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Présentation de l’entreprise et expression d’un besoin

Présentation d’Altergaz :
Altergaz a été fondé en 2004, c’est le premier opérateur alternatif gazier reconnu par l’Etat. En août 2007, le Groupe ENI, 1er Groupe gazier européen entre au capital d’Altergaz et lui permet de devenir la plateforme française dédiée pour la commercialisation de gaz naturel aux clients professionnels et aux particuliers.

ENI est un énergéticien intégré, ayant des activités d’exploration, de production, de transport, de transformation et de commercialisation de pétrole et de gaz. 

En 2008, ENI a vendu environ 1047 TWh de gaz naturel et réalisé un chiffre d’affaires consolidé d’environ 108,2 milliards d’euros et un résultat net de 8,8 milliards d’euros.

Expression d’un besoin :
Compte tenu du manque d’informations de leurs interlocuteurs face à l’ouverture à la concurrence du marché du gaz naturel, les commerciaux doivent en premier lieu avoir une démarche pédagogique vis-à-vis d’une majorité des prospects démarchés. Cette démarche s’appuie ensuite sur une méthode au travers de laquelle chaque commercial identifie les priorités du prospect au cours de l’entretien découverte. Puis, à la suite de cet entretien, le commercial adresse une proposition dans laquelle il reprend les priorités du prospect et indique la solution proposée par Altergaz et met en valeur le bénéfice pour le client.

A l’origine, l’équipe commerciale d’Altergaz utilisait un outil de CRM pour la préparation de propositions commerciales qui produisait une offre standard et qui ne permettait pas de les personnaliser pour chaque prospect. De plus, ces propositions étaient esthétiquement insatisfaisantes. Suite à cela, ils ont décidé de rédiger les propositions avec le logiciel Word. Des modèles de propositions type qui reprenaient la charte graphique de l’entreprise ont été créés mais cela multipliait le risque d’erreurs et donc de dégrader l’image qu’ils voulaient véhiculer.

Altergaz a alors souhaité mettre en place un outil d’aide à la rédaction des propositions commerciales dans le but de les personnaliser et de les rendre plus percutantes. Ces propositions devaient reprendre les priorités du prospect, intégrer les éléments standards (prix tenant compte de la consommation…), répondre à tous les différents types d’offres qui leur seraient demandés (mono ou multi sites, prix fixe ou indexé…), mettre en avant les services offerts (bilan annuel de consommation…) et communiquer des informations sur Altergaz (données commerciales, juridiques…). Sans oublier la charte graphique d’Altergaz qui met plus en valeur l’Entreprise. Altergaz souhaitait enfin disposer d’un historique consultable des propositions commerciales.
Suite à ce besoin, Altergaz a fait appel à Jack in the Box dans le but de mettre en place cet outil (Proposal Studio).
Comment ai-je mené à bien le projet d’optimisation des propositions commerciales ?
Tout d’abord, il était indispensable de connaître la structure d’une proposition commerciale. Une réunion avec Giandra de Jack in the Box sur les propositions commerciales m’a permis d’avoir un fil conducteur que je ne devais pas perdre de vue. 
Adopter un plan en suivant ce fil permettait d’éviter d’aller dans la mauvaise direction. Ce plan se divisait en 3 grandes parties :

· En premier lieu, expliquer le cadre de la proposition. (Donner les raisons qui ont fait connaître Altergaz au prospect et inversement, ce qu’Altergaz avait compris du contexte client…),
· Ensuite, identifier les Priorités duc  client, les mettre en rapport avec les solutions proposées, en valoriser les bénéfices pour le prospect ou client (démarche PSB). 

· Enfin, traiter les attentes du prospect et les solutions apportées par Altergaz pour y répondre. 

(Sans oublier aussi la fameuse synthèse décisionnelle).

J’ai consacré une journée entière à rédiger un plan détaillé. L’idée était de faire abstraction des propositions commerciales que l’entreprise avait l’habitude de libeller et de repartir à zéro. Cette abstraction était d’autant plus difficile que j’avais moi-même pris l’habitude de rédiger les offres d’une certaine manière. Il faut se forcer à prendre du recul et imaginer comment pourrait-on formuler ce qu’on a toujours dit d’une autre façon avec des arguments encore plus percutants.
Après avoir établi ce plan, je l’ai transmis à Edouard Ibled, le responsable des ventes professionnelles et à Giandra. La validation du responsable à chaque étape de l’élaboration de la proposition est très importante car c’est lui qui manage les commerciaux, qui sait comment la négociation se passe avec les prospects et a donc un regard « terrain » et pas seulement théorique. En validant au fur et à mesure, cela permet de mieux faire adhérer les personnes concernées et d’optimiser encore plus la proposition commerciale. 

Une fois le plan établi et validé, il faut rechercher les informations, rédiger celles qui manquent et améliorer celles qui existent (comme les PSB). Il m’a fallu 2 semaines complètes pour établir une première ébauche de proposition. C’est à ce moment là que l’on se rend compte de ce qu’il faut améliorer, supprimer, ajouter… et si la disposition des différentes parties sera compréhensible pour le prospect et lui donnera envie de lire la proposition.

A chaque ébauche, j’apportais des corrections et des aménagements avec le responsable des ventes. J’imprimais chaque version de la proposition et on l’étudiait entièrement. Ce travail a été répété jusqu’à ce que l’on tombe d’accord sur la version finale.
Enfin, il est important d’associer les autres services qui peuvent apporter un regard externe comme le service juridique ou marketing. Dans le cas d’Altergaz, le service juridique a permis de valider la véracité du contenu et le service marketing a permis de créer des nouveaux schémas, de donner son avis sur la charte graphique…
En parallèle, j’ai accompagné les commerciaux sur le terrain en rendez vous. Cela m’a permis de me rendre compte de la réalité des négociations avec les prospects et de savoir quelles parties devaient être mises plus ou moins en avant dans la proposition. C’est le cas par exemple de la présentation de l’entreprise dans les compléments d’informations. Les prospects ne connaissent pas forcément le fonctionnement du marché du gaz et encore moins la proposition d’Altergaz par rapport à celle de GDF Suez. Cela peut d’ailleurs être un frein dans leur prise de décision finale. Ainsi la nouvelle version de la proposition commerciale donne des informations sur l’entreprise : quelques chiffres clés, son partenariat avec un grand groupe pétro-gazier ENI, son mode d’approvisionnement en gaz, l’obtention d’agréments, le label Clair Energie… Dans le cas d’Altergaz ces informations dans la proposition commerciale sont d’autant plus importantes que ce n’est pas souvent le premier interlocuteur rencontré chez le prospect qui prendra la décision finale de changer de fournisseur de gaz.

Par ailleurs, dans la rédaction du contenu de la proposition, il faut distinguer ce qui sera générique de ce qui sera variable afin d’avoir in fine une personnalisation pour l’entreprise acheteuse et surtout pour son décideur.
Pour cela il faut uniformiser les textes communs à tous les prospects ou clients et définir les facteurs qui auront un impact sur la proposition. Je m’explique : Dans le cas d’Altergaz, le texte généré pour l’option du service internet par exemple est une offre propre à Altergaz et identique pour tous les prospects. Par contre selon le type d’offre proposée et la consommation en gaz du prospect, le texte généré sera personnalisé c'est-à-dire différent d’une offre à l’autre.
Lorsque l’on maîtrise les produits ou services de l’Entreprise, qu’on connaît les différents types de prospects que l’on peut rencontrer, on n’a aucun mal à identifier les éléments génériques des variables. 

Enfin, concernant la rédaction du QCM que les commerciaux devront renseigner sur le logiciel Proposal Studio de Jack in the Box, lorsque la proposition est rédigée avec ses éléments variables et génériques, les questions et réponses que l’on doit rédiger se renseignent naturellement. Le QCM est divisé en 3 parties : 
· la découverte du client, 

· l’offre proposée et les services, 

· les compléments d’informations que le commercial souhaite intégrer dans la proposition.
Comment intégrer ce nouveau mode de fonctionnement au sein des ventes directes d’Altergaz ?
Dès le début, les commerciaux ont été au courant qu’un nouvel outil allait être mis en place dans le but de faciliter la rédaction des propositions commerciales. Cette idée est acceptée très facilement dans le sens ou chacun avait conscience de l’état des propositions rédigées sous Word à savoir qu’elles n’étaient pas assez personnalisées et qu’il y avait des risques d’erreurs du fait des « copier/coller ».

Trois présentations ont été faites à l’équipe commerciale : 
- Présentation de l’outil qui allait être utilisé au quotidien (Démo on line)
- Présentation du contenu de la proposition pour qu’ils donnent leur avis ou qu’ils apportent des suggestions. 
- Présentation finale d’1h30 de l’outil avec le questionnaire Altergaz et son guide d’utilisation (Démo on line). Simulation d’une situation type avec l’élaboration d’une proposition complète.
Selon moi, cette dernière présentation et un manuel d’utilisation ne suffisent pas à mettre à l’aise les commerciaux avec l’outil, c’est pourquoi j’ai accompagné chaque commercial (ils sont 7) pour les premières propositions qu’ils voulaient faire. Ensuite au bout de deux propositions en général, ils comprennent le fonctionnement et deviennent autonomes. Plus ils font des propositions et plus ils gagnent en temps et en aisance.
Pour des structures plus importantes, je pense qu’il faut sélectionner des tuteurs en interne qui accompagnent les premiers pas des commerciaux.
Mes conseils :

Il ne faut pas penser que c’est un projet insurmontable même si c’est l’impression que l’on a au départ. Il s’agit de procéder par étape, d’être organisé et méthodique. Il faut savoir quelles sont les informations importantes qui doivent être dans la proposition et qui ne figuraient pas forcément dans l’ancienne. Les informations sont dans l’entreprise, il faut savoir les demander aux bonnes personnes et après on n’a plus qu’à les organiser, les insérer aux bons endroits et les améliorer. Pour cela il fait être curieux et ne pas hésiter à poser des questions.

Mon autre conseil très important est qu’il faut accompagner les commerciaux lors des entretiens découverte client. Cela donne tout de suite une idée de la négociation, des différentes situations que peut rencontrer un commercial et surtout de la manière dont on pourrait élaborer la proposition, l’offre… pour mieux répondre à la demande.
Il faut aussi savoir se remettre en question et casser ses habitudes. C’est une démarche très difficile selon moi. Il faut faire l’effort de prendre du recul et penser comme si c’était la première fois que l’on intégrait l’entreprise et qu’on n’avait jamais entendu parler de son activité.
Il faut aussi impérativement établir la liste des priorités et des attentes des clients. Il y a toujours des priorités qui reviennent et il faut à partir de cela construire un argumentaire et montrer au client comment on répond à ses priorités. Dans le cas d’Altergaz, les principales priorités des clients sont par exemple : la sécurité de l’approvisionnement, une qualité de gaz constante et inchangée, la prise en charge du changement de fournisseur, une garantie de dépannage et d’intervention rapide…

En résumé, lorsque l’on met en place des méthodes et outils d’aide à l’élaboration des propositions, il ne faut pas hésiter à s’intéresser à la relation client fournisseur, à poser des questions à la personne qui semble le plus maîtriser cette relation, à demander des informations aux autres services (qui sont concernés dans l’élaboration de cette proposition), à se déplacer en rendez-vous jusqu’à ce que l’on comprenne bien l’enjeu de la négociation et l’importance de répondre aux besoins du client. 
Comme dit Giandra, « on a beau être différent de la concurrence mais si tu n’as pas compris les besoins du prospect, tu n’auras pas ta part de préférence dans son arbitrage ».

Comparaison entre l’ancienne et la nouvelle proposition commerciale :

Avec la mise en place d’outils et de méthodes, la nouvelle proposition a changé radicalement par rapport à l’ancienne, et cela au niveau :
- Du contenu, avec de nouvelles données qui ne figuraient pas avant :

· Une synthèse décisionnelle qui récapitule l’offre

· L’origine de la rencontre avec le prospect

· L’utilisation du gaz du client
· Un schéma de répartition pour chaque profil de consommation

· La stratégie achat et le budget énergie du prospect

· Les réponses et solutions aux priorités et attentes du prospect

· Les engagements d’Altergaz

· Les présentations d’Altergaz, du groupe ENI

· L’explication des factures

· Fiche de mise en service et explications

· Les réponses aux freins, doutes et interrogations des prospects.

-De la structure :

· Titrage différent

· Existence d’un sommaire qui ne figuraient quasiment jamais dans les anciennes propositions mis à part pour les réponses à Appel d’Offres et autre affaire importante.

· Structure de la page différente avec des thèmes situés sur la gauche (exemple en image après)

· L’offre proposée par Altergaz qui était en première page auparavant se trouve maintenant au milieu de la proposition.

- De la charte graphique :

· Une page de garde différente

· Une charte qui conserve les mêmes couleurs mais totalement revue.

· La création de schémas

Avant notre offre se présentait de la manière suivante :
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Aujourd’hui, notre proposition se présente entre autre de la façon suivante (sélection de quelques pages) :
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En plus de tous ces changements, cette mise en place de l’outil a permis :
· De ne plus faire de copier coller

· D’avoir des informations communes et à jour.
· De ne plus oublier des données qui pouvaient concerner un autre prospect

· De ne plus s’occuper de la mise en page

· D’avoir un historique des propositions créé par le commercial

En résumé, le commercial se concentre uniquement sur la personnalisation. 

J’ai demandé aux commerciaux comment trouvaient-ils leur proposition par rapport à celles des concurrent avant et après la mise en place de ce dispositif et ils ont répondu à l’unanimité :

· Moins bonnes avant

· Meilleures aujourd’hui 
Les vertus « thérapeutiques » du projet

Mettre en place un projet de cette ampleur a plusieurs effets positifs. Ce projet a permis de remettre à plat toutes les données de l’entreprise et de les mettre à jour. A force de partir d’un modèle et de l’adapter à chaque fois, certaines informations deviennent parfois obsolètes et donc erronées. Il se pouvait que l’on dise de plusieurs manières une information alors qu’il n’y avait qu’une seule façon de le dire. C’était le cas de certaines clauses par exemple.

Concernant les PSB, elles évoluent aussi dans le temps et on ne répond pas forcément de la même façon aux priorités des prospects aujourd’hui. Ce projet a permis de les retravailler, de les mettre à jour et donc de les optimiser.
Une des autres vertus a été de faire prendre conscience aux commerciaux de l’importance d’une proposition, des informations utiles qu’elle peut contenir… Ce dispositif a permis de répondre à leur besoin dans le sens ou ils retrouvaient dans la proposition tout le travail qui avait été fait en amont lors de l’entretien (présentation de l’entreprise et de notre partenariat, identification des priorités…).  L’utilisation de l’outil est ainsi la suite logique de tous les efforts qu’ils ont fournis en amont dans le but de gagner une affaire. 
Ce projet a permis aussi de créer une manière de faire commune au sein de l’équipe commerciale. Chacun a le même outil, les mêmes informations à jour et la liberté de personnaliser son offre. 

Selon moi il y aura une vertu externe qui sera celle de l’effet positif auprès des prospects et clients mais il est encore tôt pour en percevoir les effets. Avec les nouvelles propositions commerciales, les prospects garderont une preuve écrite du professionnalisme des commerciaux et auront une bonne image de l’entreprise.

Interview d’Edouard Ibled, le Responsable des Ventes Professionnelles d’Altergaz

Après avoir travaillé 3 ans chez Poweo en tant que responsable du marché public et du marché gaz, il a intégré Altergaz il y a 3 ans en tant que responsable des Ventes professionnelles.

Pourquoi avoir eu envie de mettre en place un dispositif d’aide à la préparation de proposition commerciale ?

C’est suite à une démarche au cours de laquelle on a formalisé tous les argumentaires de vente, mis en place une solution qui permet d’identifier les priorités du client, formalisé les solutions que propose Altergaz et démontré le bénéfice pour le client que j’ai voulu mettre en place ce dispositif. Avoir une parfaite maîtrise du discours mais des supports en terme de propositions commerciales qui ne traitent que du prix est une aberration voire une hérésie. Aujourd’hui, nous sommes dans un marché qui s’ouvre. On s’impose certes par le prix mais on a aussi une mission d’explication pédagogique vis-à-vis des prospects qui ne connaissent pas forcément les tenants et aboutissements de l’ouverture, qui ne comprennent pas forcément l’organisation et ça fait partie des informations que l’on peut donner au travers de l’argumentation orale mais qui sont nécessaires de formaliser par écrit grâce à un outil de proposal management. Nous voulions nous démarquer de nos confrères qui eux ont fait un choix de ne pas envoyer de proposition commerciale mais directement des propositions sous forme de contrat.

Comment as-tu entendu parler de Jack in the Box ?

Ayant travaillé dans une entreprise assez dynamique du nom de Poweo, j’ai eu l’occasion de rencontrer une personne de Jack in the Box. J’avais trouvé la solution originale et importante. J’ai donc recontacté cet interlocuteur en arrivant chez Altergaz.

Comment as-tu annoncé cette mise en place aux commerciaux ? Quelle a été leur réaction ?

L’annonce s’est faite comme une amélioration et une modernisation de nos méthodes de travail en leur indiquant que ça leur permettrait de faire des propositions commerciales plus riches en réduisant les temps de production . Le principe était d’insister sur la nécessité de faire des propositions détaillées et les plus personnalisées possibles avec des temps limités pour les aspects administratifs en limitant les erreurs. Nous avons présenté l’outil comme un TRAITEMENT DE TEXTE (traduction : vous pourrez personnaliser le document tant que vous voudrez !) qui intègre une BASE DE DONNEES (traduction : capitalisation à l’origine de fiabilité et de productivité) et la CHARTE GRAPHIQUE ALTERGAZ (traduction : fin des « galères » et du « look bureautique »).
La réaction a été positive. 

Est-ce que l’outil a répondu à tes attentes ?

Aujourd’hui il a parfaitement répondu à mes attentes. Je dirais qu’après il y a un travail de « psychothérapie de la vente » au sens où on regarde comment on fonctionne, on essaye de ne plus parler que de prix mais de nous, de notre histoire, de l’histoire de ce marché, d’être le plus explicite possible sur l’offre, de montrer les aspects positifs de l’offre et de mettre en évidence l’aspect sécurisant. Nous montrons qu’être un fournisseur n’est pas que des factures mais c’est aussi un accompagnement et un partenariat qui se noue. 

Ce travail de psychothérapie nous a permis d’affuter nos argumentaires, de gagner en empathie vis-à-vis des prospects. A un moment donné pour faire une proposition la plus détaillée et riche possible on va essayer de mieux cerner les problématiques, les attentes des prospects et finalement de créer une bulle entre le prospect et nous qui nous permet de dire « comment doit-on orienter notre proposition dans le but de mieux répondre à vos attentes ? ». Cette empathie a aboutie sur une certaine forme de complicité

Penses tu que la proposition joue un rôle important dans le cycle de vente ?

Je pense que la proposition est essentielle. Le contact physique a toute son importance mais finalement la proposition commerciale permet une fois de plus de formaliser le discours que l’on a eu à l’oral, d’aller plus loin en terme de descriptions et de détailler la relation à venir. 

Une proposition commerciale n’aboutie malheureusement pas toujours mais quand on a un document qui est bien fait, qui a une présentation assez originale avec des informations exhaustives, il part moins facilement à la poubelle. Ce document permet de laisser une trace physique. Sur des anciens modèles de propositions commerciales qu’on avait envoyés, il nous arrive d’être recontacté après plusieurs mois voir un an alors qu’on avait perdu une affaire parce que les gens se sont rendus compte de l’effort qu’on avait fourni, du temps que nous avions pris pour les rencontrer, du sérieux que l’on a eu dans les réponses à leurs priorités et besoins à travers ce document. Les gens conservent beaucoup plus longtemps une proposition commerciale qu’une « proposition contrat ».
Selon toi, quelle sera la réaction du client en lisant la proposition par rapport à celle des concurrents ?

La réaction du client est plutôt positive. A la différence de nos concurrents qui ont fait un choix d’opter pour une proposition commerciale contrat qui est forcément plus indigeste et moins claire, nous envoyons une vraie proposition commerciale.
L’approche n’est pas la même, la notre est plus originale, plus orientée vers un travail de communication et de marketing. Nous ne sommes certes pas des gens connus mais à travers cette proposition, on gagne à être connu.

Conseilles-tu aux entreprises de mettre en place ce dispositif ?

Je leurs conseille de mettre en place ce dispositif au plus vite. Aujourd’hui nous sommes dans une ère de communication. Beaucoup d’entreprises ont investi sur le web et se sont créées une vitrine mais pour moi la proposition commerciale serait une tête de gondole au niveau de cette vitrine. Je me rends compte que les petites structures très dynamiques et très orientées marketing comme Poweo ont compris assez rapidement que la proposition est une forme de communication et de vitrine.

Je le conseillerai car cela permet de sortir d’un débat qui est trop orienté sur le prix et permet de développer voir d’assoir une image et l’outil va parfaitement s’adapter aux besoins des prospects.

Mettre en place cet outil permet aussi de faire un travail d’introspection au niveau des équipes commerciales, permet de répertorier les priorités les plus fréquemment rencontrées et de formaliser les argumentaires et les réponses que l’on va apporter aux besoins et problématiques des prospects. 

Interview de trois commerciaux

J’ai interviewé trois commerciaux avec des personnalités, ancienneté et techniques de vente différentes. Afin de ne pas avoir une interview trop longue je ne leur ai pas posé à tous les mêmes questions, seulement celles qui me paraissaient intéressantes.
Depuis combien de temps travailles-tu chez Altergaz ? 

MM : Plus d’un an

PV : 2 ans

CD : Bientôt 4 ans

Quelle a été ta réaction lorsqu’on t’a annoncé qu’un outil d’aide à la préparation de proposition commerciale allait être mis en place ?

PV : Avec la mise en place de cet outil cela allait enfin permettre une harmonisation des propositions pour tous les vendeurs. 

MM : Un soulagement car on a une charge de travail relativement importante et la proposition est notre support de travail. Toute la partie négociation pendant l’entretien s’envole et comme on dit il n’y a que les écrits qui restent.

CD : J’ai trouvé cela bien depuis le temps qu’on l’attendait. On allait enfin pouvoir normaliser les propositions et avoir quelque chose de bien à présenter aux clients parce que qu’avant c’était un peu amateur. J’ai vu ca d’un très bon œil.

Peux tu décrire l’ancienne méthode pour faire des propositions commerciales (temps passé, outil utilisé…) ?
PV : Je prenais une offre la plus récente qui ressemblait le plus à ce dont j’avais besoin et je l’adaptais en ajoutant pour chaque prospect le logo, le profil de l’acheteur… 

MM : On se servait d’un document maison que n’importe qui pouvait faire lui-même. C’était d’ailleurs l’aspect gênant. Je pense que cela pouvait dégrader la crédibilité d’Altergaz. Rien était normalisé ou encadré. Les propositions étaient différentes d’un vendeur à l’autre et changeaient au gré des circonstances donc c’était un point faible. Par contre le point fort était qu’elles étaient très rapides à élaborer.

Aujourd’hui je pense que les propositions peuvent compenser certainement le manque de notoriété d’Altergaz. Il y a aussi nettement moins d’erreurs, ça c’est évidement. J’ai déjà eu un de mes prospects qui m’avait fait la remarque, et il jouait la dessus,  en me disant « corrigez ci, corrigez ca, faute d’orthographes etc..  », là ce n’est plus le cas donc il y a moins de fenêtre d’ouverture pour eux.

CD : L’ancienne méthode ? Il n’y en avait pas vraiment. On avait une sorte de charte graphique et chacun y apportait sa petite touche et donc ce n’était pas la même chose chez tout le monde. C’est vrai que ce n’était pas le plus efficace non plus.
Et maintenant ?

PV : Concrètement je vais beaucoup plus vite en faisant des offres avec l’ancienne méthode plutôt que la nouvelle mais ça n’a rien à voir, j’avais une offre qui faisait maximum 4 pages, qui nonobstant totalement la partie GRD, la partie ENI… On était vraiment que sur le prix, donc en fait c’était presque une offre de clôture que j’envoyais. Donc aujourd’hui c’est plus long avec Jack in the Box parce que je m’attache à personnaliser les textes. Ceci dit, si je devais reproduire dans Word le même document avec le même niveau de modularité et personnalisation, je mettrais 10 fois plus de temps.
Qu’attendais-tu de l’outil qui allait être mis en place ?

CD : Un gain de temps, la possibilité de faire des offres plus étoffées pour des clients qui ont besoin d’avoir tous les éléments. Lorsque que nos interlocuteurs transmettent la proposition à la direction cela fait un dossier plus complet et surtout quelque chose d’esthétique et de professionnel. Nous sommes face à de gros groupes pétro gazier et nos propositions sur Word allaient un moment. Il était temps de montrer qu’on a un savoir faire car la seule image que les prospects peuvent avoir d’Altergaz quand ils ne nous connaissent pas très bien se retrouve dans les documents qu’on leur laisse et qu’on leur transmet donc c’est important qu’ils soient bien rédigés, bien présentés.

Est-ce que le nouvel outil a répondu à tes attentes ? Pourquoi

CD : Au début j’ai trouvé que les propositions étaient un peu trop étoffées »quand on choisit de mettre tous les arguments proposés par la base, quand on « coche tout », et que en plus, on personnalise la partie expression du cas client, et que on plus on personnalise la partie qui défend notre recommandation. Mais avec le recul, on apprend à bien adapter les choix d’argumentaires en fonction des prospects, de leurs priorités. Si cela fait beaucoup de pages, c’est en fin de compte qu’il faut que ces informations se retrouvent dans la proposition. Il n’y en a donc pas « trop ».
MM : Je pense que maintenant les commerciaux sont mieux armés et ont le choix entre différents outils. C’est un peu comme un combattant, s’il a affaire à un petit ennemi il sort le revolver et quand il a affaire à un gros il sort le bazooka. On a cet outil en plus, c’est très appréciable, on a le choix, avant on ne l’avait pas.
Selon toi, est ce que la propale peut influencer  la prise de décision de l’acheteur ?
PV : Ce qui influence la décision est toute la préparation en amont du rendez vous, le contact physique et le succès de la négociation. L’offre papier est selon moi la concrétisation. 

CD : Je pense qu’en termes d’image, c’est mieux pour Altergaz. Tout est plus précis mais il n’y a pas que cela. Ce n’est pas la proposition qui déclenchera la vente ou l’accord du client mais ça aide beaucoup car c’est un document qui est très complet et nous sommes les seuls aujourd’hui aller chez le prospect avec une proposition bien détaillée. Nos concurrents viennent avec des propositions qui ressemblent souvent à des contrats. Nous, on ne brûle pas les étapes. La négociation et les arguments de vente font la différence et la proposition aide beaucoup.

Est-ce que tu envoies des propositions pour des affaires perdues d’avance ?
PV : Oui, j’envoie toujours une offre parce qu’il faut toujours penser au coup d’après. Perdre une affaire, c’est souvent la gagner après. J’ai eu le cas récemment. J’avais perdu 10 Giga à prix fixe l’année dernière. J’avais déconseillé le client de signer en prix fixe, je lui avais dit de prendre un prix indexé en attendant que le prix du pétrole redescende. Le client a acheté sur une valeur de baril à 100 dollars et au mois de janvier quand le baril était à 40 dollars, le client m’a rappelé et m’a dit « Monsieur V. vous aviez raison ». 15 jours avant de partir en retraite le client m’a rappelé pour qu’on signe un contrat à prix fixe qui allait démarrer 6 mois après. Cela prouve bien qu’il faut être professionnel et y croire jusqu’au bout même quand on a des Tegaz (Total) et EDF en face et qu’on sait que lorsqu’ils sont là on a peu de chance de gagner.

Comment les clients perçoivent-ils la proposition ?

PV :. J’ai fait récemment une offre multi sites pour un prospect, Super U. Je lui ai demandé comment il avait perçu notre offre et il a dit « c’est très bien, c’est très clair, j’ai transféré à la direction ». Je remarque que sur les 4 propositions envoyées le prospect ne se pose plus de question après la lecture de notre offre. C’est très complet et finalement ça l’oblige et le contraint à une prise de décision. 

CD : Il y en a qui négocient souvent leur contrat de gaz et qui connaissent déjà les garanties qu’ils auront. Ils n’ont pas de question et ne vont juger qu’un seul critère : le prix et le service. Ce n’est donc pas nécessaire de leur faire des propositions avec le nouvel outil. Par contre, pour les prospects qui rencontrent pour la première fois un autre fournisseur et qui vont changer de tarif, là il faut leur donner un dossier bien complet. Ils auront tout sous les yeux, par écrit et ça c’est important. C’est de l’information et de l’éducation que l’on fait car ils ne connaissent rien au gaz, ils ont toujours été chez GDF et il faut tout leur expliquer et c’est en leur expliquant tout et bien qu’on est plus sûr d’arriver à conclure parce qu’on leur a apporté la connaissance et le savoir. C’est valorisant aussi pour lui de montrer qu’il a fait son boulot, qu’il a trouvé des solutions…

Est-ce que tu te sens plus fort avec cette propale ?

MM : Oui, c’est vrai je l’admets que je l’ai senti surtout quand je devais répondre à Hermès. Quand on connaît ce que représente Hermès il était crucial de faire une proposition de ce genre.

Est-ce que tu as l’impression de délivrer un document personnalisé ? 

PV : Oui, surtout qu’il ne faut pas hésiter à personnaliser les textes proposés par la base de données. Comme par exemple, quand on parle de leur compteur, leur préciser « comme nous l’avons vu ensemble votre compteur se situant à gauche du portail… ». Mettre des petites touches à plusieurs endroits de l’offre est important.

MM : Oui tout à fait. Ce qui est très bien c’est que l’on revient sur les besoins du client, on insiste la dessus, son utilisation du gaz naturel, leur profil de consommation avec le schéma qui l’illustre… donc le futur client qui lira la proposition va se dire « voila en face de moi j’ai quelqu’un qui a bien compris ce dont j’ai besoin ».

CD : Ce qui est vraiment important, c’est que LE CLIENT ait cette impression, et il l’a. Pendant l’entretien, on détecte ses priorités, on lui renvoi ensuite le document en lui disant « voila, on a vu que pour vous c’était important d’avoir une qualité du gaz, une sécurité d’approvisionnement » et que tout est expliqué dans la proposition. La personne se dit qu’on a vraiment répondu à ses attentes et que c’est personnalisé. 
Interview de Stéphane PERTEL, Ingénierie Bureau d’étude chez MTO :

Stéphane Pertel est un client qui a signé chez Altergaz. Il est expert technique chez MTO. Il est mandaté pour faire du démarrage de sites auprès de ses clients. 
Dans votre métier, recevez-vous souvent des propositions commerciales ? 

Enormément. 

Notamment de  la part de nos concurrents ?

Oui. 

Quelle importance attachez-vous à la proposition commerciale dans le cycle de vente ?

Elle a une importance aussi bien sur l’aspect financier que sur l’aspect facilité. Nous avons demandé énormément d’informations à deux autres fournisseurs et vous avez été assez rapide. La proposition est très bien faite.

Comment situez vous notre proposition ? 

Nous avions plusieurs possibilités en terme de fournisseur et vous êtes les seuls à nous avoir faire une remise de 6,5%.
Est-ce juste le prix qui a fait pencher la balance ?

Pas du tout, c’est la facilité à laquelle ça s’est mis en place et les engagements contractuels sur la durée.

Est-ce que l’explication de notre offre était claire pour vous, en particulier l’expression de notre compréhension de votre besoin et de notre valeur ajoutée ?

C’était clair, net et précis. Ca répondait parfaitement à ce que j’avais demandé. Vous avez tout à fait joué le jeu la dessus. 

Au delà de l’offre, est ce que l’explication sur le changement de fournisseur a été claire pour votre client ?

Oui mais c’est moi qui ai fait le travail. Je me suis annoncé auprès du client comme étant un vendeur d’énergie et un gestionnaire et on s’est engagé contractuellement avec lui pour lui garantir des économies d’énergie. C’est ainsi que je vous ai contacté.
Est-ce que votre client a vu notre proposition ?

Oui tout à fait, nous sommes totalement transparents. Nous gardons une marge pour le pilotage mais on lui fournit systématiquement les propositions et les bases de contrats. 

Il était d’ailleurs scotché après avoir lu votre proposition.
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