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Thème de la rencontre : analyser ses échecs et succès commerciaux
Comprendre les raisons qui font que l’offre commerciale est ou n’est pas passée est un exercice indispensable pour connaître les points faibles et forts qui sont reconnus par les clients.

Les informations qui en résultent sont essentielles pour bien cibler l’action commerciale et pour ajuster la stratégie de l’entreprise.

Cette analyse doit être systématique et s’appuyer sur une méthode. Ce n’est jamais du temps perdu !
Attention : un recul est nécessaire pour bien analyser. La première raison donnée par le client n’est souvent pas la raison principale. Il ne faut pas hésiter à associer des collègues de travail ou partenaires extérieurs à cet examen.

Comment et pourquoi analyser les raisons de nos échecs et de nos succès commerciaux ?

Les raisons expliquant nos échecs commerciaux révèlent, ou confirment, les points faibles de notre offre et de sa commercialisation. 

Ceci nous aide à en corriger certains, et ensuite, à éviter les terrains où nous sommes durablement incorrigibles…

Et les raisons de nos succès qui couronnent nos points forts ?…

Ceci nous aide à repérer et à occuper immédiatement, et pleinement, les terrains où les autres ne sont, au pire, pas meilleurs que nous, et au mieux, nettement moins bons !…

Une condition première :

· Ne pas s’en remettre à la première, voire à la seule, explication fournie par le client et/ou par nous-mêmes pour expliquer le succès ou l’échec.

· Certes, il y a une raison principale.

· Mais d’abord cette raison principale n’est pas forcément toujours la même (exemple : si nous sommes systématiquement « trop chers » lorsque nous perdons, signifie-t-il que nous sommes systématiquement « moins chers » lorsque nous gagnons ?).

· Et ensuite, s’il y a une raison qui prend le dessus sur les autres,…c’est qu’il y en a d’autres. Et elles ont aussi une signification.

Une méthode simple :

· Classifier notre « offre produit » par famille.

· Classifier nos clients/prospects par famille. 

· Déterminer la localisation géographique du client/prospect.

· Déterminer la valeur de la proposition acceptée ou refusée.

· Rechercher et sélectionner les critères clés de décision du client/prospect ayant trait à notre offre et à nos pratiques commerciales, comparativement à celles de nos concurrents directs.

· Hiérarchiser ces critères clés pour chaque proposition acceptée ou refusée.

Une mise en œuvre grandement facilitée par les outils de gestion commerciale actuels :

· Si la remontée de l’information nécessaire est permanente, l’analyse des succès et des échecs est à réaliser périodiquement (2 à 3 fois par an par exemple).

· Selon le volume des propositions à traiter, il faut procéder soit à une analyse exhaustive, soit à une analyse par sondage.

· Les pertes de clients non consécutives au refus d’une proposition, sont à expliquer et à analyser avec le même principe méthodologique.

Une aide à la décision immédiate :

En croisant le palmarès des critères sélectionnés avec la famille client, la famille produit et la localisation, nous pouvons valider, ou modifier :

· Nos choix techniques et leurs conséquences en matière d’investissement;

· Nos choix terrain (le ciblage client/produit);

· Notre dispositif commercial (deviseur, commercial,…);

· Nos pratiques commerciales (disponibilité, écoute, présence, arguments,…).

Comment et pourquoi faire un effort particulier de fidélisation de notre clientèle ?

Le profil des acheteurs change, leurs critères de prise de décision bougent :

· L’offre et la présence concurrentielles se développent, et parfois s’internationalisent, ce qui sensibilise davantage les acheteurs.

· La qualité des productions et/ou des prestations fournies, subit un phénomène de nivellement par le haut.

· Les politiques d’achat se sont rationalisées. 

· Les acheteurs sont formés ou recrutés en fonction de cette volonté croissante de rationalisation et de « performance d’achat ».

· Des procédures précises cadrent davantage les relations client/fournisseur.

· Certains marchés voient une tendance au resserrement du nombre de fournisseurs référencés, le référencement étant gagné de haute lutte, et périodiquement remis en question.

Il existe pour un client quatre façons d’être fidèle, plus ou moins positives, qui changent les attitudes à adopter envers lui :

· Les fidèles stables qui nous font totalement confiance (pénétration = 100%);

· Les fidèles stables qui nous font partiellement confiance (pénétration <100%);

· Les fidèles qui progressent;

· Les fidèles qui régressent.

Nous devons donc préalablement nous donner les moyens de les identifier clairement.
Dans le contexte décrit précédemment, le critère n°1 de fidélisation d’un client est plus que jamais le respect de nos promesses, a fortiori de nos engagements :

· Au plan technique : l’éternel triptyque « qualité/délai/prix »;

· Au plan commercial : la disponibilité, l’écoute et la compréhension des besoins du client.

Mais il s’agit là du « minimum syndical » auquel il convient d’ajouter :

· L’anticipation en cas de non respect de nos promesses ou engagements.

· Le respect de son client exprimé de telle sorte qu’il provoque chez lui la réciprocité.

· De l’intérêt permanent pour son client, et pas uniquement lorsque il a besoin de nous, ou que nous avons besoin de lui.

· De l’opportunité et de la variété dans la prise de contact afin d’être présent et pas encombrant, plaisant et pas dérangeant, intéressant et pas redondant.

Grâce aux actions de fidélisation de la clientèle, nous pouvons obtenir :

· 100% de notre part de marché optimale chez ce client.

· La stabilisation de ce résultat lorsque nous l’avons obtenu.

· Une meilleure anticipation des futurs besoins du client.

· Le développement du « bouche à oreille ».

Exemple de mise en œuvre de la méthode d’analyse 
Voici un exemple réalisé sur un tableur. Ce premier tableau a pour but d’analyser les propositions acceptées.

Préalablement, la clientèle et les produits de l’entreprise ont fait l’objet d’une segmentation : définition des différents types de clientèle de l’entreprise (ici : Administration, Agences, Industries, Commerçants…) et des différents types de produits (ici : TDL, Brochure, Dépliant, Périodique …).

Le tableau permet, pour chaque segment produit/client de connaître les critères qui ont été déterminants dans la réussite commerciale :
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A

75

Administration

TDL

3 000 €

             

 

Qualité proposée

Proximité

Présence Ecoute

B

75

Agence

Brochure

10 000 €

           

 

Délai proposé

Réactivité devis

Relationnel

C

77

Industrie

Dépliant

4 000 €

             

 

Bouche à oreille

Réactivité devis

Prix proposé

D

95

Agence

Dépliant

5 000 €

             

 

Relationnel

Délai proposé

Qualité proposée

E

78

Industrie

Périodique

9 000 €

             

 

Prix proposé

Qualité proposée

Présence Ecoute

F

93

Administration

Périodique

15 000 €

           

 

Qualité proposée

Présence Ecoute

Proximité

G

44

Industrie

Brochure

3 000 €

             

 

Prix proposé

Relationnel

Bouche à oreille

H

92

Commerçant

TDL

500 €

                

 

Qualité proposée

Relationnel

Délai proposé

Signalétique


Le tableau suivant applique la même méthode d’analyse aux échecs commerciaux :
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I

75

Administration

TDL

3 000 €

             

 

Bouche à oreille

Délai proposé

Qualité proposée

J

94

Agence

Brochure

10 000 €

           

 

Délai proposé

Qualité proposée

Présence Ecoute

K

75

Industrie

Dépliant

4 000 €

             

 

Prix proposé

Réactivité devis

Présence Ecoute

L

77

Agence

Dépliant

5 000 €

             

 

Prix proposé

Proximité

Présence Ecoute

M

78

Industrie

Périodique

9 000 €

             

 

Réactivité devis

Qualité proposée

Prix proposé

N

92

Administration

Périodique

15 000 €

           

 

Réactivité devis

Qualité proposée

Proximité

O

93

Industrie

Brochure

3 000 €

             

 

Réactivité devis

Qualité proposée

Prix proposé

P

95

Commerçant

TDL

500 €

                

 

Relationnel

Délai proposé

Prix proposé

Signalétique


A partir de ces tableaux, l’entreprise va pouvoir établir un palmarès de ses réussites et échecs (y compris en prenant en compte le montant des marchés concernés). Elle fera ainsi apparaître de manière claire les segments de marchés sur lesquels elle est performante et les critères qui contribuent à cette réussite. A l’inverse, elle connaîtra les critères sur lesquels elle doit évoluer et/ou les segments de marché où son investissement commercial est peu compétitif.
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