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Faut-il un modèle pour faire un P.AC ?
Je ne pense pas que vous ayez besoin d’un modèle style remplissez les blancs pour construire votre plan d’action commercial… Je suis même farouchement opposé aux modèles et même à ceux qui vous proposent des business plan tout fait. Formater ou mettre en forme un sujet que l’on connait bien, oui mais quand il s’agit d’une création et bien soyez créateur et n’oubliez pas que vos arguments différenciateurs sont aussi dans le style de votre BP. Chaque projet de création est différent et chaque business plan ou plan d’action commercial l’est aussi… Plus profondément, partir d’une page blanche vous oblige à réfléchir et à vous poser toutes les questions alors que suivre un modèle c’est oublier de vous en poser certaines… Ceci étant, un plan d’action commercial doit suivre quelques schémas, répondre à quelques questions et surtout être dans l’action c'est-à-dire dans le temps… Qui dit PAC dit planning et c’est bien le point essentiel, savoir planifier ses actions de développement.
Ou mettre votre Plan D’action Commercial dans un Business Plan ?

Pour vous, en création d’entreprise, le P.AC, recouvre les besoins des clients, l’analyse du marché, la stratégie à mettre en place et le plan de développement commercial… Il est précédé par la synthèse du projet et suivi par les analyses et projection financières. Il doit répondre à des questions simples. Ce que je vais vendre, à qui, comment et quand…Surtout il doit être présenté avec un timing et un coût.. Théoriquement vous avez déjà déblayé tout cela et vous devez pouvoir répondre à ces questions et si non je vous y aiderais. Ensuite il ne vous reste à mettre tout cela dans un tableau avec des dates, des actions et des résultats et vous aurez une idée de la tâche qui vous reste à accomplir…
Pourquoi doit-on chiffrer un PAC ?
Une des erreurs majeures faite lors de la création d’entreprise est de ne pas valoriser le coût du développement commercial parce que vous allez le faire vous-même… C’est très altruiste mais d’abord il est bien connu qu’une entreprise doit payer et je ne vois pas pourquoi faire cadeau à votre entreprise de votre propre travail et, surtout, vous occultez sur vos calculs de marge les sommes inhérentes au développement commercial. Concrètement, le risque que vous encourrez c’est de vous rendre compte, le jour ou vous voulez embaucher un commercial, que vos prix ne permettent pas de le payer… C’est assez fréquent et je vois régulièrement des gens pester parce que leur commercial leur coute trop cher… je réponds qu’ils ne l’ont pas prévu. Donc, même si au départ vous faites « cadeau » à l’entreprise de votre temps de travail commercial il faut le valoriser pour savoir combien vous devrez vendre votre produit / service le jour ou vous embauchez…
Pourquoi doit-on faire un planning ?

Le développement commercial est un monde d’action, on n’est plus dans la conceptualisation mais dans le faire… On doit fournir des efforts ciblés pendant un temps, attendre des résultats précis et réagir si les résultats ne sont pas là… C’est le mode de gestion opérationnel de l’entreprise et seule une vision encadrée par un timing précis vous permet de prendre les bonnes décisions à temps… Concrètement si X heures de travail de développement vous génère moins de Y € de chiffre d’affaires au bout de Z temps, vous savez qu’il faut adapter votre stratégie…
Un exemple 

	Mois
	Action
	Résultat
	Temps
	Cout horaire direct
	Base horaire
	Cout horaire annexe (frais de structure et déplacement)
	Base Horaire
	CA potentiel sur devis
	CA potentiel sur  35 % de transformation
	CA en récurrence  20% du CA potentiel à 35 %

	Novembre
	Etude des besoins de la clientèle, étude de l'offre, de la concurrence, de la récurrence des commandes, du cycle de vente, du panier moyen, des zones de chalandise
	Connaissance des besoins et du marché existant, 
	120
	4 800,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Définition des cibles et comptage du fichier de prospection
	 Valorisation du potentiel de CA
	20
	800,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	
	 

	Décembre
	Etude de votre offre, de vos arguments différenciateurs, de vos prix
	Grille tarifaire et arguments de vente en place
	80
	3 200,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	
	 

	Janvier
	Analyse marketing sur une population de 100 prospects pour affiner votre stratégie et valider vos offres et arguments. Etude administrée au téléphone et faite par vous à raison de 20 H semaine + dépouillement
	Validation de la pertinence de l'offre par le marché et optimisation de la démarche
	120
	4 800,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	
	 

	Février
	finalisation de l'offre commerciale et mise en place des outils d'administration des ventes. Définition des stratégies opérationnelles (mailing,  prospection, web, blog, publicité)
	Impression, implantation…
	140
	5 600,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	
	

	Mars 
	Création de l'entreprise et mise en place des éléments opérationnels
	Début de la gestion opérationnelle
	100
	4 000,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	
	

	Avril
	Prospection téléphonique sur la base de 240 prospects / mois et ratio de 3 prospects / heure
	Constitution d'une base prospects
	80
	3 200,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	
	

	
	20 RDV à honorer sur la base de 8 % de transformation
	Constitution d'une base clients
	80
	4 800,00 €
	60,00 €
	200
	10 €
	 
	
	 

	
	Rédaction de 10 devis
	Mise en phase de l'administration des ventes
	10
	400,00 €
	40,00 €
	 
	 
	100 000,00 €
	35 000,00 €
	7 000,00 €

	Mai
	Prospection téléphonique sur la base de 240 prospects / mois et ratio de 3 prospects / heure
	Consolidation du fichier prospects
	80
	3 200,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	0,00 €
	0,00 €

	
	20 RDV à honorer sur la base de 8 % de transformation
	Consolidation fichier client
	80
	4 800,00 €
	60,00 €
	200
	10 €
	100 000,00 €
	35 000,00 €
	7 000,00 €

	
	Rédaction de 10 devis
	Chiffrage de l'encours prospects
	80
	3 200,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	0,00 €
	0,00 €

	
	Gestion des relances 
	Consolidation du fichier prospects
	30
	1 200,00 €
	40,00 €
	 
	 
	50 000,00 €
	17 500,00 €
	3 500,00 €

	Juin
	Prospection téléphonique sur la base de 240 prospects / mois et ratio de 3 prospects / heure
	Consolidation du fichier prospects
	80
	3 200,00 €
	40,00 €
	 
	 
	 
	0,00 €
	0,00 €

	
	20 RDV  à honorer sur la base de 8 % de transformation
	Consolidation fichier client
	80
	4 800,00 €
	60,00 €
	 
	 
	100 000,00 €
	35 000,00 €
	7 000,00 €

	
	Rédaction de 10 devis
	Chiffrage de l'encours prospects
	10
	400,00 €
	40,00 €
	200
	10 €
	 
	0,00 €
	0,00 €

	
	Gestion des relances 
	Consolidation du fichier prospects
	30
	1 200,00 €
	40,00 €
	 
	 
	50 000,00 €
	17 500,00 €
	3 500,00 €

	Juillet
	Point sur la première campagne de prospection avec le chiffrage du portefeuille de prospects, les CA généré et élaboration des premiers ratios 
	validation de la stratégie retenue et premiers éléments chiffrés pour évaluer la pertinence de l'offre et de la démarche. Optimisation à programmer
	20
	800,00 €
	40,00 €
	 
	 
	25 000,00 €
	8 750,00 €
	1 750,00 €

	TOTAUX
	 
	 
	1020
	54 400,00 €
	 
	600
	 
	425 000,00 €
	148 750,00 €
	29 750,00 €

	Total investissement commercial
	55 000,00 €

	Total CA Potentiel et Prospectif
	178 500,00 €

	% cout développement initial sur CA
	30,81%


Comment lire ce tableau ?

Quel que soit votre contexte il faut juste répondre aux questions et valoriser le temps de travail en faisant simple…Chacun d’entre vous a déjà réalisé une ou partie de ses étapes et c’est donc à adapter
L’étude des besoins, je veux ouvrir une boulangerie et bien il faut juste choisir un emplacement avec les notions de concurrence implantée, de zone de chalandise et de revenus moyens dans la zone de chalandise. Je veux ouvrir une société de services informatiques ? Bien le nombre et taille des sociétés dans un rayon de 5 Km autour du lieu d’implantation et les concurrents… Pour ces marchés on sait que le besoin existe, il faut juste vérifier que la concurrence n’est pas trop dure et qu’il y a assez de clients potentiels. Si on veut produire un film par le biais de l’auto souscription sur internet bien le marché n’existant pas cette étape ne nous concerne pas… 
La définition des cibles et le comptage, c’est juste dire que vous allez « chasser » des PME /PMI, des particuliers, des bureaux d’études, des agences et savoir combien vous avez de potentiel de clientèle dans votre zone… Insse, Kompass, SOS Fichiers, Pages Jaunes, France Prospects. Les demandes de devis, comptage, sont gratuits…

Etude de l’offre, au vu des ciblages vous voyez si votre offre doit s’adapter… Exemple vous aviez prévu de prospecter des PME et vous vous apercevez que dans votre zone se trouve surtout des TPE…Vous commencez, aussi, à définir vos arguments différenciateurs et votre grille de prix…

Vous faite une petite étude marketing, une sorte de pré-test, pour valider votre stratégie sur un échantillon suffisamment grand pour pourvoir en extrapoler des statistiques. Cela vous permet de ne pas partir dans l’inconnu et d’optimiser encore votre stratégie en fonction des attentes de vos prospects…Vous avez votre première base de prospects qualifiés aussi…
Finalisation de l’offre commerciale, vous pouvez imprimer vos brochures, mettre votre site en ligne car tout est optimisé. Vous commencez à mettre en place vos outils d’administration de ventes (devis, facture, outils de suivi de prospects et de clients, outils de suivi des encours de prospection)

Le budget de toutes vos actions de développement commercial avant la création de l’entreprise est à mettre dans votre plan de financement sous l’onglet frais de premier établissement ou directement dans les investissements si vous envisagez de confier une étude marketing à une société externe… Ce sont donc des investissement que vous pouvez inclure dans votre plan de financement et que vous récupérerez annuellement, en fonction de votre résultat d’exploitation, sous forme d’amortissements des investissements…. 

Vous créez votre entreprise

Vous prospectez méthodiquement et mettez au point un tableau de bord de gestion qui vous permet de suivre les ratios essentiels. Pour X prospects combien de RDVs et combien de devis ? Combien de relance pour X prospects. Vous imaginez un taux de transformation de devis en signature et donc en chiffre d’affaire la base d’une commande moyenne de Y…Vous envisagez un ratio de récurrence de commande selon un schéma X % de commandes génèrent Y € de nouvelles commandes
Par exemple, si vous estimez que votre commande moyenne devra être de 5.000 € et que 20 % des devis que vous avez faits se transformeront en C.A vous savez que pour 30.000 € de devis établis vous avez un C.A potentiel de 6.000 €…Si, en même temps, vous savez que pour faire 6 devis à 5.000 € il faut vous voir 30 personnes et bien vous savez que votre objectif de prospection est d’obtenir 30 Rdvs et donc de prospecter 300 adresses… C’est un simple jeu de calcul et de prévisions. La seule difficulté pour vous c’est que vous créez votre entreprise et vous ne pouvez vous appuyer sur les chiffres des années précédentes pour apprécier votre stratégie de développement…
Au bout de 3 mois de développement commercial vous faites le point, vous voyez combien vous avez dépensé pour ce développement et combien cela vous a rapporté ou va logiquement vous rapporter pour valider votre stratégie ou l’infléchir…Selon votre latence de vente vous faites cet exercice sur 6 mois, un an, 2 an pour la phase initiale de développement… Retenez un chiffre, le budget initial de développement commercial d’une entreprise est, en terme de ratio Heure / CA généré 2 fois plus important que son budget de développement commercial normal. En clair, il faut investir 2 fois plus de temps de travail pour générer du X € de Chiffre d’Affaire à la création d’une entreprise qu’ensuite… Donc l’impact du cout de votre développement commercial sur votre marge est plus important au début qu’ensuite.
Pas compliqué en fait, il faut juste émettre des hypothèses chiffrées et voir comment les transformer en réalité tout en vaillant à ce que la manière de le transformer ne soit pas trop couteuse par rapport à vos marges…
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