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Ce petit livret illustre des sujets possibles dôintervention. 

 

Ces formations peuvent être dispensées telles que proposées ou sont aussi une base pour des 

formations spécifiques à votre cabinet de conseil. 

Notre mode dôintervention est adapté aussi à un apprentissage individuel coaché. 

 

 

 Entreprises 
Concernées 

 

  

 SSII, proposant des prestations de conseil, ou de lôassistance technique ç régie » 

 Cabinets de conseil : proposant des prestations dôaudits, recommandation, Maitrise 
dôîuvre ou dôouvrage, ®tudes dôopportunit®s, conduite du changement, etc. 

 Editeurs logiciels : Conseil complémentaire à la fourniture logiciel 

 Et par extension : Les entreprises de services complexes 

 

 

 Personnes 
Concernées 

 

  

 

Les formations sont destinées selon les sujets aux : 

 

 Ingénieurs commerciaux 

 Responsable dôagence, de cabinet 

 Consultants : En entreprise ou freelance 

 Chefs de projets 

 Experts détachés en mission (« régie ») 

 Chargés de recrutement consultants 

 Responsables marketing 

 

 

  

 

 
CE GUIDE : POUR QUI ? 
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OptiVente dispose dôune gamme de formations commerciales sp®cifiquement adapt®es aux soci®t®s 

de conseil, à notre connaissance unique en France.  

 

 

 Disponible aussi en anglais 
Thématiques 
Principales 

 

 

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

 Votre prospection commerciale téléphonique  - 1 à 2 jours 

 Vos entretiens de vente - 2 à 3 jours 

 Vos négociations commerciales ï Comment conserver sa marge - 2 à 3 jours 

 Vos approches commerciales de référencement en Grands-Comptes - 2 à 3 jours 

 Proposition écrite de conseil : du devis-CV à la proposition persuasive - 1 à 2 jours 

 Comment élever ses grands comptes ? - 1 jour 

Opti - Consultants 
 Comment mieux se vendre en entretien ? - 1 à 2 jours 

 Contributeur commercial - 1 jour 

 Le marketing pour les consultants - 1 jour 

 

Opti - Recrutement de consultants  
De lôapproche intuitive ¨ la d®marche convaincante et distinctive 

 Module 1 : Marketing stratégique et mix du recrutement de consultants - 2 à 3 jours 

 Module 2 : Argumentaires dôentretiens recrutement de consultants - 1 à 2 jours 

 

Opti - Marketing : 
 Société de conseil : Votre web attractif 

 Société de conseil : Votre plan de communication optimisé 

 Société de conseil - Outils visuels dôentretien de vente : Plaquettes ï PowerPoint, etc. 

  

 

 

THEMATIQUES PRINCIPALES 
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OPTI ï PROSPECTION 

 
Objectifs 

 Optimiser votre  

approche sur les temps 

forts : Prise de rendez-

vous ï CV ï relance ï

closing, etc. 

 Augmenter 

lôefficacit® des appels 

 Passer les barrages 

des secrétariats 

  Créer un climat 

relationnel, qui 

permette un échange 

cordial. 

 

Personnes 
concernées 

 Commercial  

 Assistants  

 Consultants 

 

Pré requis 

Aptitude aux relations 

humaines. 

 

Durée 

1 à 2 jours 

 

Pédagogie et 
animation 

 

 Présentation de 

m®thodes, dôoutils 
 

 Echanges avec les 

participants. 
 

 Etude de situations 

rencontrées  
 

 Jeux de rôles 

téléphoniques analysés. 

Grille  

dôauto®valuation ; 

Axes de progrès 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

 Les spécificités 

De la vente de conseil ï De lôapproche t®l®phonique pour la vente de conseil 

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 à 

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

 Stratégies dôattaques pour les activités de conseil 

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

Down-up, les autres. Outil de formalisation et suivi de sa stratégie : Le plan 

dôactions commerciales 

 Les 5 ®tapes indispensables dôun script téléphonique 

Contacter ï Connaître ï Convaincre ï Contrer ï Conclure 

 Contacter ï les premières phrases 

Lôaccroche : Comment brièvement ®veiller lôint®r°t de votre interlocuteur ? 

Techniques pour passer le barrage des secrétariats 

Mises en pratique: Vos phrases types ï mises en situation 

 Connaître - 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 rêver », les questions orientées, 

technique de lôimpact, etc. Jusquôo½ poser des questions ? 

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

conseil ï mises en situation 

 Convaincre - Présenter son offre de conseil par téléphone 

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

- La « petite histoire », etc.  

- Bâtir un discours mettant en valeur les différences de vos offres de conseil 

Mises en pratique: Argumentaires spécifiques à votre entreprise de conseil ï 

mises en situation 

 Contrer : Intégrer les objections pour vos activités de conseil 

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

Comment sôassurer quôil nôy ait plus dôobjection bloquante 

Pratique: Mises en situations spécifiques à votre entreprise de conseil 

 Conclure  

Les réflexes de conclusions possibles. Comment obtenir de manière naturelle 

le rendez-vous de votre interlocuteur ? Lôobtention du « oui » final 

Comment conclure adroitement un appel en cas dô®chec (prise de rendez-vous , 

vente conseil perdue)? - Pratique: Mises en situations spécifiques 

 Les bonnes attitudes pour lô®mission dôappels  

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

Votre attitude mentale - Mises en pratique : Jeux comportementaux 

 

 

 

PROSPECTION TELEPHONIQUE 
Les spécificités de la vente conseil  
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La vente de conseil a ses spécificités : Des besoins complexes et parfois des enjeux élevés, des 

interlocuteurs pouvant être 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 

 Maîtriser les 

méthodes et outils de la 

vente de conseil 
 

Personnes 
concernées 

 Commercial en 

environnement de vente 

complexe : Conseil, 

secteurs technologiques,  

etc. 
 

Pré requis 

Première expérience de 

la vente. 
 

Durée 

2 à 3 jours. 
 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Grille dôauto 

évaluation 
 

Points forts 

Un stage très 

opérationnel et 

personnalisé: 

 Déclinaison 

pratique de lôensemble 

du programme sur vos 

cas réels 

 
 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 dès le premier contact 

Présenter efficacement sa société de conseil- Prendre la maîtrise de 

l'entretien : La technique de lôOPA (Objectif - Plan - accord)  
 

 Diagnostiquer besoins et enjeux complexes du client 

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

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

Opportunités et risques. 

Outil : la fiche de découverte  - Simulation dôentretien. 

 

 Proposer une solution à "valeur ajoutée" pour convaincre  

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

conseil. Exprimer les avantages de l'offre de conseil en termes de 

valeur pour le client. Faites une différence avec des 

techniques d'argumentaires : concurrence - lôABCD 

    

 Le traitement des objections 

2 techniques: Préparez de lôOR (Objection R®ponse) 

Mettez de lôOCRE (Objection Coussin Réponse)  

Construction dôoutil et Mises en situation. 
 

 Emporter lôaffaire 

Les mécanismes de freins à la décision dôachat de conseil : remèdes ? - 

D®tecter les signaux dôachat - 6 techniques de facilitations  de closing. 

 

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

interlocuteurs - Outil : Le modèle des styles comportementaux pour une 

meilleure adaptation à son interlocuteur. 
 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.  

Objectifs de progrès  

 

 

ENTRETIEN DE VENTE CONSEIL 
VVee nn dd rr ee   dd uu   ccoo nn ssee ii ll   ee nn   ee nn vv ii rr oo nn nn ee mm ee nn tt   ccoo mm pp ll ee xx ee   
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Lôassistance technique, commun®ment appel®e ç Régie », est un domaine à forte concurrence. 

Les meilleurs commerciaux sont ceux qui au-del¨ de lôapport dôun CV et dôun prix, adoptent 

démarche spécifique. Cette formation à donc pour objectif de partager avec vous les outils et 

d®marches pour optimiser la vente dôassistance technique:  

Objectifs 

 Maîtriser les 

méthodes et outils de la 

vente dôassistance 

technique 
 

Personnes 
concernées 

 Commercial en 

environnement de vente 

complexe : Conseil, 

secteurs technologiques,  

etc. 
 

Pré requis 

Première expérience de 

la vente. 
 

Durée 

2 à 3 jours. 
 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Grille dôauto 

évaluation 
 

Points forts 

Un stage très 

opérationnel et 

personnalisé: 

 Déclinaison 

pratique de lôensemble 

du programme sur vos 

cas réels 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 

 

 Vente dôassistance technique: Les spécificités 

Les spécificités de ce type de vente par rapport aux autres ventes.  

Test : Quel est votre style de vente dôassistance technique? 
 

 CONTACTER : Le démarrage de votre entretien face à face 

Comment gagner de suite la confiance du client 

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

 CONNAITRE : La bonne d®couverte de lôassistance souhait®e 

Identifier sans faille les besoins dôassistance technique : le profil, la 

mission, les compétences, ET la d®marche dôachat.  

Outil : la fiche de découverte  - Simulation dôentretien. 
 

 CONVAINCRE : Lôargumentation de lôassistance technique 

-1
ere

 possibilité : La d®marche classique, la pr®sentation dôun C.V. 

consultant ï Avantages et limites de cette méthode. 

-2
ème

 possibilité : Comment sortir de la paraphrase du C.V. ? 

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

Construction & mise en pratique des poupées russes. 

-3
ème

 possibilité : Mettre en adéquation les attentes clients avec ses 

apports possibles - Lôusage dôune technique dôargumentaire ®prouv®e 

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

Construction & mise en pratique du maintien du CAP. 

 

La formalisation de la proposition écrite : 

Mieux quôun devis (CV, prix) :  

Les bons mod¯les de proposition ®crite dôassistance technique 

  

 CONTRER : Les objections sur votre proposition dôassistance 

Techniques - Pr®parez de lôOR (Objection Réponse), les objections 

sp®cifiques de lôassistance technique : « le consultant ne dispose pas de toutes les 

compétences requises ; Il nôa rien de plus que les autres, etc.è 
Construction dôoutil et mises en situation. 

 

 CONCLURE : Emporter la décision 

Techniques dôobtention de lôengagement, en face ¨ face, ou par t®l®phone. 

Lôorganisation de la relance. Mises en situation : Jeux de rôles 

     

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.  
 

 

 

VENTE DôASSISTANCE TECHNIQUE 
DD ee ss   cc ll éé ss   pp oo uu rr   vv aa ll oo rr ii ssee rr   ll aa   ««   rr éé gg ii ee   »»   
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La vente de logiciels à des entreprises, figure parmi les ventes les plus complexes : Le logiciel à 

vendre touche en g®n®ral un point critique de lôentreprise, le cout est tr¯s significatif.  Les 

utilisateurs impactés peuvent °tre hostiles au changement, etc. La vente se doit donc dô°tre 

« accompagnante ». Cette formation à donc pour objectif de partager avec vous les outils et 

démarches commerciales « accompagnantes »:  

Objectifs 

 Maîtriser les 

méthodes et outils de la 

vente dôassistance 

technique 
 

Personnes 
concernées 

 Commercial en 

environnement de vente 

complexe : Conseil, 

secteurs technologiques,  

etc. 
 

Pré requis 

Première expérience de 

la vente. 
 

Durée 

2 à 3 jours. 
 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Jeux de rôles 

simulés ou filmés, et 

analysés. 

 Grille dôauto 

évaluation 
 

Points forts 

Un stage très 

opérationnel et 

personnalisé: 

 Déclinaison 

pratique de lôensemble 

du programme sur vos 

cas réels 

 
 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 vente dôassistance technique? 
 

 CONTACTER : Le démarrage de votre entretien face à face 

Comment gagner de suite la confiance du client 

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

 CONNAITRE : Questions préparant la présentation logicielle 

Identifier sans faille : La situation actuelle, lôid®ale, les enjeux, les 

personnes impliqu®es, é les diff®rentes formes de concurrence : 

Développement interne, autres éditeurs (ASP, open source, etc.) ET la 

d®marche dôachat.  

Outil : la fiche de découverte  - Simulation dôentretien. 
 

 CONVAINCRE : La présentation logicielle 

-1
ere

 possibilité : Le logiciel existe (éditeur)  

Comment accompagner la d®monstration pratique dôune argumentation 

percutante ? ï Les outils dôaccompagnement compl®mentaires ¨ la 

démonstration. 

-2
ème

 possibilité : Le logiciel est à développer (SSII) 

Comment expliquer de manière impactante, ce que sera le logiciel 

développé. Les différences selon un logiciel « de gestion », ou logiciel 

« technique ».  

Lôargumentation des services complémentaires (conseil, installation, 

maintenance). La conduite du changement : Comment la vendre ? 

  

 CONTRER : Les objections sur votre proposition dôassistance 

Techniques - Pr®parez de lôOR (Objection R®ponse), les objections 

sp®cifiques de lôassistance technique : « le consultant ne dispose pas de toutes les 

compétences requises ; Il nôa rien de plus que les autres, etc.è 
Construction dôoutil et mises en situation. 

 

 CONCLURE : Emporter la décision 

Techniques dôobtention de lôengagement, en face ¨ face, ou par t®l®phone. 

Lôorganisation de la relance. Mises en situation : Jeux de rôles 

     

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse des participants : points forts/perfectibles.  

 

 

VENTE DE LOGICIELS BTB 
LLee ss   tt ee cchh nn ii qq uu ee ss   sspp éé cc ii ff ii qq uu ee ss   pp oo uu rr   vv aa ll oo rr ii ssee rr   ll aa   ««   rr éé gg ii ee   »»   
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Les techniques sont adaptées à la négociation en face en face ou en groupe. 

 

Objectifs 

Acquérir des techniques 

de négociation, 

pragmatiques, éprouvées 

sur de la vente de 

conseil. 

  

Personnes 
concernées 

 Chef dôentreprise, 

responsable commercial,  

 Globalement tout 

acteur devant négocier. 

 

Pré requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

3 jours 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 Exercices pratiques : 

Etude de situations 

rencontrées. 

 Jeu : Questions aux 

choix multiples. 

 Nombreux jeux. 

 Utilisation de la 

vidéo. 

 Simulations coachées. 

 Grille dôauto 
évaluation 

 Elaboration d'un plan 

d'action personnel 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

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

A dôAnticiper : Comment se préparer avant une négociation conseil? 
Comment argumenter pour distinguer son offre de conseil de la concurrence ? 

Outil : Matrice concurrentielle 

Bâtir une stratégie gagnante de négociation : 

Outils : 2 tables de préparation, pour négociations simples, et négociations 

complexes 

 

C de Comprendre les acheteurs : Les types dôacheteurs de conseil 

Quelles sont les strat®gies dôachats de conseil ? - Quels sont les différents 

types dôacheteurs de conseil ? 

 

T de tactiques dôachat : Les diff®rents types dôachats conseil 
Quels sont les processus dôachat de conseil ? - Systèmes décisionnels client ? 

 

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

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

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

Les 12 commandements de lôacheteur de conseil 

Les tactiques : La dévalorisation - La menace - Lôurgence - Le coup de théâtre 

- Le budget limité - La concurrence identique, etc. 
 

N de négocier :  

 Comment gérer la négociation de vente conseil? 
Se servir de la découverte client - Argumenter - 2 outils pour traiter les 

objections ï Comment se défendre ï Savoir concéder (quand, technique du 

déshabillage, du chapeau, etc.) - Comment demander une contrepartie ï converger 

vers la solution finale - Scénarios de rupture. Techniques dôobtention 

dôengagements. Techniques de communication. Négociation du prix. 

 

 La négociation de conseil face à un groupe 
Comment sp®cifiquement sôy pr®parer - Comment la dérouler ? 

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

 

 La négociation difficile : différend avec un acheteur ? 
Les  tactiques de reformulation - Les tactiques de redéfinition  - Lôattitude 

assertive - Quelques situations particulières : la mauvaise foi, lôinterlocuteur 

muet, etc. 

 

 

NEGOCIATIONS CONSEIL 
  

OOuu tt ii ll ss   pp oo uu rr   ll aa   vv ee nn tt ee   dd ee   ccoo nn ssee ii ll   ïï  CCoo nn ssee rr vv ee rr   ssaa   mm aa rr gg ee  
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Objectifs 
 Développer vos 

propres méthodes et 

outils pour être 

référencé en prestataire 

de conseil. 

 

Personnes 
concernées 

Directeurs et ingénieurs 

commerciaux, ingénieurs 

technico-commerciaux, 

responsables de produits, 

bid-managers. 

Pré requis 

Aptitudes commerciales 

Durée 
1 à 2 jours, suivant le 

temps de mise en 

pratique. 

Pédagogie et 
animation 

 Quiz  

 Apport dôoutils 

 Echanges avec les 

participants. 

 Remise dôun CD 

dôoutils pratiques. 

Exercices pratiques: 

 R®alisation dôoutils 

pratiques adaptés pour 

chaque entreprise. 

 Grille 

dôauto®valuation et 

dôaxes de progr¯s. 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 
savoir-faire 
développé 

 

  

 Test : Evaluation de vos méthodes 

8 Outils pour se préparer à lôarriv®e du r®f®rencement: 

 

 3 Premiers outils : La méthode Pareto - Matrices ABCô - le plan de 

comptes. Comment d®tecter les appels dôoffres de prestataires de conseil ? 

 

 Outil 4 : Plan dôactions externes et internes 

Qui contacter dans le grand compte ? En rendez-vous, par téléphone ? Dans 

quel ordre ? Quand ? Pour évoquer quels sujets ? Qui ou par qui faire 

lôaction. - Pratique: B©tir un d®but de Plan dôActions Commerciales 

 

 Outil 5 : Fiche de qualification prospect 

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

La d®marche dôachat : Personnes impliquées, le timing, les critères de 

décision, le budget, la concurrence, etc. 

Pratique: Bâtir votre fiche de qualification- Simulation dôentretien. 

 

 Outil 6 : Check liste des 7 possibilités pour influencer 

(légalement !) un cahier des charges 

Suggérer des idées à inclure, etc. 

Pratique: Bâtir votre check liste personnalisé dôinfluence de cahier des 

charges. 

 

 Outil 7 : Tableau de pr®vision des appels dôoffres 

Comment gérer le plus tôt possible la multitude des appels dôoffres ¨ venir ? 

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

positionner ? 

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

 

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

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

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

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

Pratique: Bâtir votre fiche Go / No Go.  

 

Un des « + » 
 

Consultant, auteur du livre « appels dôoffres ï Stratégie gagnante»  

 

 

REFERENCEMENT CONSEIL GRANDS COMPTES  
SStt rr aa tt éé gg ii ee   ee tt   oo uu tt ii ll ss   gg aa gg nn aa nn tt ss   àà   uu tt ii ll ii ssee rr   

  AA vv aa nn tt   uu nn   aa pp pp ee ll   ddôôoo ff ff rr ee ss   dd ee   rr éé ff éé rr ee nn ccee mm ee nn tt   

 
 



 

    

 
11 

 
 

 

Objectifs 
 Gagner davantage 

dôoffres. 

 Augmenter la 

productivité de réponse. 

 

Personnes 
concernées 

Directeurs et ingénieurs 

commerciaux, 

consultant, ingénieurs 

technico-commerciaux, 

responsables de produits, 

bid-managers. 

 

Pré requis 

Aptitudes commerciales 

 

Durée 
2 jours 

 

Pédagogie et 
animation 

 

 Exposé ï 

Echanges avec les 

participants ï Quiz. 

Manuel prêt à être 

personnalisé. 

 Réalisation 

dôoutils pratiques 

adaptés pour chaque 

entreprise. 

 

Les « + » 
 

 Formation 

effectu®e par lôauteur du 

livre 

« appel dôoffres ï 

stratégie gagnante » 

 Remise dôun CD 

dôoutils pratiques.  

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
savoir-faire développé 

 

  

 Bâtir une stratégie gagnante de réponse 

Tester vos méthodes - Que pensent les acheteurs de la plupart des 

propositions faites à ce jour ? - Pièges à éviter pour la réalisation de 

proposition de conseil - Que faire si pas de préparation préalable? 

Les d®cisions de d®part au lancement de lôoffre : Techniques, 

financières, voire juridiques. Des actions commerciales sont-elles 

encore possibles ? - Dans quelles conditions sôeffectuent  les cahiers 

des charges ? ï conséquence : Comment bien décrypter le cahier des 

charges de conseil ? - Les méthodes de chiffrage financier. 

 Méthodes et outils pour analyser et structurer 

Plan types de propositions de conseil bien argumentées -  Mettre en 

valeur sa compréhension  du besoin et mieux des enjeux : Check liste 

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

exprimé dispose bien dôune réponse dans la proposition. 

Le résumé technique : Mettre en regard les attentes clients et les 

solutions apportées par la grille de compatibilité.  

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

 3 types dôargumentaires 

Outil pour valoriser ses différences concurrentielles ï lôç ABCD » 

pour ®voluer de lôargument ç simple è ¨ lôargumentation persuasive - 

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

 Les informations commerciales à transmettre 

Présentation du prix de votre offre de conseil: Technique du 

sandwich. Peut-on contester certaines clauses contractuelles, 

comment alors le faire ? 

Comment sélectionner de manière optimale les références à 

présenter ? - La description « suffisante » de votre entreprise. 

La bonne utilisation des annexes. 

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

Les bons et mauvais styles rédactionnels  - Les mises en page 

différentes ï le bon usage dôillustrations graphiques 

 Des éléments différentiateurs 

Le cas particulier des propositions de service : Lôorganisation ¨ 

présenter, la valorisation des intervenants. Les différentes manières 

de présenter des délais. - La conception pour des auditeurs multiples 

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

politique de développement durable - La conception de la couverture  

- Les outils additionnels optionnels : CD, vid®os, etc. Lôemballage 

physique de lôoffre. - Le bouclage de lôoffre : dernières précautions 

dont le check liste qualité 

 

 

 

 

LA « PROPALE » CONSEIL PERSUASIVE 
Du « devis ς CV » à la proposition persuasive 
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Objectifs 

 Maîtriser les 

méthodes et outils 

spécifiques au 

développement de CA 

additionnel de conseil 

 Concerne la stratégie 

globales de votre 

entreprise de conseil, et 

les approches 

spécifiques de chaque 

acteur commercial.  
 

Personnes 
concernées 

 Commerciaux 

 Consultants 

 Les acteurs en 

relation avec les clients 
 

Pré requis 

Expérience de la vente. 
 

Durée 

2 jours. 

Possible en mode 

coaching individuel 
 

Pédagogie et 
animation 

 Des outils hyper 

pragmatiques et une 

pédagogie ludique. 

 Etudes de cas : 

Directement ceux de 

votre entreprise 
 

Points forts 

Un stage très 

opérationnel et 

personnalisé: 

 Déclinaison 

pratique de lôensemble 

du programme sur vos 

cas réels 

 
 Disponible aussi 

en anglais 

Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 
 

LES APPROCHES SYSTEMIQUES : 

 

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

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

 CIBLER : Quelles sociétés fidéliser le plus?  

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

dôActions Commerciales: Comment bien organiser les actions par compte ?  

 LES ACTEURS DE LA FIDELISATION 

Commerciaux, consultants, eté Administration des ventes, Services après-

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

transversale. 

 CONCENTRATION 

Peut-on tenter de réduire le nombre de cabinets de conseil pour un même 

client ? - Méthodes et outils pour y parvenir 

 EXPANSION 

-Vendre dôautres offres de conseils, aux m°mes interlocuteurs ? 

-Vendre les mêmes offres de conseil ¨ dôautres interlocuteurs ? 

Méthodes et outils pour y parvenir 

 PARTENARIAT 

Quels privilèges (tarifaire, délai, outils, etc.) peut-on offrir à nos clients ? 

 MARKETING RELATIONNEL DE LA FIDELISATION 

Outils de communication à 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 ? 

 

LES ACTIONS COMMERCIALES:  

 

 TECHNIQUE DU CHAMPION 

Quôest-ce quôun client ç champion ».  

Comment lôobtenir, comment bien lôutiliser ? 

 LES CADEAUX  

Parrainage, et autres formes.  

Avantages et limites pour les activités de conseil. 

 TABLEAUX DE BORD DE LA FIDELISATION 

Quels indicateurs, les outils ? 

 

 

 

COMMENT ELEVER SES GRANDS COMPTES ? 

tƻǳǊ ǾŜƴŘǊŜ ŘΩŀǳǘǊŜǎ prestations de conseil 
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OPTI ï CONSULTANTS 
 

 
Objectifs 

Pour lôentreprise : Diminuer 

le taux dôinter-contrats. 

 

Pour le consultant : Etre plus 

efficace en entretien face à 

son futur donneur dôordre. 

 

Personnes 
concernées 

informaticiens : Techniciens, 

ing®nieurs dô®tudes, chefs de 

projets, consultants 

 

Durée 

0.5 à 3 jours 

 

animation 
 2 Possibilités : 

 Formation collective:  

-2 à 3 jours 

-Présentation de méthodes et 

construction dôoutils  

-Mise en situation 

dôentretiens coachés, 

éventuellement filmées 
 

 Coaching individuel : 

Une demi-journée à une 

journée pour se préparer à 

un entretien urgent, ou en 

complément de la formation 

collective : 

 CV : Diagnostic, 

adaptation.  

 Mises en situation 

dôentretiens coachés, 

éventuellement filmées 

  Points 
abordés 

 

 
LA PREPARATION 

 Les informations à recueillir - de préférence - avant lôentretien  

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

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

difficultés à relever, etc. 

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

expériences attendues, etc. 

Outil : Le check liste de découverte 

 Le C.V. consultant 

Les structures percutantes de C.V. de consultant ï Les mises en forme 

attractives - Comment lôadapter sp®cifiquement pour une demande client ? 

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

logiciel 

 La préparation physique et mentale 

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

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

 

LôENTRETIEN COMMERCIAL 
 Les étapes pour gagner la confiance -  

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

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

présentation de sa candidature ï les échanges ï comment bien conclure ? 

 La présentation de sa candidature : Etape cruciale 

-1
ere

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

consultant ï Avantages et limites de cette méthode. 

-2
ème

 possibilité : Comment sortir de la paraphrase du C.V. ? 

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

Construction & mise en pratique des poupées russes. 

-3
ème

 possibilité : Mettre en adéquation les attentes clients avec ses apports 

possibles - Lôusage dôune technique dôargumentaire ®prouv®e pour 

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

Construction & mise en pratique du maintien du CAP. 

 Les qualités de la prestation personnelle 

Prendre conscience de ses points forts et développer ses qualités 

personnelles : voix, gestuelle, regard.  

Simulation dôentretien ï coaching - débriefing ï recommandations 

personnalisées 

 Le formateur-coach  

20 ans dôexp®rience commerciale en informatique, incluant la vente de régie 

en SSII. 

 
CONSULTANT : COMMENT MIEUX SE 

VALORISER EN ENTRETIEN CLIENT ? 
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Plus que jamais, dans toute entreprise orientée client, les consultants sont appelés à contribuer à l'action commerciale en faisant appel, 
au-delà de leurs compétences métier, aux savoir-faire et attitudes empruntés aux commerciaux. 
Au cours de cette formation commerciale pour non-commerciaux, les consultants découvrent rapidement  l'importance de leur 
participation active à l'acte de vente et surtout apprennent comment contribuer avec habileté à lôaction commerciale pendant une 
mission en clientèle. 

 

Objectifs 

 Sensibiliser au 

rôle commercial que 

peut jouer tout 

consultant chez un 

client. 

 Participer à 

lôaction commerciale  

 

Personnes 
concernées 

Consultants, technico-

commerciaux 

 

Pré requis 

Aptitude aux relations 

humaines. 

 

Durée 

1 à 2 jours 

 

Pédagogie et 
animation 

 

 Exposé  

 Echanges avec 

les participants. 

 Etude de 

situations 

rencontrées  

 Jeu : Questions aux 

choix multiples. 

 Jeux de rôles filmés 

et analysés. 

 Grille dôauto 

évaluation 

  

 Disponible aussi 
en anglais 

Programme 
Savoir-faire 
développé 

 

 

 Les impacts de la contribution commerciale 

Pourquoi le client est devenu le premier employeur des consultants ? 

Quelles contributions commerciales peuvent apporter un consultant en 

mission ? Lô®tique - bonnes et mauvaises pratiques : Hard selling,é, 

vente prescriptive, etc. 

 

 Mieux se connaître pour mieux contribuer (si 2jours) 

Autodiagnostic : quel est votre comportement dominant face au client - 

Découvrir vos points forts pour les consolider - Identifier vos axes de 

perfectibilité  

 
 Assimiler les 7 étapes clés de contributionς Les « 7C » : 

Concevoir sa contribution 

Les 5C dôun entretien de contribution commerciale :  
Contacter, Connaitre, Convaincre, Contrer, Conclure 

Coordonner ses actions avec les autres services 

Les attitudes comportementales à adopter. 

 

 Concevoir lôorganisation de sa contribution (si 2jours) 

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

Outils possibles pour organiser sa contribution 

 

 Contacter ï Comment éveiller lôattention ? 

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

réunion technique, etc. 

Comment lancer adroitement une contribution commerciale ? 

 

 Connaitre - Savoir questionner le client 

Quelles informations obtenir ? 

L'art  de questionner avec précision : Questions ouvertes, questions 

fermées, etc.  

Outil : la fiche découverte 

Comment créer un climat de confiance:  

Savoir écouter le client - Développer l'empathie 

 

 Convaincre - Mieux parler de votre entreprise et de ses offres 

La phrase réflexe à propos de la vocation de votre entreprise 

La présentation des solutions de votre entreprise : Comment les 

 

 

CONSULTANT:  

CONTRIBUTEUR COMMERCIAL 
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présenter en quelques phrases, claires, et avec impact ? 

 

 Contrer ï Surmonter les réticences et divergences 

Lôimportance des objections  

Comment les traiter avec douceur et adresse 

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

 

 Conclure - Passer le relais 

Quôest-il possible de convenir avec son interlocuteur ? 

Comment convenir adroitement dôune suite constructive :  

Définir "qui fait quoi,  quand, comment" 

 

 Coordonner ses actions avec celles des autres services 

(commerciaux, etc.) - (si 2jours) 

Pourquoi suivre ï Comment se répartir les rôles ? 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-

vous 

Outils : scripts et simulations 

 

 Elaboration d'un plan d'action personnel 

Autoanalyse et diagnostic des participants :  

points forts/perfectibles. 
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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 

 

Personnes 
concernées 

 

 Consultant, 

 Responsable 

dôentreprise technologique 

ou société de conseil 

 Ingénieurs 

 Commerciaux 

 

Pré requis 
 

Aucun. 
 

Durée 
 

1 à 3 jours 
 

Pédagogie et 
animation 

 

 Exposé 

 Echanges avec les 

participants. 

 Etudes de cas concrets 

 Construction dôoutils 

 Grille dôauto ®valuation 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
Savoir-faire développé 

 

 

 Ciblez vos meilleurs prospects, et vos offres 

prioritaires : le marketing stratégique 

Quelles offres de conseil précisément cibler ? 

Lô®tude de march® adaptée aux sociétés de conseil 

Déterminer les segments de marchés potentiels 

Prendre en compte les obstacles (concurrence, réglementation, 

investissements, etc.) 

Appliquer le concept du SWOT à votre activité de conseil 

Verrouillez votre couple : Offres de conseil / Marchés 

La phrase de vocation de votre entreprise de conseil 

 

COMMENT APPROCHER MES CIBLES CLIENTS? 

LE MARKETING MIX  
 

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

La gamme dôoffres de conseil - Les marques - Le couple produit (conseil) / 

marque. 

 

 Les bons modèles tarifaires pour les offres de conseil 

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 à considérer pour ses contrats. 

  

 Les solutions pour vendre avec des partenaires ?  

Quels partenaires commerciaux considérer ?ï Comment les intéresser ? ï 

Comment les approcher ï Comment les animer et les contrôler ? 

 

 Quelle communication prévoir en entreprise de conseil ?  

La communication spécifique des métiers de conseil : En quoi est-elle 

différente des autres métiers. Comment de ce fait bien communiquer, ex 

newsletter, etc. 

Quelles communications  possibles à petit budget ? 

Le plan de communication de vos offres de conseil:  

Pour quoi faire, comment le faire ? 

Définissez vos outils dôaide ¨ la vente de conseil. 

 

 Le plan marketing de lôactivit® de conseil: 

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

 

 
  

 
LE MARKETING  

POUR LES CONSULTANTS 
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OPTI ï RECRUTEMENT 
 

 

 

 

 
 

Objectifs 

Adapter les méthodologies 

marketing, aux spécificités 

du recrutement de 

consultants 

 

Personnes 
concernées 

Toute personne amenée à 

recruter un consultant :  

 Responsable de 

Business Units 

 Responsable de 

Ressources Humaine 

 

Formation adaptée aussi 

pour un apprentissage 

coaché. 

 

Pré requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

1 ou 2 jours 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé 

 Echanges avec les 

participants. 

 

Exercices pratiques : 
 

 Etude de situations 

rencontrées (issu des 

participants ou proposé) 

 Jeu : Questions aux 

choix multiples. 

 Fourniture dôoutils 

pratiques. 

 Grille dôauto ®valuation 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

Intégrer les enjeux du marketing de recrutement :  

Pour lôentreprise, pour les consultants recrut®s, etc.  

 Acter le ciblage de vos consultants 

Segmenter les catégories de consultants recherchés.  

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

expérience - qualité requises - etc. 

Prendre en compte la concurrence, pour définir son positionnement. 

Appliquer le concept du SWOT au recrutement de consultants. 

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

par catégorie de consultants, pour tenir les objectifs commerciaux et 

production. La phrase de vocation entreprise, à décliner auprès de vos 

consultants 

 

COMMENT INTERESSER MES CONSULTANTS ? 

Le marketing mix 

 Votre offre pour les consultants 

La présentation des missions pour les consultants 

Votre offre pour les consultants : Les accompagnements ¨ lôint®gration, 

valoriser lôexp®rience qui sera acquise, le style de management, les 

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

 

 La rémunération des consultants 

Par catégorie de consultants, choisir les bons modèles économiques :  

Part de fixe / variable ï les conditions possibles associées au variable ï les 

avantages en nature : Portables, mutuelle, CE, RTT, voiture éventuelle, etc. 

Bâtir la grille de rémunération 

Les primes : Pour parrainage clients ou autre recrutement, etc. 

  

 Les partenaires pour être aidés au recrutement  

Quels partenaires considérer : Public ï Vos propres collaborateurs. 

Comment les intéresser ï comment les approcher ï comment les animer ? 

Les cabinets de recrutements : Avantages, limites. 

 

 Quelle communication de recrutement prévoir?  

Notamment à petit budget - Le plan de communication de recrutement : Pour 

quoi faire, les types de médias, sur quoi communiquer, quand, comment bâtir 

votre plan. Définissez vos outils dôaide au recrutement : Rubrique web, 

plaquette, PowerPoint, la proposition écrite après entretien. 

 

 Le plan marketing : 

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

 
MARKETING RECRUTEMENT CONSULTANTS 
BBââ tt ii rr   ll aa   dd éé mm aa rr cchh ee   aa tt tt rr aa cc tt ii vv ee   pp oo uu rr   rr ee cc rr uu tt ee rr   ll ee ss   mm ee ii ll ll ee uu rr ss 
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Objectifs 

Acquérir les 

méthodologies, les 

informations vitales, 

adaptées aux spécificités 

du recrutement de 

consultants 

 

Personnes 
concernées 

Toute personne amenée 

à recruter un consultant :  

 Responsable de 

business Unit 

 Responsable de 

ressources Humaine 

 

Formation adaptée aussi 

pour un apprentissage 

coaché. 

 

Pré requis 

Aptitude à la 

communication 

 

Durée 

1 ou 2 jours 

 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé 

 Echanges avec 

les participants. 

 

Exercices pratiques : 
 

 Etude de situations 

rencontrées (issu des 

participants ou proposé) 

 Jeux de rôles filmés et 

analysés. (uniquement 

avec lôoption 2 jours) 

 Fourniture dôoutils 

pratiques. 

  Programme 

Savoir-faire 

développé 

 

Les spécificités du recrutement de consultant 

 

 Préparer le recrutement commercial : 

Définir les objectifs du recrutement de consultants 

Définir les missions hiérarchisées du consultant 

Définir les profils consultants et les qualités requises 

Définir le package salarial : fixe et variable 

 

 La recherche des consultants 

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

recrutement. 

A savoir pour réussir une approche directe. 

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

 

 Les entretiens de recrutement dôun consultant 

Comment organiser lôentretien avec un consultant ? 

Comment d®rouler lôentretien ? 

 

 Quelques outils compl®mentaires ¨ lôentretien 

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

 La graphologie 

 Les tests de personnalité 

 Les tests de Q.I 

 Les réseaux sociaux 

 Dôautres outils 

 

 Le choix final du consultant 

Les r¯gles dôor 

La formulation et la négociation de la proposition  

Comment bien annoncer ses choix ? 

 

 Lôint®gration du consultant dans lôentreprise 

Les sources d'échec  

Les ®tapes dôune bonne intégration 

Différents types de mise en route 

Le bilan de lôint®gration 

 

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

Objectifs de progrès 

 

  

 
ARGUMENTAIRES DE RECRUTEMENT CONSULTANTS 

GGéé rr ee rr   aa vv ee cc   ee ff ff ii ccaa cc ii tt éé   ll ee ss   ee nn tt rr ee tt ii ee nn ss   

  dd ee   rr ee cc rr uu tt ee mm ee nn tt   dd ee   ccoo nn ssuu ll tt aa nn tt ss 
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OPTI ï MARKETING 
 

 

 

 

 

Objectifs 
 Comprendre les 

leviers de la 

communication 

efficace de vos offres 

de conseil, pour le 

Web 

 Concevoir la 

structure de ses pages  

 Rédiger avec 

impact 

 Utiliser toutes les 

possibilités de mise en 

valeur. 

 

Personnes 
concernées 

 Responsable et 

chargés de 

communication 

 Responsable et 

chargés de marketing 

 Webmasters 

 

Pré requis 
Aucun. 
 

Durée 
2 à 3 jours 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 Etudes de cas 

concrets 

 analyse critique et 

constructive de son 

site 

 Grille dôauto 

évaluation 

  Programme 
Savoir-faire développé 

 

 

 

 Les sites Web aujourdôhui 
Qui sont les internautes ? - Du site de première génération aux sites de 4ième 

génération - Exemple de sites de références pour les sociétés de conseil. 

 

 Les stratégies de communication des activités de conseil sur le web 

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

 

 La structure de votre site, pour les activités de conseil 

Plans types de sites web adaptés aux sociétés de conseil - Les règles de bon 

design. La qualité graphique professionnelle ï Le bon usage des visuels - 

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

typographique est-il efficace et cohérent ? 

 

 Le dynamisme de votre site pour les activités de conseil 

Que mettre sur votre page d'accueil ï comment organiser son système de 

navigation ? - Les liens hypertextes sont-ils efficaces ? - Lôusage des images-

liens ? Le site est-il correctement relié à la toile? - Un moteur de recherche 

intégré ? Les autres outils d'aide à la navigation sont-ils proposés ? - Quelques 

adresses. 

 

 Contenus du site pour les activités de conseil 

Comment présenter les activités de conseil ? 

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

Vos informations sont-elles crédibles ? Gérer les versions linguistiques - Utilisez 

la valeur ajoutée d'Internet - Les contenus servent-ils le site ? Les contenus 

correspondent-ils à ce qui est promis ? - Les contenus importants sont-ils mis en 

évidence ? 

 

 La rédaction des activités de conseil sur le Web 

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

mettre en relief  vos activités ? Les bonnes syntaxes ï Comment réduire le texte 

initial ? 

 

 Interactivité 

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

Les forums ï les autres espaces d'interactivité - Les formulaires ï lôaffiliation ï 

les flux RSS, etc.   

 

 La mesure dôefficacit® 

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

du succès ï La mesure de popularité sur la toile 

 
WEB : POUR COMMUNIQUER  
SES COMPETENCES CONSEIL 

CCoo mm mm ee nn tt   oo rr gg aa nn ii ssee rr ,,   pp rr éé ssee nn tt ee rr   ee tt   aa nn ii mm ee rr   llôôii nn ff oo rr mm aa tt ii oo nn   ?? 
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Objectifs 
 Passer de la 

communication 

« opportuniste », à la 

communication 

optimisée 

 

Personnes 
concernées 

 Responsable et 

chargés de 

communication 

 Responsable et 

chargés de marketing 

 Webmasters 

 

Pré requis 

Aucun. 
 

Durée 

1 à 2 jours 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé ï Echanges 

avec les participants. 

 Etudes de cas 

concrets 

 analyse critique et 

constructive de son 

plan de 

communication 

 Grille dôauto 

évaluation 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
Savoir-faire développé 

 

 

 

 Le plan de communication : 

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

 

 Vos cibles de communication?  

Vos clients eté ? 

Exemples : 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?  

Evoquer vos offres, et quoi dôautres :  

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

 

 Les bonnes périodes pour communiquer 

Pour toutes entreprises, et spécifiquement à votre activité de conseil ? 

Quelles fréquences prévoir ? 

 

 Les budgets à prévoir 

Certaines actions de communications sont plus efficaces que dôautres, comment 

les choisir ? ï Lô®valuation des retours sur investissement prévisionnels 

 

 Les acteurs internes de la communication 

Votre responsable marketing, sôil existe, ou sinon ? 

Qui peut faire quoi ? Comment manager cette communication ?  

 

 La mesure dôefficacit® 

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

satisfaction, etc. 

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

 

 

  

 
SOCIETE DE CONSEIL : PLAN DE 

COMMUNICATION OPTIMISE 
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Objectifs 
 Définir les outils 

indispensables 

 Intégrer le 

marketing opérationnel 

dans votre société de 

conseil 

 

Personnes 
concernées 
 Ingénieurs 

 Commerciaux 

 Chef de petite 

entreprise 

 Consultants 

Pré requis 

Aucun. 
 

Durée 

2 à 3 jours 
 

Pédagogie et 
animation 

 Exposé 

Echanges avec les 

participants. 

 Etudes de cas 

concrets 

 Construction dôoutils 

 Grille dôauto 

évaluation 

 
Cette formation est destinée à 

concevoir la structure et les 

messages argumentés des 

outils.  

Il nôest pas abordé comment 

utiliser les outils 

informatiques de 

développement. 

 

 
 Disponible 

aussi en anglais 

Programme 
Savoir-faire développé 

 

 

 D®finissez vos outils dôaide ¨ la vente. 

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

 

LA CONSTRUCTION DES ARGUMENTAIRES COMMERCIAUX 

 

 Maitriser la pr®sentation de lôoffre 
Comment structurer ses arguments pour vendre du conseil? 

Outil pratique de construction dôargumentaire suivant la méthode ABCD  

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

présentations.  

 Se distinguer de la concurrence  

Comment construire lôargumentation de vos offres de conseil par 

rapport à sa concurrence ? 

 Intégrer les objections 
Identifiez les objections majeures prévisibles (le conseil est cher, etc.) 

Une technique de traitement dôobjections - Lôoutil F.A.Q 

 

LA CONSTRUCTION DôOUTILS DE COMMUNICATION 

 

 Vos plaquettes 

2 Niveaux de plaquette de conseil : Votre entreprise, et pour vos offres. 

Les plaquettes de conseil : Quand lôutiliser ? 

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 multimédias 

Le contenu dôune bonne pr®sentation multim®dia pour décliner vos offres de 

conseil. Transposer vos argumentaires sur vos présentations (PowerPoint, etc.) 

 

 Vos mailings pour promouvoir vos offres de conseil 

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

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

mailings électroniques - Le choix des cibles - Déclinez vos argumentaires 

sur vos mailings - Autres règles pour rédiger un bon mailing 

 

 Vos propositions écrites impactantes 

Les bons plans types dôune proposition de conseil 

Décliner vos argumentaires sur vos propositions types 

Lôexecutive summary - Bâtissez votre proposition 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 

 
LES OUTILS DôAIDE  

A LA VENTE DE CONSEIL 
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OptiVente dispose dôune gamme de formations commerciales plus large, adressant des sujets 

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

 

Opti - AǇǇŜƭǎ ŘΩƻŦŦǊŜǎ - propositions commerciales 
A connaitre des appels dôoffres publics 

La réponse électronique 

Gagner vos appels dôoffres 

Kit appel dôoffres 

Le positionnement amont aux appels dôoffres 

La proposition commerciale persuasive 

Soutenir son offre a lôoral 

Diagnostic appel dôoffres 

 

Opti - Marketing 
Cr®ation dôentreprise 

Organiser et outiller sa prospection commerciale 

Déterminez votre meilleur positionnement commercial 

Vendre à lôinternational 

Vendre avec des partenaires 

Les outils dôaide à la vente 

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 

Lôargumentation persuasive 

Défendre ses marges 

Le traitement des objections 

Le closing 

Ing®nieurs dôaffaires 

 

Exposants en salon 

Mieux vendre en magasin 

Assistant(e) commercial(e) 

 

Opti ς Relation client 
Prospection téléphonique 

Vendre par téléphone : perfectionnement ï pratique coachée 

Relance téléphonique 

 

 

AUTRES FORMATIONS 
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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 système de rémunération 

Optimiser les tournées de ses commerciaux  

La conduite du changement commercial 

Managers commerciaux : Gérez votre temps et celui de votre équipe 

 

Opti - efficacité professionnelle 
Gérer les conflits 

Savoir parler clairement en toutes circonstances 

La prise de parole en public 

Les bases de la programmation-neuro-linguistique 

Gérer son temps 

Stimuler sa mémoire 

Affirmation de soi 

Savoir conduire et animer une réunion 

Traiter et résoudre  les problèmes 
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DES INTERVENANTS TRES EXPERTS  
DES FONCTIONS COMMERCIALES EN SOCIETES DE CONSEIL  

 

 Minimum 20 ans dôexpertise commerciale 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 très 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. 

 

 Très haute formation : HEC ï ESSEC ï Ingénieurs, certification coach, etc. 

 

 
DES APPORTS SPECIFIQUES 

 

 Le contenu pédagogique est issu des meilleures références, et de lôexp®rience 

propre des intervenants en cabinet de conseil 

 

 Des méthodes spécifiquement adaptées aux sociétés de conseil BtB 

 

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

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

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

 

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

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

 

 Des préparations optionnelles pour une meilleure adaptation. 

 

 Un suivi personnalisé optionnel (coaching post-formation). 

 

 Possibilit® dôintervenir en anglais 

 

  

 

 

POURQUOI CHOISIR OPTIVENTE POUR 
VOS FORMATIONS COMMERCIALES ?  
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UNE PEDAGOGIE VARIEE 
 

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

situation immédiates soit individuelles ou collectives. Quand cela est pertinent, des ateliers 

vidéo simulent en « live » les techniques comportementales.  

 

 Les participants repartent avec leur CD ou DVD vidéo 

 

 Techniques de coaching individuelles ou de groupe 

 

 Echanges sur extraits cinématographiques 

 

 Quiz ï Jeux - concours 

 

 Les exercices pratiques sont appliqués aux situations réelles et interlocuteurs types 

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

 
DES REFERENCES 

 

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

 

 Depuis 2005, plus de 1000 entreprises ont fait confiance aux intervenants OptiVente 

 

 La reconnaissance dôorganismes publics : Chambres de commerces, Département 92, 

région Ile de France, etc. 

 

 Habilité pour les OPCA (1% formation) 

 

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

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

 

 Des livres : Quadras et cadres ï Gagner vos appels dôoffres (Editions CHIRON) 
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La vocation 
Accélérer le développement commercial des entreprises innovantes: 

 

Comment ? 
Par la dynamique commerciale  et marketing: 

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

outiller vos équipes pour la prospection, recruter et former vos forces commerciales,  

 

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

 

 Du conseil :  

Diagnostics-recommandations, élaboration de stratégie. 

 

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

r®pondre aux appels dôoffres, Introduire une nouvelle offre de conseil, améliorer lôefficacit® des 

équipes commerciales et des consultants, etc. 

 

 Des accompagnements opérationnels 

 

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

vente, coaching de commerciaux et consultants, mettre en place les indicateurs pertinents, etc. 

 

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

 

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

En maîtrisant les processus marketing, et les techniques de prospection adaptées à la vente de 

services complexes, les comportements adaptés. 

 

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

 

 Accélérer votre développement (Time to Market):  

Combien de temps supplémentaire pour parvenir à un résultat équivalent ¨ celui dôun expert du 

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

 

 Intervenants de plus de 20 ans dôexpertise commerciale et marketing, formation de très haut 

niveau : HEC ï ESSEC ï Ingénieurs, etc. 

 

 Des connaissances métiers très pointues des sociétés innovantes. 
 

 Des engagements forfaitaires. 

 

 Des méthodologies très pragmatiques, rapides, économiques. 

 

  

 

 

A PROPOS DôOPTIVENTE 
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CV DU FONDATEUR 
Triple formation 

 

 
Coach Dale Carnegie 

Consultant-formateur  

Coach certifié 

 

DOMAINES DE COMPETENCES 

Commercial  Marketing 
Réponse à appels dôoffres 

Outils pour les phases : amont au cahier des 

charges, la proposition écrite, la soutenance orale. 

Procédures de marchés public ï dématérialisation 

 

Prospection 

Plans de comptes et dôactions commerciales, 

techniques de vente, n®gociations fid®lisation, é 

Téléphone 

Prospection : Prise de rendez-vous ï vente directe 

ïAppels entrants - réclamations 

 

Management - Coaching 

dô®quipes marketing et commerciales, 

MPO (objectifs), tableaux de bord, outils 

comportementaux, etc. 

(Coach certifié Dale Carnegie) 

 

 Stratégique : 

Etude de marché 

Positionnements offre-marché, Marque 

Business plans complets 

 

Mix : 

Conception dôoffres dôentreprise,  

politiques tarifaires et contractuelles, approches par 

partenaires, plan de communication 

 

Opérationnel : 

Outils de communication et dôaide ¨ la vente. 

 

Spécificités export : 

Montages et animation de partenariats et 

financiers. 

 

Langues 

Anglais     

Très courant professionnel. Mariage anglo-canadien.  

Dipl¹m® de lôuniversit® de Cambridge (FCE  First Certificate of English) 

Espagnol                                            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 : 

Commerce : ESSEC  , IAE Créteil, IPAG 

Ingénieur: Ecole Centrale de Paris , Ecoles des Mines Paris, AFTI, ITIN. 
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Conférencier 
Au 30/06/2011 : Plus dôune centaine de conf®rences r®alis®es, en association avec : 

 Des chambres de commerce 

 Des collectivités  locales (Région, Départements, mairies),  

 Des associations de chefs dôentreprises, etc. 

 

 
Expérience professionnelle 

 

 

OPTIVENTE 

Depuis 2003 : 

Dirigeant fondateur : Conseil, coach, formations. 

 

 

LYRIA : 

Start-up 

éditeur logiciel 

2002 

Directeur commercial ï marketing ï Siège au conseil 

dôadministration 

 D®finition et mise en îuvre de la politique 

marketing (stratégique, mix, opérationnel), et 

commerciale, 

 Initialisation de ventes directes et indirectes. 

 

 

 

ERICSSON : 

2000 - 2002 

Directeur de comptes : Management pluridisciplinaire de 30 

personnes dôun ç projet commando è, C.A vis® : 3 Milliards ú 

dô®quipements et services. 

 

 

 

SAGEM : 

Equipements 

GSM 

1997 - 2000 

Directeur commercial : Coaching de 3 commerciaux exports, 3 

ITC, une assistante,  

 cr®ation et animation dôun r®seau de distribution ¨ 

lôexport, 

 vente sur projets complexes (dizaines de M ú). 

 

 

ILOG : 

Editeur logiciel 

1996 - 1997 

Ingénieur commercial : Vente directes et indirectes, de 

composants logiciels, en mode projets, grands comptes. 

 

STERIA : 

1992 - 1996 

Ingénieur commercial : Vente de services : conseil, ingénierie 

de systèmes, assistance technique, infogérance. 

 

 

1990- 1992 Ingénieur commercial : Services de télécommunications 

 

1988- 1990 Ing®nieur dôaffaires : Cr®ation et animation dôun r®seau de 

distributeurs, en Europe occidentale. Systèmes de 

télécommunication 
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Publications principales 
 

Web TV - Vidéos 

 

 Studyrama - mai 2008 - Reportage vidéo : Gagner vos appels 

dôoffres  

 

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

 
 

 Salon des entrepreneurs - Reportage Web-TV : Appels dôoffres 

pour les PME - Février 2008  
 

 

Livres 

 

 

 Business French - Novembre 2007 

 

Articles dans la m®thode dôapprentissage 

du français commercial - Business 

French - Editions « Teach yourself »  

 

 
 

 

 

 

 Livre « Appels dôoffres ï La stratégie 

gagnante »  Editions CHIRON - Mars 2007 

 

A notre connaissance, ce livre est le seul ouvrage 

fran­ais traitant des appels dôoffres priv®s et publics, 

sous lôangle commercial.  
 

La litt®rature autre existante, aborde les appels dôoffres publics sans les 

appels dôoffres priv®s et sous lôangle réglementaire uniquement. 

 

Presse économique - webographie 

 

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

 

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

commerciale 

 

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

 

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

de la proposition commerciale. 

 

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

 

http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx
http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx
http://www.optivente.com/mediacg/OptiDIVIX.divx
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 Web - FocusCo ï Novembre 2008 : Le savoir être des commerciaux 

 

 Mensuel Chef d'entreprise magazine - Juillet 2008 :  

Participation à l'article sur le coaching des managers. 

 

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

 

 Mensuel Chef d'entreprise magazine - Février 2008  

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

 

 Mensuel Artisans mag - Février 2008  

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

 

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

Février 2007 

 

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

une culture de la marge" - Février 2007 

 

 Mensuel Management: Quatre méthodes pour retenir un client mécontent - 

Octobre 2006  

 

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

  
 

 Mensuel Construcom : L'incentive, ou comment stimuler sa force 

de vente ï Mars 2006 

 

 
 

 Mensuel Management: Exporter par des partenaires commerciaux - Janvier 2006 

 

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

 

 Mensuel Chef d'entreprise magazine: Le recrutement commercial chez 

Bio3G - Novembre 2005 

 
 

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

 

 Mensuel Management: Déjouer les pièges des acheteurs - Septembre 2005 

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

 Mensuel Suresnes économique: Comment assurer le développement commercial d'une 

entreprise? - Mars 2004 

  

http://www.optivente.com/mediacg/suresneseco_partenariats.pdf
http://www.optivente.com/Management%2006-2006%20emailing.pdf
http://www.optivente.com/management%2001-06%20partenariats%20export.pdf
http://www.optivente.com/bio3G.PDF
http://www.optivente.com/bio3G.PDF
http://www.optivente.com/management%2010-05%20prepa%20A-Offres.pdf
http://www.optivente.com/management%2009-05%20pi%E8ges%20achats.pdf
http://www.optivente.com/suresnes%20%E9co%2003-2004.PDF
http://www.optivente.com/suresnes%20%E9co%2003-2004.PDF
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CONTACTS :  
 

 

OptiVente 

 

www.optivente.com  

 

 Tel : 01 46 89 07 32 

 

 contact@optivente.com  

 

4 Rue Benoît Malon, 92310 Sèvres. 

 

 

Thierry CRAYE : 06 63 62 42 17 

 
 

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

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

