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C’est quoi un P.A.C ?
Vous avez participé à un certain nombre de modules différents et tout ce que vous avez appris doit vous servir à construire votre PAC. Le but d’une entreprise est de vendre et de dégager de la marge pour vous faire vivre. Le reste n’est qu’aimable philosophie. C’est pour cela que construire un PAC est un exercice d’intelligence et de logique qui reflétera votre maturité comme créateur d’entreprise. On n’est plus dans la « have to do » mais dans le « do it ».  Plus de concepts miraculeux ou de stratégies alambiquées mais un produit / service, un marché et des moyens de conquêtes.  

Si vous aimez les définitions avec liste à puces, un PAC c’est :

· l’instrument de travail des directeurs commerciaux et des dirigeants d’entreprises et il se résume très simplement :

· Analyser le contexte commercial du produit/service 

· Définir les moyens de conquête

· Fixer des objectifs

· Contrôler les résultats

Si vous aimez les définitions littéraires : le P.A.C est la confluence de toute votre intelligence… 

Et si vous aimez les définitions plus profondes : au fond, et à retenir, un plan d’action commercial c’est en fait un Business plan appliqué ou applicatif… Et oui, vous voyez là les limites de ce module et son intérêt aussi. Si votre business plan est très abouti, que vous avez défini et vos cibles et vos moyens de conquête ainsi que vos postes budgétaires et le timing, vous n’avez pas besoin de moi ou de ce module… Par contre, si vous ne savez pas trop comment rendre concret l’exercice intellectuel que constitue un business plan, vous aurez à apprendre…

Préambule 

Avant que de commencer, quelques points pour bien ancrer les défis et enjeux .
→ Un certain nombre d’échecs ou de « vivotage » de jeunes entreprises est dû à une carence en matière de compétences commerciales. Il faut en avoir conscience et aborder toute la partie commerciale avec lucidité et j’insiste particulièrement sur le fait que vous n’avez pas besoin d’être des commerciaux mais vous devez maîtriser tous les paramètres liés au développement commercial pour prendre les bonnes décisions.
→ Construire son Plan D’action Commercial c’est avant tout un exercice de logique pure et d’adaptation entre des produits/services et des cibles/prospects. Il ne s’agit plus de discuter du bien fondé de l’offre mais de savoir comment formater cette offre pour qu’elle atteigne ses cibles…
→ Ce que vous vendez a un prix, une partie de ce prix est dévolue à l’action de vendre, il faut bien définir cette marge et construire votre stratégie avec ces moyens financiers, ni avec plus, ni avec moins…
→ Et enfin, le marché a raison, le marché a toujours raison, le marché aura toujours raison…

Etude de cas et construction d’un Plan d’Action Commercial
On commence à l’envers ce module, je pars d’un exemple concret et simple de construction d’un Plan D’action commercial pour ce premier contact, vous aurez ensuite un plan complet et exhaustif des questions à vous poser pour créer le vôtre et en septembre on approfondit…  En fait il s’agit d’une proposition que l’on m’a faite et j’ai dû y répondre dans un contexte similaire au vôtre, c’est un peu comme si j’étais un créateur d’entreprise qui devait se lancer ou pas…Donc étude de ce cas !
Contexte :
→ Un studio photographique vend des prestations de prise de vue (portrait photographique) et d’événementiel dans un cadre prestigieux avec portrait individuels remis à la fin de l’événement. Cette entreprise a un nom prestigieux, synonyme de glamour, portrait de Gabin, Dietrich et a été repris il y a 2 ans par des investisseurs ambitieux…
→ On me propose de prendre en charge le développement commercial vers les entreprises
Why not et je construis mon plan, c'est-à-dire que je me pose les bonnes questions
Analyse de la marque

Point souvent négligé, même avec votre marque, mais important car le premier vecteur de communication sur vous. Essayer de déterminer le ou les valeurs sémantiques de votre marque pour déjà savoir si votre nom est un atout
La marque à vendre est très prestigieuse mais très marquée dans un style « Glamour et Noir et Blanc ». C’est un atout et un inconvénient, atout car la marque peut se comparer à des produits de luxe comme Vuitton, Channel. L’inconvénient est le pendant de son atout car si on veut un style différent on ne choisira pas cette marque. Des atouts nets et forts mais des freins tout aussi nets. Les mots clés sont Glamour et Intemporel
Analyse structurelle 
Cette phase est essentielle et peut devenir complexe mais je la simplifie pour vous et il s’agit de répondre d’une manière exhaustive à 2 questions : A quoi sert mon produit / service et qui peut l’acheter ?
Circuit de vente

Première étape, définir vos circuit de vente c'est-à-dire déterminer si vous faites de la vente directe, directement à celui qui achète, indirecte, par le biais d’un prescripteur, revendeur, distributeur. Si vous vendez à des particuliers (B to C) ou des entreprises (B to B°. Les choix multiples sont possibles
· Le segment concerné par cette étude de cas est le segment des entreprises. Le segment des particuliers est déjà traité. Nous sommes exclusivement en B To B
· Les prestations photographiques, événementielles sont gérées soit pas des services internes dans les entreprises, soit par des agences spécialisées. Nous sommes dans le cadre d’un circuit direct de vente et d’un circuit de vente par prescription. Il faudra « attaquer » ces deux cibles de front. Donc :
· Entreprises

· Agence de communication, d’événementiel, de marketing direct pour les produits et de Pub pour l’image de marque, de médias, show biz
Les besoins
Pour votre propre cas essayez de déterminer la nature des besoins servis par votre produit / service de manière la plus exhaustive possible. Il faut de l’imagination à ce stade, alors ayez en !
Qui peut avoir besoin des services d’un studio photo et d’un lieu pour événementiel dans les entreprises :

· Besoins iconographiques :

· Besoins naturels

· Portraits de dirigeants ou de cadres dirigeants

· Image Corporate 
· Image d’illustration

· Reportage événementiel

· Rapport annuel

· Besoins induits 

· Cadeaux d’affaires

· Concept du luxe (les dirigeants d’entreprise sont de gros acheteurs de luxe et peuvent acheter un stylo Mont Blanc pour le Luxe et non pour écrire, bref les besoins « d’égo ») 
· Prescription (important dans un travail commercial, je ne peux acheter votre produit mais il est bon et j’ai envie de vous prescrire car cela me valorise)
· Portrait « produits » si le concept plait (bien que spécialisé dans le portrait le studio peut réaliser des photos de produits en les « portraitisant » mais pas de légitimité évidente dans ce domaine donc plutôt un besoin induit que direct)
· Besoins événementiels :

· Besoins naturels

· Séminaire

· Incentive ?
· Réception de clients

· Signature gros contrats

· Besoins induits

· Concept du luxe

· Exclusivité de l’événement 

· Cadeaux d’affaires (offrir à ses clients un évènementiel)
· Prestations hors les murs (reportage)
Vous voyez, le PAC commence à prendre une certaine consistance une fois qu’on a listé « les besoins servis »… On commence à savoir quoi vendre et à qui et on peut même commencer à choisir des axes prioritaires…En plus tous vos arguments de vente se mettent en place : « bonjour j’ai des portraits à vendre… Ah non, vous organisez des séminaires ? Vous savez que nous avons un lieu unique sur Paris pour cela ? Imaginez que vous offriez à vos client, non pas un stylo mais un portrait de lui dans le studio qui a immortalisé l’image de Jean Gabin, Marlène Dietrich… Il se souviendra de ce cadeau longtemps ! Ah vous finalisez une grosse fusion, vous savez que nous pouvons immortaliser ce moment d’une manière exceptionnelle… 
Voila à quoi sert cette étape…

Récurrence des besoins :

Accorder une très grande importance à ce point car cela va déterminer votre cycle de vente… Il s’agit de savoir si le produit / service que vous vendez a un usage quotidien, mensuel, annuel etc…Si vous avez une idée du taux de renouvellement aussi, ce serait parfait
Les besoins en eux-mêmes sont récurrents, les entreprises ont besoin d’images et organisent régulièrement des événements. Ceci étant, le positionnement particulier du studio dans le secteur de l’image de luxe et de l’événement de luxe, ajouté à la rotation des prestataires dans ce domaine incite à ne pas tabler sur une grande récurrence des commandes, hormis le segment des cadeaux d’affaires. On voit mal un dirigeant faire réaliser tous les ans son portrait par le studio ni organiser tous les ans ses séminaires « Top Cadres » dans le même lieu. Par contre, vu la multitude de besoins que peut servir le studio dans l’entreprise ainsi que le nombre de décideurs potentiels, il est possible d’imaginer un cycle de commande annuel. Pour ce faire, un important travail de détection de leads devra être fourni accompagné d’une communication sur l’ensemble des services possibles. Par mesure de prudence, pour cette étude, je me baserai sur un renouvellement de commande tous les 1.5 ans pour la moitié des clients soit un taux prévisionnel de renouvellement de commande de 0.33 pour une durée de 5 ans ou, en moyenne, 1/3 des clients commanderont à nouveau des prestations tous les ans pendant 5 ans…
Etude concurrentielle
Là on est plus dans votre produit / service et on essaie de le comparer à la concurrence. Cela permet de mettre en avant ses atouts mais aussi de prévoir des réponses aux objections. Soyez lucide et envisagez bien vos points faibles car c’est la seule manière d’anticiper… Normalement ce point se double d’une étude de marché avec un état précis des forces de vos concurrents mais bon, on fait simple…
Les plus concurrentiels 

· Seule marque mondiale qui peut signer des photos, c'est-à-dire seule marque mondiale à proposer des portraits reconnaissable au premier coup d’œil.
· Prix assez bien étudié 

· Locaux de prise de vue chargés d’histoire et prestige
· Prestations exclusives

· Histoire de l’entreprise fascinante 

· Des actualités intéressantes

· Dynamisme de l’équipe des repreneurs 

· Structure souple avec peu de frais fixes
Les moins concurrentiels 

· Esthétique des images très marquée

· Positionnement prix élitiste 
· Besoins souvent prescrits par les agences

· Image assez marquée « People »

· Pas de force de vente en nom propre

· Pas d’administration de vente

· Pas de grande légitimité en entreprise 

· Vecteur de communication moyens (site web, cartes….)

Marge pour le développement 
Il vous faut comprendre que tant que vous ne savez pas quel pourcentage du prix de vente de votre produit / service vous réservez au développement commercial, vous ne pouvez pas construire un PAC. Il vous faut vous dire que X % va au commercial et ensuite décidez des actions…
10 % des ventes commissionnés selon le principe d’apporteur d’affaire. Donc 100.000 € de vente = 10.000 € de gain pour le commercial. Marge commerciale assez fermée, pas de grosses négociations possibles. Donc le budget est tout trouvé et il suffit d’inverser la logique, si je travaille X heures combien je peux raisonnablement générer de chiffre d’affaires et, ensuite, savoir si 10 % de ce CA me parait être une bonne rémunération pour mes efforts… 
La structure de l’entreprise :

Studio Photo d’avant guerre gérée comme une entreprise à la pointe de la technologie et des méthodes commerciales. Une femme à la gérance et résultat, résultat ? Première entreprise à faire du télémarketing après guerr ils appelaient les notaires et leur proposaient des RDVS pour des portrait sans obligation d’achat… 100.000 portraits vendus la plus faste des années Entreprise sauvée de la faillite il y a 2 ans par des investisseurs qui viennent du monde de l’immobilier d’entreprise. Donc moyens financiers mais rigueur budgétaire. Réduction drastique des frais fixe et en parallèle mise en place d’un système d’apporteurs d’affaires rémunérés au pourcentage. Beaucoup de réseaux personnels au début. Volonté internationale et envie d’ouvrir des studios dans le monde entier. Développement surtout sur le côté people pour le moment…Les moyens de production sont passés au numérique et les photographes sont free lance ainsi que les maquilleuses. Que 2 salariés fixes. Les locaux peuvent accueillir 80 personnes au maximum lors d’évènements. Les frais généraux sont élevés, locaux dans le 16ème, et il est possible mais coûteux de transporter la structure sur un lieu extérieur. La productivité est très bonne, 80 portraits dans une soirée sont envisageables…
Bref, une structure souple avec une gestion sans débordement mais pas de trésorerie débordante ni de salariés permanents
Analyse des cibles 
Le gros morceau, il s’agit de construire maintenant, de passer de la réflexion logique à des cibles concrètes… On connait les besoins servis et on va maintenant lister les entreprises prospects qui peuvent les acheter. Il faut commencer par jeter toutes les idées
Dans notre cas :
· Portrait photographique de luxe dont exit les petites entreprises (bien que certaines aient de gros moyens et besoin d’images, pas le marché premier à développer)

· Séminaire haut de gamme, plutôt des moyennes / grosses entreprises qui veulent marquer le coup

· Produit qui flatte l’ego et le goût du luxe, donc les professions libérales peuvent être visées

· Besoins potentiels multiples, donc une même entreprise peut acheter un portrait pour plusieurs raisons

· Marché B to B inexploité, donc c’est une première et dans ce cas il faut minimiser les risques

· Récurrence faible

· Renouvellement plutôt moyen

· Marché de prescription

· Etc…

Je pars sur des bases prudentes et envisage de commencer sur des cibles plutôt grosses, plutôt « riches ». Par contre il faut se faire connaitre de tous les prescripteurs (les agences)… Cela donne :

Cibles logiques :
· Entreprises

· PME/PMI et Grands comptes 

· Plutôt des sociétés de services (plus dans le besoin d’image « luxe »)
· Plutôt des sociétés avec une forte image corporate (déjà une réflexion dans ce domaine)

· Plutôt des sociétés avec des filiales internationales (qui organisent plus souvent des évènements)

· Agences

· Agences de com 

· Agences d’événementiel

· Agences sportives

· Agences show biz et mode

· Agence médias

· Profession libérales

· Cabinet d’avocats
· Notaires

· Gros cabinets médicaux et grosses cliniques

· Cabinet de consultants
· Cabinet d’Audit

Niveau de décision
Les fonctions cibles sont à un niveau élevé car pouvoir de décision oblige…Ceci étant, dans les grands comptes ou PME/PMI l’assistante de direction des cadres ciblées aura sans doute un fort pouvoir prescripteur. Idem pour les agences et profession libérales où il faudra sans doute convaincre une assistante pour avoir accès au dirigeant… Une pénétration lente et patiente avec multiplication prévisible de contacts, je dirais de 5 à 7 en moyenne avant d’obtenir une réponse à une proposition de RDV
Qualification de potentiel 

L’aspect qualification est primordial car les besoins ne sont pas quotidiens dans ce domaine, il faudra donc qualifier les moments pertinents pour la prospection d’où un travail important de suivi à prévoir.  

Difficulté de Pénétration

Le nom du studio et le mythe qui l’entoure nous aidera à pénétrer les entreprises mais la nature des besoins servis rendront la prospection lente car le service à vendre rentre dans le cadre d’une problématique non-urgente pour les décideurs
La latence

La latence me parait forte, entre un premier contact téléphonique et un RDV il risque d’y avoir plusieurs mois en moyenne car, sauf hasard, on ne va pas tomber au moment où l’entreprise aura besoin de portraits. Seuls les prestations « séminaires » et « cadeaux d’affaires » ont une saisonnalité marquée et prévisible…

Zone géographique

Région Ile de France dans un premier temps pour minimiser les frais de déplacement

Comptage des cibles
Important, il vous faut compter, même grossièrement, vos cibles de prospects… Indispensable pour envisager les bonnes actions de prospection…
Partir sur l’exhaustivité du marché des agences car il faut se faire connaitre auprès des prescripteurs majeurs dans ce domaine et sur les X plus grosses entreprises de la région IDF. Ne pas traiter, dans un premier temps, la cible des professions libérales car elle est plus complexe à prospecter et devrait être injectée au fur à mesure que les premières commandes arrivent.
Donc, pour commencer 1000 entreprises des plus grosses aux plus petites dont l’exhaustivité des agences parisiennes. Je prends le CD ROM DECIDEURS France PROSPECT et je choisis des entreprises d’Ile de France de plus de 500 salariés dans le secteur des services aux entreprises et je tombe sur 1098 cibles dont les 30 % d’obsolescence habituelle. D’autres fichiers me donnent un total de 150 agences diverses et variées à prospecter sur l’Ile de France… Avec un travail de dédoublement je devrais arriver à mes 900 cibles et aurais mon fichier de travail.
Points de contrôles
Tous les 100 prospects traités, faire un point quantitatif pour mettre à plat les résultats, anticiper sur les freins à la prospection et valider la stratégie en cours ou l’affiner… Pour les agences, réduire à 50 le point quantitatif pour le contrôle, c'est-à-dire au bout de 50 agences prospectées faire un point sur l’état des contacts et les RDVs obtenus. Point essentiel car qu’elle que soit la stratégie il faut valider par les résultats sa pertinence et ne pas hésiter à changer de stratégie si les résultats ne sont pas bons… Quelque soit votre intelligence, dès qu’il s’agit de business, la seule intelligence qui compte c’est l’intelligence de l’adaptation au marché… Si une stratégie n’est pas payante, il faut en comprendre très vite le « pourquoi » et l’adapter ou la changer.
Stratégie.

Maintenant il s’agit de présenter aux investisseurs et à vous-même votre PAC 
Pour donner une réponse favorable ou défavorable à la proposition qui m’a été faite, voilà la stratégie retenue et chiffrée.
Moyens 

→ Il s’agit de développer le segment « entreprises » de votre marché en proposant les services suivants :

· Portraits photographiques d’exception

· Image corporate haut de Gamme

· Organisation de séminaire pour des évènements marquants

· Cadeaux d’affaire originaux et uniques pour clients prestigieux

· Reportage d’entreprise haut de gamme

· Rapport annuel d’exception pour marquer un cycle d’activités particulièrement fertile

→ Tout cela se résume en une phrase : « être votre partenaire iconographique pour marquer les moments forts de la vie de l’entreprise »
→ 500 heures de travail sont nécessaires pour appréhender les résultats de ce développement commercial, soit le travail d’un commercial à tiers temps sur une année. Nous aurons le recul nécessaire pour envisager d’étendre ce test. Il est prudent de partir sur une période d’au moins 6 mois et sans doute de 9 mois,  effectuer ces 500 heures dans le but d’optimiser les chances de joindre les décideurs peu disponibles lors des premiers appels. L’enveloppe horaire sera répartie comme suit :

· 300 heures de prospection téléphonique :

· Identifier le processus décisionnel

· Identifier les interlocuteurs décisionnaires / prescripteurs, ceux à même de prescrire ou acheter une prestation

· Identifier les besoins généraux en terme iconographiques et les besoins plus précis pour l’iconographie de luxe ou les besoins en Incentive

· Identifier des projets, besoins et leur termes (portraits, rapports annuels, conventions, séminaires…)

· Programmer le prochain contact (RDV, relance, documentation + relance, refus)

· Prioriser les contacts en fonction de leur potentiel à court, moyen, long terme

· Prospection pour obtenir des RDVs :

· Sans filtre déclencheurs :RDV de présentation du Studio auprès de tous les prescripteurs de la cible « agence », pas de détection de leads car il faut se faire connaitre et référencer auprès des agences
· Avec filtre déclencheur : RDV de présentation du Studio auprès des décideurs que si des leads ont été détectés dans les 6 mois dans le domaine (organisation d’événement, portraits de cadres, cadeaux d’affaire, reportage spécifique…)
· 100 heures de RDVs

· Préparation des RDVs

· RDV physique

· Suivi du RDV

· 100 heures d’administration

· Constitution du fichier

· Mise à jour du fichier

· Points quantitatifs de l’évolution de la prospection

· Suivi des envois de documentation et gestion des relances

→ 900 cibles prospectées, 300 heures de prospection téléphonique, à raison de 3 cibles traitées par heure, cela nous fait un fichier de 900 cibles à prospecter soit une enveloppe suffisante pour apprécier la pertinence de la stratégie. La répartition des cibles :
· Entreprise en Ile de France
· Entreprises de services

· Toutes les entreprises fortement prescriptrices dans le domaine de l’image et de l’événementiel, soit 150 cibles :

· Agences de communication et de marketing direct

· Agence de pub et d’illustrations

· Agence d’événementiel, de sports, de média, de mode, de « people »

· Les 750 plus grosses entreprises d’Ile de France dans le domaine des services aux entreprises, tous secteurs confondus (on n’exclut que les entreprises fortement industrielles ou du secteur primaire) 

Résultats prévisionnels  
→  Taux de RDVs  Sur ces 900 entreprises il est juste de prévoir un taux de RDVs entre 5 et 7 %, donc une base de 50 RDV à obtenir en première approche (taux moyen dans ce cas)
→ Taux de transformation Sur ces 50 RDVs il est logique d’espérer 10 % de transformation soit 5 affaires conclues en première approche… Je fais quand même 2 hypothèses, une à 10 % de transformation et l’autre à 20 % de transformation soit 5 ou 10 contrats signés…
→ Marge brute pour le développement commercial, 10 % du chiffre d’affaire généré
→Le panier moyen espéré : plusieurs hypothèses sont à envisager, à 2.000 € le portrait et à 7.500 € le budget moyen pour une prestation d’incentive, je ferais 3 hypothèses de commandes moyennes soit une à 5000 €, l’autre à 10.000 € et la dernière à 15.000 €
Soit le tableau suivant

	
	Nombre de RDV
	Hypothèse basse de commande
	Hypothèse moyenne de commande
	Hypothèse haute de commande

	Taux de transformation bas 10 %
	5
	5 000 €
	7 500 €
	15 000 €

	CA généré
	
	25 000 €
	37 500 €
	75 000 €

	Gain brut
	10%
	2 500 €
	3 750 €
	7 500 €

	Taux de transformation haut 20 %
	10
	5 000 €
	7 500 €
	15 000 €

	CA généré
	
	50 000 €
	75 000 €
	150 000 €

	Gain brut
	10%
	5 000 €
	7 500 €
	15 000 €


→ Soit un gain prévisionnel qui varie entre 2500 € et 15000 € pour 500 heures de travail ou un gain horaire brut qui va de 5 € à 30 €…

A votre avis, cela vaut le coup ?

Cela vaut le coup ?

Quelques informations supplémentaires pour vous permettre de répondre à la précédente question

→ Le suivi d’une campagne de prospection d’un temps au moins équivalent à sa durée (relances, suivi des leads éloignés dans le temps, retour spontanés), double les résultats

→ Le travail de prospection auprès d’une cible de prescripteurs donne des résultats pendant 4 fois le temps de la prospection. Si 6 mois de prospection prescripteurs, on peut encore mesurer des retours dans les 2 ans
→ Un travail de « défrichage » bien fait, première campagne de prospection pour un produit ou service sur un segment donné donne des résultats étalés dans le temps
→ Nous avons affaire à un service à faible récurrence et latence plutôt longue (les besoins servis ne sont pas quotidiens et le service ne résout pas de problématique urgente ou « vitale » dans la vie de l’entreprise ou ne propose un Retour Sur Investissement signifiant)…
→ En commercial un terme est important : le droit de suite. Il s’agit de prendre pendant X années 10 % ou un pourcentage dégressif sur le chiffre d’affaires généré par un client conquis par vous initialement. Concrètement si un de vos clients renouvelle une commande vous toucherez encore un pourcentage pendant X années. C’est la même notion que le portefeuille client mais adapté à un travail en free lance.
A vous de me dire si cela vaut le coup, réponse en septembre…
En septembre, également, vous répondrez à toutes les questions auxquelles j’ai répondu avec votre produit / service ou vous laissez des blancs si vous ne savez pas répondre, et on construira votre propre plan d’action commercial….

Benoit Laouchez
[An Mitan]
[blaouchez@free.fr]

