodes et outils
specifiques au

additionnel de conseil
E Concerne la stratégie < LES DONNEES DE DEPART

globales de votre Quelles donneées client sont essentielles pour bétir une strategie de

entreprise de conseil, et fidélisation ? (satisfaction client, poids critique, etc.)il| 6 OQut i I CR
les approches < CIBLER : Quelles societés fidéliser le plus? )

spécifiques de chaque Outils : La methode Pareto-Mat ri c e ke plaf @ Cotnptes - Le Plan
acteur commercial. déActions Commerciales: Commen? b

< LESACTEURS DE LA FIDELISATION

Personnes Commerciaux, consultants, e t Administration des ventes, Services apreés-
concernées vente,| 61 mpl i cat i o mtc. Coeditidnsade shccesRie lacoopétatiore
<« Commerciaux transversale.
< Consultants < CONCENTRATION
< Lesacteurs en Peut-on tenter de réduire le nombre de cabinets de conseil pour un méme

relation avec les clients client ? - Méthodes et outils pour y parvenir
< EXPANSION

Vendre dbéautres offres de? conseil
Expérience de la vente. -Vendre les mémes offresdeconseil™ ddédautres?i nterl o
Méthodes et outils pour y parvenir

’ Pt PARTENARIAT
2 Jours. Quels privileges (tarifaire, délai, outils, etc.) peut-on offrir a nos clients ?
Possible en mode <~  MARKETING RELATIONNEL DE LA FIDELISATION

coaching individuel Outils de communication & utiliser pour maintenir la relation :

Le web, newsletter, téléphone, mail, SMS, MMS, les outils de réseaux sociaux,
le marketing viral.
Comment organiser et suivre sa communication de fidélisation ?

Pédagogie et
animation

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

LES ACTIONS COMMERCIALES:

< TECHNIQUE DU CHAMPION
Qub-est qu 6 uchampibni»z.e nt ¢

Comment | 6obtenir,? comment bien |
Points forts < LES CADEAUX
_ Parrainage, et autres formes.
Un stage trés Avantages et limites pour les activités de conseil.
opérationnel et < TABLEAUX DE BORD DE LA FIDELISATION
personnalisé: Quels indicateurs, les outils ?

[ Déclinaison
pratique de
du programme sur vos
cas réels
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OPTI i CONSULTANTS
CONSULTANT : COMMENT MIEUX SE

VALORISER EN ENTRETIEN CLIENT ?

Objectifs Points
Pour | 0 eDintinuee | abordés

| e t au-sontrdtsd i n 1

LA PREPARATION
< Lesinformations a recueillir - de préférence-avant | de
L 6 e nt rcliente r Sonsmétier, son organisation, ses enjeux a relever, etc.
Sur le projet : Les objectifs visés, le contexte organisationnel, technique,
difficultés a relever, etc.

Personnes S S NPT .

CONCernées Sur ]a_ mission : La responsabilité, les taches a réaliser, les compétences et
S eXp?rlenCES attengiues, etC:
im Ng®n i é Ur s d, ( Outil : Le check liste de découverte
TR, < Le C.V.consultant ) _

’ Les structures percutantes de C.V. de consultant T Les mises en forme

Pour le consultant : Etre plus
efficace en entretien face a
son futur do1

attractives - Comment| 6 adapter sp®ci fiquerme

T — Etude de cas dbéadaptation de C.
0.5a3jours logiciel

. : < La préparation physique et mentale

Rappel bref de codes vestimentaires - Les actions a faire ou ne pas faire
2 Possibilites : _ avant | Ceominteatti esre r el a x ectrétreanfoame?
< Formation collective:
2a 3 jours L 6 ENT RE TCGMMERCIAL

-Présentation de méthodes et
construction
-Mise en situation

d 6 e n tscoahiés, e n
éventuellement filmées

< Les étapes pour gagner la confiance -

Comment gérer, les interactions avec le client, le commercial.

Les 2 premiéres minutes : Bi en | a nicles questiord &poser ¥ le
présentation de sa candidature i les échanges i comment bien conclure ?
<« Laprésentation de sa candidature : Etape cruciale

< Coaching individuel : -1°"® possibilité : La démarche classique, la présentation de son C.V.
Une demi-journée & une consultant i Avantages et limites de cette méthode.
journée pour se préparer a -2°™ possibilité : Comment sortir de la paraphrase du C.V. ?

un entretien urgent, ou en La méthode des « poupées russes » - Avantages et limites.
complément de la formation ~ Construction & mise en pratique des poupées russes.

collective : -3°™ possibilité : Mettre en adéquation les attentes clients avec ses apports

B CV: Diagnostic, possibles-L6usage doébune technique doba
adaptation. convaincre : Tenez le « CAP » (Caractéristiques i Avantages i Preuves)

I Mises en situation Construction & mise en pratique du maintien du CAP.

d 6 e n tscoachés, e n <« Les qualités de la prestation personnelle

éventuellement filmées Prendre conscience de ses points forts et développer ses qualités

personnelles : voix, gestuelle, regard.
Simulationdé e n t i edching +débriefing I recommandations

personnalisees
Le formateur-coach

20 ans doéoexp®rience ¢ ommhvectddarégie
en SSII.
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CONSULTANT:

CONTRIBUTEUR COMMERCIAL

Plus que jamais, dans toute entreprise orientée client, les consultants sont appelés a contribuer a I'action commerciale en faisant appel,

au-dela de leurs compétences métier, aux savoir-faire et attitudes empruntés aux commerciaux.

Au cours de cette formation commerciale pour non-commerciaux, les consultants découvrent rapidement I'importance de leur

participation active a I'acte de vente et surtout apprennent comment contribuer avec habileté aldé act i on commeunei al e penda
mission en clientele.

Objectifs

E  Sensibiliser au :\; Z: Disoonible aussi Programme
réle commercial que 'SP Savoir-faire
. enanglais p z
peut jouer tout développé
consultant chez un
client. < Les impacts de la contribution commerciale
[ Participer a Pourquoi le client est devenu le premier employeur des consultants ?
| acti on « Quelles contributions commerciales peuvent apporter un consultant en

mission ? L 6 ®t -ibapneseet mauvaises pratiques : Hard selling,é ,

Personnes vente prescriptive, etc.
concernées

Consultants, technico- < Mieux se connaitre pour mieux contribuer (si 2jours)

commerciaux Autodiagnostic : quel est votre comportement dominant face au client -
Découvrir vos points forts pour les consolider - Identifier vos axes de

perfectibilité

Aptitude aux relations

humaines. < Assimiler les 7 étapes clés de contributiong Les « 7C » :

Concevoir sa contribution

Les5Cd 6 u n e detontrébaitioneommerciale :

132 J ours Contacter, Connaitre, Convaincre, Contrer, Conclure
Coordonner ses actions avec les autres services

Pédagogie et Les attitudes comportementales a adopter.
nimation A . L .
diliiiialily <~ Concevoirld or g a ni s adntriloution @i@jousspy

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

Expose Outils possibles pour organiser sa contribution

< Echanges avec
les participants.

< Etude de
situations
rencontrées

E Jeu : Questions aux

choix multiples.

E Jeux de réles filmés

< Contacter T Comment éveillerl6 at t e?2nt i on

Les situations contributrices : La machine a café, pause cigarette, déjeuner,
réunion technique, etc.
Comment lancer adroitement une contribution commerciale ?

< Connaitre - Savoir questionner le client
Quelles informations obtenir ?

et analy_sesl.. | 45 L'art de questionner avec précision : Questions ouvertes, questions
EGr i £ O fermées, etc.
évaluation

Outil : la fiche découverte
Comment créer un climat de confiance:
Savoir écouter le client - 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 entreprise : Comment les

14



présenter en quelques phrases, claires, et avec impact ?

< Contrer i Surmonter les réticences et divergences

LOi mportance des objections
Comment les traiter avec douceur et adresse

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

&« Conclure - Passer le relais

Q u 6-d pogsible de convenir avec son interlocuteur ?

Comment convenir adroite ment doéune s:uite ¢
Définir "qui fait quoi, quand, comment"

<~ Coordonner ses actions avec celles des autres services
(commerciaux, etc.) - (si 2jours)

Pourquoi suivre T Comment se répartir les réles ? Comment organiser
cette coordination?

< Le cas particulier du téléphone (si 2jours)

En appels entrants : Comment bien répondre ?

En appels sortants : Les techniques éprouvées pour la prise de rendez-
VOous

Outils : scripts et simulations

<« Elaboration d'un plan d*action personnel

Autoanalyse et diagnostic des participants :
points forts/perfectibles.
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LE MARKETING

POUR LES CONSULTANTS

Objectifs |

< Acquérir les bases
du marketing stratégique et
mix, spécifiquement adapté
au métier du conseil

< Préparer une prise
de fonction marketing pour
un consultant

< Pouvoir mieux
travailler avec un service
marketing

concernées
< Consultant,
< Responsable
doent techrplogiqe e
ou société de conseil
< Ingénieurs
< Commerciaux

Pré requis
Aucun.

Durée

1a3jours

Pédagogie et
animation
E Exposé
E Echanges avec les
participants.
E Etudes de cas concrets

BConstructio
BEGrill e doéau

S LA
il Disponible
aussi en anglais

&

Ciblez vos

Programme

Savoir-faire développé

meilleurs

prioritaires : le marketing stratégique
Quelles offres de conseil précisément cibler ?

L6®t ude

atlaptée pug sociétis @e conseil

Déterminer les segments de marchés potentiels

Prendre en compte les obstacles (concurrence, réglementation,

investissements, etc.)
Appliquer le concept du SWOT a votre activité de conseil

Verrouillez votre couple : Offres de conseil / Marcheés
La phrase de vocation de votre entreprise de conseil

prospects,

et vos

offres

COMMENT APPROCHER MES CIBLES CLIENTS?

o

LE MARKETING MIX

Les apports de la politique « produit » (conseil) :

La gamme do o fs dlecoaseil - Les marques - Le couple produit (conseil) /

marque.

o

Vendre en success-fee ? en forfait, en régie ?
Comment positionner son prix de vente ?

Le yield management

Politique contractuelle :

Quels formats possibles (contrat, CGV, devis / bon de commande, etc.)
Les informations marketing a considérer pour ses contrats.

o

Les bons modeles tarifaires pour les offres de conseil

Les solutions pour vendre avec des partenaires ?

Quels partenaires commerciaux considérer ?i Comment les intéresser ?
Comment les approcher i Comment les animer et les contréler ?

o

Quelle communication prévoir en entreprise de conseil ?

La communication spéecifique des métiers de conseil : En quoi est-elle
différente des autres métiers. Comment de ce fait bien communiquer, ex

newsletter, etc.

Quelles communications possibles a petit budget ?
Le plan de communication de vos offres de conseil:

Pour quoi faire, comment le faire ?

Définissezv o0 s

o

Le plan marketingd e |

outil s

de doaseild e

dacti

Vi

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

a vent

t ® de
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OPTI i RECRUTEMENT
MARKETING RECRUTEMENT CONSULTANTS

Batir la démarche attractive pour recruter les meilleurs

Objectifs Programme

Adapter les méthodologies Savoir-faire

marketing, aux spécificités développé

du recrutement de Integrer les enjeux du marketing de recrutement :

consultants Pour | 6entreprise, ,ppour | es cons
< Acter le ciblage de vos consultants

Segmenter les catégories de consultants recherchés.

concernées Définir les « portrait robots » de vos consultants cibles : formations de base -

Toute personne amenée a  expérience - qualité requises - etc.

recruter un consultant : Prendre en compte la concurrence, pour définir son positionnement.

B Responsable de Appliquer le concept du SWOT au recrutement de consultants.

Business Units Déterminer les priorités de recrutement. Définir le nombre de recrutements,

B Responsable de par catégorie de consultants, pour tenir les objectifs commerciaux et

Ressources Humaine production. La phrase de vocation entreprise, a décliner aupres de vos

consultants
Formation adaptée aussi

pour un apprentissage COMMENT INTERESSER MES CONSULTANTS ?
coaché. Le marketing mix
< Votre offre pour les consultants
La présentation des missions pour les consultants
Aptitude a la Votre offre pour lesconsultants: Les accompagnemen
communication val oriser | 6exp®rience qui sera

évolutions de responsabilité i les valeurs sociales, éthiques i etc.

1 ou 2 jours < La rémunération des consultants
Par catégorie de consultants, choisir les bons modéles économiques :
Part de fixe / variable T les conditions possibles associées au variable i les
animation avantages en nature : Portables, mutuelle, CE, RTT, voiture éventuelle, etc.
< EXposé Bétir la grille de rémunération

<~ Echanges avec les  Les primes : Pour parrainage clients ou autre recrutement, etc.
participants.

P Les partenaires pour étre aidés au recrutement

Exercices pratiques : Quels partenaires considérer : Public i Vos propres collaborateurs.
Comment les intéresser i comment les approcher i comment les animer ?

B Etude de situations Les cabinets de recrutements : Avantages, limites.
rencontrées (issu des
participants ou proposeé) < Quelle communication de recrutement prévoir?
E Jeu : Questions aux Notamment a petit budget - Le plan de communication de recrutement : Pour
choix multiples. quoi faire, les types de médias, sur quoi communiquer, quand, comment batir
EFournnitur e votreplan Définissezvos outi | s do aRulliguevehy r €
pratiques. plaquette, PowerPoint, la proposition écrite apres entretien.
EGrille doa

P Le plan marketing :

Pour quoi faire ? Que contient-il ? Comment le réaliser ?
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ARGUMENTAIRES DE RECRUTEMENT CONSULTANTS
Gérer avec efficacité les entretiens

de recrutement de consultants

Objectifs Programme

Acquérir les Savoir-faire
méthodologies, les développé

informations vitales, Les spécificités du recrutement de consultant

adaptées aux spécificités

du recrutement de <~ Préparer le recrutement commercial :

consultants Définir les objectifs du recrutement de consultants

Définir les missions hiérarchisées du consultant

Personnes Définir les profils consultants et les qualités requises
concernées Définir le package salarial : fixe et variable

Toute personne amenée

a recruter un consultant : <~ La recherche des consultants

B Responsable de Les ¢l ®s doéune bon ouparahngtdeo c h e
business Unit recrutement.

B Responsable de A savoir pour réussir une approche directe.

ressources Humaine Les réseaux sociaux : Quels sont-ils, comment bien les utiliser ?
Formation adaptée aussi < Lesentretiensde recrutementd 6un consul tant
pour un apprentissage Commentor gani s e r avdc dneonstultane?t i e n

coaché. Comment d®rodl er | 6entretien

Pré requis <« Quelques outils compl ®mentair

Aptitude a la Quels sont les outils potentiels?-Ce quo6i | faut e
communication I La graphologie
I Les tests de personnalité
Durée E Lestestsde Q.
1 ou 2 jours B Les réseaux sociaux
B Déautres outils
2
animation <~ Lechoix final du consultant

< Exposé Les r gles do6or

<~ Echanges avec La formulation et la négociation de la proposition

les participants. Comment bien annoncer ses choix ?
Exercices pratiques : <« LO6i nt ®ducendultastd ans | 6entreprise

Les sources d'échec

E Etude de situations Les ®t apesintgrétionrne bonne
rencontrées (issu des Différents types de mise en route
participants ou proposeé) Le bilan de | 6int®gration
B Jeux de roles filmés et
analysés. (uniquement <~ Elaboration d'un plan d'action personnel
avec | 6opti Autoanalyse et diagnostic des participants.
EFourniture Obijectifs de progres
pratiques.
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OPTI 7 MARKETING
WEB : POUR COMMUNIQUER

SES COMPETENCES CONSEIL
Programme

E Comprendre les Savoir-faire développé

leviers de la

communication

efficace de vos offres <« Les sites Web aujourdoéhui

de conseil, pour le Qui sont les internautes ? - Du site de premiere génération aux sites de 4ieme
Web génération - Exemple de sites de références pour les sociétés de conseil.

E Concevoir la

structure de ses pages <~ Les stratégies de communication des activités de conseil sur le web
B Rédiger avec Formaliser : Pour qui communique-t-on ? - Dans quel but communique-t-on ?
impact

I Utiliser toutes les < Lastructure de votre site, pour les activités de conseil

possibilités de mise en Plans types de sites web adaptés aux sociétés de conseil - Les régles de bon
valeur. design. La qualité graphique professionnelle i Le bon usage des visuels -

Exploite-t-on utilement les applications multimédias ? Le systéeme

Personnes typographique est-il efficace et cohérent ?
concernées

< Responsable et < Le dynamisme de votre site pour les activités de conseil
chargés de Que mettre sur votre page d'accueil i comment organiser son systeme de
communication navigation ? - Les liens hypertextes sont-ils efficaces?-L 6 us age 4de
< Responsable et liens ? Le site est-il correctement relié a la toile? - Un moteur de recherche
chargés de marketing intégré ? Les autres outils d'aide a la navigation sont-ils proposés ? - Quelques
< Webmasters adresses.

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

<~ Contenus du site pour les activités de conseil
Aucun. Comment présenter les activités de conseil ?
Vos contenus sont-ils d'actualité et attractifs? - La valeur de votre contenu ?
Durée | Vos informations sont-elles crédibles ? Gerer les versions linguistiques - Utilisez
2a 3 jours la valeur ajoutée d'Internet - Les contenus servent-ils le site ? Les contenus
S correspondent-ils & ce qui est promis ? - Les contenus importants sont-ils mis en
Pédagogie et évidence 2

<~ La rédaction des activités de conseil sur le Web

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

< Interactivité

SllteG - iy Intégrer les visuels - Penser multimédias et dynamique - La rubrique contact-
vl rl € . Les forums T les autres espaces d'interactivité - Les formulairesi | 6 a f fii |
evaluation les flux RSS, etc.

<« La mesure doéefficacit®
A propos de la clarté - Les statistiques de fréquentation - Les outils de mesure
du succeés i La mesure de popularité sur la toile
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SOCIETE DE CONSEIL : PLAN DE

COMMUNICATION OPTIMISE

B Passer de la
communication

« opportuniste », a la
communication
optimisée

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

Pré requis |

Aucun.

1a2jours

Pédagogie et
animation

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

N L]
raluX Disponible
aussi en anglais

Programme

Savoir-faire développé

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

< Vos cibles de communication?
Vos cli%ents et é
Exemples : Consultants candidats, partenaires, presse, etc.

< Les médias OFF-line adaptés aux activités de conseil?
Exemples : Salons, conférences, mailing ?, etc.

< Les médias ON-line adaptés aux activités de conseil?
Web, les liens sponsorisés, newsletter, etc.

< La communication institutionnelle, spécifique aux activités de
conseil?
Quels messages, valeurs, etc. transmettre ?

< La communication opérationnelle, spécifiques aux activités de
conseil?
Evoquervos of fres, et quoi dobéautres
Exemples : success-stories, actualité (technique, Iégale, fiscale, etc.)

< Les bonnes périodes pour communiquer
Pour toutes entreprises, et spécifiguement a votre activité de conseil ?
Quelles fréquences prévoir ?

< Les budgets a prévoir
Certainesactionsdec ommuni cati ons sont ,@hmes
leschoisir?T L 6 ®v al uat i o ninvedtissament peetismnnglss s u

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

(@}

< La mesure doefficacit®

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

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

< Intégrer le
marketing opérationnel
dans votre société de
conseil

concernées
< Ingénieurs
< Commerciaux
< Chef de petite
entreprise
< Consultants

Pré requis

Aucun.

2 a3jours

animation
B Exposé
E Echanges avec les

participants.
E Etudes de cas

LES OUTI LS DOA

A LA VENTE DE CONSEIL

concrets
EConstruct
EGrill e doé:
évaluation

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

(I n 6abosdé conpmans
utiliser les outils
informatiques de
développement.

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

Les essentiels : web, plaquette, etc. Les autres outils confortables.

LA CONSTRUCTION DES ARGUMENTAIRES COMMERCIAUX

P Maitriser | a pr®sentation
Comment structurer ses arguments pour vendre du conseil?
Qut il prati que de csoivaglh méthalg ABOGDn  «
o~ (Attentes, Bénéfices, Caractéristiques, Démonstration) - La forme des
présentations.
- Se distinguer de la concurrence
Commentconstruir e | 6 argument ati on de
rapport a sa concurrence ?
P Intégrer les objections

Identifiez les objections majeures prévisibles (le conseil est cher, etc.)
Une technique de -+Lréaiuttd rhe rFrt. Ad &o t

LA CONSTRUCOUTOLS DBGOMMUNICATION

< Vos plaquettes
2 Niveaux de plaquette de conseil : VVotre entreprise, et pour vos offres.
Les plaquettesde conseil:  Quand?l dutiliser

Le choix du format (taille, forme)
Les structures de plaquette, suivant le format
Décliner vos argumentaires de conseil sur votre plaquette.

< Vos présentations de conseil en multimedias
Le contenu doéune b o npoe dédine®sseffies da t
conseil. Transposer vos argumentaires sur vos présentations (PowerPoint, etc.)

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

< \/os propositions écrites impactantes
Les bonsplanstypesd 6 une p rdocpnsei$ i t i on
Décliner vos argumentaires sur vos propositions types
LO6execut i vBatissszwatmanpeposgrtion de conseil

< Votre site web
Les plans types WEB pour les activités de conseil - La structure des pages
Décliner vos argumentaires sur votre site Web
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AUTRES FORMATIONS

OptiVentedi spose doéune gamme dpbusldrge, adressant deosmess ¢ o mmer C

complémentaires, pour des publics plus larges que les entreprises de conseil :

Opti-ALJLIS f & Popoditbrivd@dmerciales

A connaitre des appels doéooffres publics

La réponse électronique

Gagner vos appels doéoffres

Kit appel dobéoffres

Le positionnement amont aux appels doéoffres
La proposition commerciale persuasive

Soutenir son offre a | 6oral

Di agnostie®e appel doof fr

Opti - Marketing

Cr®ation doéentreprise
Organiser et outiller sa prospection commerciale
Déterminez votre meilleur positionnement commercial
Vendreal 6i nt ernati onal
Vendre avec des partenaires

Les out alhventedd ai de

Kit marketing pour TPE et PME

Communiquer sur le web

Vendre sur le web

Réaliser ses campagnes e-mailing

Opti - Prospection

Développer un esprit commercial

Techniques de vente

Entrainement intensif aux techniques de vente

La vente de services

La négociation commerciale

La négociation avec des acheteurs difficiles
Léargumentation persuasive
Défendre ses marges

Le traitement des objections

Le closing

|l ng®ni eurs dbéaffaires

Exposants en salon
Mieux vendre en magasin
Assistant(e) commercial(e)

Opti ¢ Relation client

Prospection téléphonique

Vendre par téléphone : perfectionnement i pratique coachée
Relance téléphonique
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optiveste

Le traitement des réclamations téléphoniques

Opti - Management

Le kit du manager commercial

Un tableau de bord pour la performance commerciale

Organiser et animer sa force de vente

Recruter ses commerciaux

Mettre en place un systeme de rémunération

Optimiser les tournées de ses commerciaux

La conduite du changement commercial

Managers commerciaux : Gerez votre temps et celui de votre équipe

Opti - efficacité professionnelle

Geérer les conflits

Savoir parler clairement en toutes circonstances
La prise de parole en public

Les bases de la programmation-neuro-linguistique
Gérer son temps

Stimuler sa mémoire

Affirmation de soi

Savoir conduire et animer une réunion

Traiter et résoudre les problémes
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POURQUOI CHOISIR OPTIVENTE POUR
VOS FORMATIONS COMMERCIALES ?

DES INTERVENANTS TRES EXPERTS
DES FONCTIONS COMMERCIALES EN SOCIETES DE CONSEIL

<« Minimum 2 0 a expertis® bommerciale B to B ou/et marketing terrain, dont
plus de 5 ans minimum en tant que directeur commercial ou/et marketing, en entreprises
de conseil (SSII, cabinet de conseil)

Des connaissances métiers trés pointues des métiers des sociétés de conseil

Intervention aussi en grandes écoles: HEC, ESSEC, Centrale Paris, etc.

Intervenants dans des grands organismes de formation continue.

NI NI N

Tres haute formation : HEC i ESSEC T Ingénieurs, certification coach, etc.

DES APPORTS SPECIFIQUES

< Le contenu pédagogique est issu des meilleures références, et de | 6 e x p ®r i en
propre des intervenants en cabinet de conseil

< Des méthodes spécifiqguement adaptées aux sociétés de conseil BtB

< Des outils et méthodes pratiques, pouvant étre mises directement en application a
| 6i ssue du stage. Par exempl e |l es partic
spécifiqueset pour la plupart des formationsunCD ddéouti |l s pr°ts ~ | 6e

< Des fichesmémos:R®s um® des outils tenantrienans
la plupart des apprenants| 6 ont t oujours ~° port®e de mains

< Des préparations optionnelles pour une meilleure adaptation.

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

< Possibilit@®ngeBi ntervenir en
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UNE PEDAGOGIE VARIEE

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

Les participants repartent avec leur CD ou DVD vidéo

Techniques de coaching individuelles ou de groupe

Echanges sur extraits cinématographiques

{ L U R

Quiz T Jeux - concours

Les exercices pratiques sont appliqués aux situations réelles et interlocuteurs types
ddéoentreprises B to B, clientes dobéentrepris

DES REFERENCES

< Desf eui |l l es doéo®valuation not®es sup®ri eul
< Depuis 2005, plus de 1000 entreprises ont fait confiance aux intervenants OptiVente
< La reconnai ss an c e Chdnibresrdeceanmercespnbépartenpent &) i ¢ s

région lle de France, etc.
< Habilité pour les OPCA (1% formation)

e t r e netidervieves vidkos: Revue bldndgement, cheb n s

< Pl us doun
ri se ma gvawoptimerte.compt c. (cf Web

déoentrep

< Des livres : Quadrasetcadresi Gagner v os a(gditiens GHIRON)o f f r e s
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A PROPOS DOOPTI VENT

La vocation
Accélérer le développement commercial des entreprises innovantes:

Comment ?
Par la dynamique commerciale et marketing:
Exemples: Cibler les bons couples marchés-offre, concevoir et formaliser efficacement vos offres,
outiller vos équipes pour la prospection, recruter et former vos forces commerciales,

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

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

Exemples: Comment rendre sa nouvelle offre de conseil percutante? Comment vendre plus ? Mieux
r®pondre aux appel s doéof fde eosseil, athéhoter |loddeufi friec aucni et
équipes commerciales et des consultants, etc.

< Des accompagnements opérationnels

Exemples : direction commercialee n t emps partag® | mpl ®ment er I
vente, coachingde commerciaux et consultants, mettre en place les indicateurs pertinents, etc.

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

Les avantages d 6 Opt i Vent e
< Augmenter votre C.A de plusieurs dizaines de %:
En maitrisant les processus marketing, et les techniques de prospection adaptées a la vente de
services complexes, les comportements adaptés.

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

<« Accélérer votre développement (Time to Market):

Combien de temps supplémentaire pour parvenir a un résultat équivalent T oocel ui doéun
développement commercial ? Quel est alors le C.A. gagné ?

< Intervenantsdep | us de expddtiseacammercialé et marketing, formation de trés haut
niveau : HEC 1 ESSEC T Ingénieurs, etc.

< Des connaissances métiers trés pointues des sociétés innovantes.

< Des engagements forfaitaires.

< Des méthodologies trés pragmatiques, rapides, économiques.
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Ti‘éﬁﬁi@? Consultantformateur
ONSCO Coach certifié

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

Coach Dale Carnegie

DOMAINES DE COMPETENCES
Commercial Marketing
Réponsceaappel s dooff
Outils pour les phases : amont au cahier des

charges, la proposition écrite, la soutenance orale.
Procédures de marchés public i dématérialisation

Stratégique :
Etude de marché

Positionnements offre-marché, Marque
Business plans complets

Prospection Mix :
Pl ans de comptes et Conception doéof fr g

techniques de vent e, politiques tarifaires et contractuelles, approches par

Téléphone partenaires, plan de communication
Prospection : Prise de rendez-vous T vente directe

T Appels entrants - réclamations Opérationnel :

OQutils de communicat

Management - Coaching
do®qui pes mar ket i ng
MPO (objectifs), tableaux de bord, outils

comportementaux, etc.

(Coach certifié Dale Carnegie)

Spécificités export :
Montages et animation de partenariats et
financiers.

Langues
R L
Anglais zalss
Tres courant professionnel. Mariage anglo-canadien.

Di pl ! m® de | 6uni v e rristiCettifitate dlEaglisff a mbr i d g 6
ram f—
ESPagNO| s Allemand

Notions scolaires

Partenaires formation
Intervenant référencé dans différents organismes de formations continues:
Advancia-Negocia, Amplitude, Booster Academy, CNOF (IFG), CSP, CNOF, CCI 75+78, DEMOS, E-
BDA, ELEGIA, HEC EXECUTIVE EDUCATION, Institut Supérieur du Marketing, Reed-Doubletrade,
etc.
Professeur dans différentes écoles :

T£SSEC
Commerce : ESSEC - , IAE Créteil, IPAG

Ingénieur: Ecole Centrale de Paris < Ecoles des Mines Paris, AFTI, ITIN.
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OptiVepte

Conférencier

Au 30/06/2011:P 1 u s

(AR

De s

débune
Des chambres de commerce
Des collectivités locales (Région, Départements, mairies),

associ at. i

centaine de conf @Qr enc

ons de chefs dbéentrepris

Expérience professionnelle

OPTIVENTE Dirigeant fondateur: Conseil, coach, formations.
Depuis 2003 :
LYRIA: Directeur _commercial i__marketing i Siége au conseil
.)(( Start-up déoadministration
éditeur logiciel < D®f i ni ti on et mi s e €
LYRIA . L. . L
IE— 2002 marketing  (stratégique, = mix,  opérationnel), et
commerciale,
< Initialisation de ventes directes et indirectes.
ERICSSON : Directeur_de comptes Management pluridisciplinaire de 30
- 2000 - 2002 per sonn ewetchdnamo eg C. A Vvis®
# ’
ERICSSON = do®qui pements et services.
SAGEM : Directeur commercial Coaching de 3 commerciaux exports, 3
Equipements ITC, une assistante,
GSM F cr®ation et animati on
1997 - 2000 | 6export,
oy vente sur projets com
ILOG : -~ L . .
. . Ingénieur commercial: Vente directes et indirectes, de
Editeur logiciel composants logiciels, en mode projets, grands comptes.
1996 - 1997 ’ ’
STERIA: Ingénieur commercial: Vente de services : conseil, ingénierie
1992 - 1996 de systémes, assistance technique, infogérance.
1990- 1992 Ingénieur commercial: Services de téléecommunications
1988- 1990 l ng®ni eur:Cd®atfanres ani mat

distributeurs, en Europe occidentale. Systémes de
télécommunication
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P

Articlesdans| a m®t hode d
du francais commercial - Business
French - Editions « Teach yourself »

\

\

\

Publications principales

Web TV - Vidéos

Studyrama - mai 2008 - Reportage vidéo : Gagner vos appels
déoffres Etudurama“

FocusCo-mai2008-vidéo:5 astuces pour gagn: gsey )

Le site de la fonction commerciale

Salon des entrepreneurs - Reportage Web-TV:  Appel s g o,
pour les PME - Février 2008 Entrepreneurs

Livres

Business French - Novembre 2007

< Livre«Appel s id®swoatédier e s
Appels d'offres : gagnante » Editions CHIRON - Mars 2007
la strate’gielgagnante
paur fes gérer et les rempoarter |

iy crre A notre connaissance, ce livre est le seul ouvrage
fran-ais traitant publiss, a

sous | 6angl e commerci al

La |itt®rature autre existant e,
appel s doof fr es réglemanmir®@miquentient. s o u s

Presse économique - webographie

Revue "Les matinales"” juin 2010 - Répondre a un appel d'offres public ou privé

Web, Mars 2010, le journal des entreprises - Les astuces pour bien formuler votre proposition
commerciale

Web, Mai 2009, 4 conseils pour gérer ses activités commerciales en période de crise

Web, Le blog des TPE-PME - Mai 2009 : Appel d'offres, 3 actions gagnantes apres la remise
de la proposition commerciale.

Web Paris développement - Avril 2009: Vendre I'innovation en période de crise
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http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx
http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx
http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx

<~ \Web - FocusCo T Novembre 2008 : Le savoir étre des commerciaux

< Mensuel Chef d'entreprise magazine - Juillet 2008 :
Participation a l'article sur le coaching des managers.

<« Web - FocusCo i Juin 2008 : Montage de challenges commerciaux.

< Mensuel Chef d'entreprise magazine - Février 2008
Participation a l'article sur le montage de challenges commerciaux pour les PME.

< Mensuel Artisans mag - Février 2008
Participationa l'articles ur | 6 accessi bil it @ourdegastisa.ppel s doéof f

< Mensuel Suresnes économique : Comment vendre par des partenariats commerciaux? -
Février 2007

< Mensuel Chef d'entreprise magazine: participation a l'article "Insufflez a vos commerciaux
une culture de la marge" - Février 2007

< Mensuel Management: Quatre méthodes pour retenir un client mécontent -
Octobre 2006

< Mensuel Management: Réaliser ses campagnes e-mailing - Juin 2006

<« Mensuel Construcom : L'incentive, ou comment stimuler sa force e-magazine
de vente i Mars 2006

< Mensuel Management: Exporter par des partenaires commerciaux - Janvier 2006

Classé en 2006 « consultant du mois » par la revue Management

<« Mensuel Chef d'entreprise magazine: Le recrutement commercial chez
Bio3G - Novembre 2005

< Mensuel Management: Préparer efficacement les réponses aux appels d'offres - Octobre 2005

< Mensuel Management: Déjouer les piéges des acheteurs - Septembre 2005

Classé en 2005 « consultant du mois » par la revue Management

< Mensuel Suresnes économique: Comment assurer le développement commercial d'une
entreprise? - Mars 2004
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http://www.optivente.com/mediacg/suresneseco_partenariats.pdf
http://www.optivente.com/Management%2006-2006%20emailing.pdf
http://www.optivente.com/management%2001-06%20partenariats%20export.pdf
http://www.optivente.com/bio3G.PDF
http://www.optivente.com/bio3G.PDF
http://www.optivente.com/management%2010-05%20prepa%20A-Offres.pdf
http://www.optivente.com/management%2009-05%20pi%E8ges%20achats.pdf
http://www.optivente.com/suresnes%20%E9co%2003-2004.PDF
http://www.optivente.com/suresnes%20%E9co%2003-2004.PDF

CONTACTS :

OptiVente

www.optivente.com

Tel : 01 46 89 07 32

contact@optivente.com

4 Rue Benoit Malon, 92310 Sévres.

Thierry CRAYE : 06 63 62 42 17

SARL au capi {SRET:d860824a50mMmM0O 0
Organi sme format eundl9dlB58R®Rr ati on dbéactivit®
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