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Qui aurait pu prédire ce que 2020 nous réserverait ? 
Le moral des patrons quant à leur développement 
commercial était au beau fixe et des projets ambi-
tieux se préparaient malgré une croissance encore 
fragile.
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un an plus tard, les préoccupations ont bien changé. La crise sanitaire a pro-
voqué un choc profond dans le secteur btob qui mettra sûrement plusieurs 
années à s’en remettre. Les confinements successifs ont creusé les écarts entre 
les secteurs qui ont pu profiter des nouveaux besoins (formations, solutions 
it de cloud et de travail à distance, industrie pharmaceutique et matériel de 
santé...) et ceux qui ont accusé une baisse drastique de leur chiffre d’affaires 
(événements professionnels, immobiliers d’entreprise, loisirs et voyages d’en-
treprise...).

Mais plus que la baisse des ventes, c’est l’incertitude qui pèse dans les plans 
d’action des directions sur la partie commerciale. comment se relever après 
un tel coup d’arrêt ? par où commencer et quels chantiers initier pour conti-
nuer à croître ?

nous échangeons avec les directeurs et responsable commerciaux sur les 
défis qui les attendent. Vous trouverez dans ce document  ces chantiers et des 
pistes de réflexion pour y faire face.

bonne lecture et vive le développement !
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1.1 MuscLer son MarKetinG diGitaL

#1 - construire un flux de leads : 
travailler les messages commerciaux 

et le réfé- rencement de son site 
pour être bien affiché sur Google, 
et utiliser Linkedin pour construire 

votre base de leads ;

#2 – créer des contenus de vente : 
rédiger des premiers contenus pour 

aider vos commerciaux à animer 
leurs prospects et les faire avancer 
dans le cycle de vente (interview 

clients, infographie sur le secteur ou 
livre blanc d’expertise marché...) ;

#3 - aligner l’action marketing et 
l’activité commerciale : s’équiper 

d’un logiciel de crM qui facilite la 
communication entre les deux et 

définir des Kpi communs sur lesquels 
votre équipe s’engage (nombre de 

leads pour atteindre l’objectif de ca, 
qualité et temps de traitement des 

leads...)

certains fondamentaux ne changent pas : pour 
augmenter le chiffre d’affaires, il faut aller chercher 
plus de nouveaux clients. La crise sanitaire a forcé 
les directions à se concentrer sur le parc clients. en 
2020, les entreprises ont innové pour conserver leur 
fond de commerce et limiter la casse. cette année, 
il faudra relancer rapidement le rythme de prospec-
tion pour renouveler ce parc.

pourtant, les effectifs commerciaux sont limités et 
ne pourront pas couvrir toute la france en quelques 
mois. Les vendeurs vont avoir besoin d’une appro-
che à la fois plus massive et plus chirurgicale sur 
les bonnes poches business pour récupérer rapi-
dement des contrats ; et c’est le marketing qui va 
pouvoir les aider.

Longtemps, l’enjeu de la prospection s’est résumé 
à une suite d’activations commerciales en relégu-
ant le marketing à une fonction de support. Les 
marketeurs produisaient des plaquettes de vente 
percutantes et organisaient des événements sur les 
salons.

internet étant passé par là, l’intérêt du marketing 
btob a profondément changé. 89 % des profes-
sionnels utilisent le web dans leur parcours d’achat 
(étude awe & Google, 2016). Google est désormais 
l’un des premiers pourvoyeurs de clients et les 
outils de crM permettent de manipuler des quanti-
tés de données pour cibler et personnaliser l’appro-
che commerciale.

ces opportunités sont encore sous-exploitées en 
btob. 53 % des patrons d’entreprise pensent que 
le développement de leur business passera par la 
publicité en ligne. pourtant encore 1 pMe sur 3 n’a 
pas de site internet (YouGov, 2019)... Les directions 
commerciales ont un beau chantier marketing à 
ouvrir afin d’alimenter leurs commerciaux en leads 
et en signaux business.

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :
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1.2 ModéLiser ses protocoLes de Vente

#1 - réviser son pitch de vente : la 
crise sanitaire est passée par là et les 
prospects ne sont plus réceptifs aux 
mêmes arguments. Votre pitch est-il 

toujours adapté ?

#2 – travailler votre matrice de 
réponses aux objections : les affaires 
vont se faire plus rares dans les mois 

à venir et vos commerciaux vont 
devoir signer plus avec moins. faîtes 
en sorte qu’ils ne ratent plus aucune 

affaire.

#3 - professionaliser ses commer-
ciaux : structurez votre méthode, 
de la prospection à la signature, 

en passant par la découverte et la 
cérémonie d’ouverture d’un nouveau 
compte. en donnant du cadre à vos 
commerciaux, vous augmenterez 

leur efficacité et leur motricité com-
merciale.

c’est le nerf de la guerre et le défi numéro un des 
directeurs et responsables commerciaux : trans-
former chaque prospect en client. Mais la machine 
est-elle bien huilée ?

La vente s’improvise pas, elle se prépare.

combien de forces de vente savent précisément 
quoi à faire à quelle étape du cycle de vente ? Les 
approximations des commerciaux coûtent cher et 
les équipes sont plus souvent formées aux techni-
ques de vente qu’aux process...

Les forces de vente reposent généralement sur une 
culture de l’oral. Les bonnes pratiques se transmet-
tent in situ du manager au commercial sans être 
diffusées uniformément. sur le terrain, chacun vend 
à sa sauce, avec son propre pitch, sa propre métho-
de et il est courant d’observer des écarts colossaux 
entre les membre d’une équipe.

face à des concurrents plus agressifs, les directions 
commerciales pourront tirer leur épingle du jeu en 
2021 en modélisant leurs protocoles commerciaux 
: quelle est la bonne méthode de prospection ? 
Quelles sont les bonnes questions de découverte ?  
Quelles sont les bonnes pratiques d’élevages ?

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :
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1.3 se rapprocHer des cLients et prospects

#1 - passer à l’omnicanal : aligner les 
messages de votre équipe sur tous 

les points de contacts et les former à 
échanger et signer à distance (stan-
dard téléphonique, site web, visio-

-conférence, logistique) ;

#2 – digitaliser la prospection : 
installer des nouveaux outils demes-
sagerie, chatbot, crM intelligent ou 
de relation client augmentée pour 
rester en contact permanent avec 

ses cibles business ;

#3 -  renforcer la proximité : 
organiser un événement physique 

pour favoriser les échanges avec les 
prospects (atelier, conférence, we-

binar, déjeuner...)  pour ancrer votre 
entreprise durablement.

en 2017, le cabinet forrester prédisait la mort des 
commerciaux d’ici 2020 dans son étude the death 
of a (b2b) salesman. Les décideurs interrogés con-
fiaient être suffisamment autonomes pour se passer 
de commerciaux.

Qu’en est-il 4 ans plus tard, après plusieurs mois de 
distanciation sociale ? Quel rôle jouent les commer-
ciaux dans les cycles de vente ?

force est de constater que le métier de commercial 
a encore un bel avenir devant lui. dans son second 
rapport, predictions 2020 : btob Marketing and 
sales, forrester précisait que si les acheteurs profes-
sionnels veulent avoir la possibilité d’acheter seuls, 
ils veulent aussi être de plus en plus accompagnés, 
à condition d’avoir le choix et de le décider.

si la crise de la covid-19 nous a bien appris quelque 
chose en btob, c’est ce besoin de proximité client. 
Les prospects sont dans l’incertitude. Les projets 
sont décalés ou annulés et les commerciaux do-
ivent garder le lien sans vendre. prospects et clients 
ont besoin d’être écoutés, rassurés, accompagnés et 
ne veulent plus être traités de manière “industrielle”.

L’un des chantiers de 2021 sera de repenser la place 
du prospect dans un cycle de vente qui s’est digi-
talisé. comment créer une expérience unique de la 
prise de rendez-vous avec le commercial au service 
après-vente, alors que tout se fait à distance? com-
ment former ses commerciaux et les équiper des 
bons outils pour garder le lien et gérer les ventes à 
distance ?

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :



LES 4 DEFIS DES DIRECTEURS ET RESPONSABLES COMMERCIAUX EN PME 

8

ch
ap

itr
e 

1

1.4 transforMer ses  
coMMerciauX en 
cHaMpions

#1 - sensibiliser ses commerciaux 
à la transformation du métier : faire 
comprendre qu’on ne vend plus au-

jourd’hui comme hier, que l’efficacité 
des techniques de vente a changé et 
donc que leur productivité commer-

ciale a pu diminuer ;

#2 – former aux fondamentaux de 
la vente: organiser une session de 

formation sur les techniques de pro-
spection, de passage de barrage, de 
pitch commercial ou de négociation.

#3 - Mobiliser les compétences in-
ternes : proposer aux locomotives de 
former l’équipe et de partager leurs 

bonnes pratiques sur des points 
précis dans lesquels ils excellent ;

Le métier de commercial a évolué très rapidement 
depuis une dizaine d’années. Qu’il s’agisse de social 
selling, de vente conseil, de complexification des 
produits ou de professionnalisation des acheteurs, 
les cycles de vente d’aujourd’hui n’ont rien à voir 
ceux d’hier et encore moins avec ceux de demain.

pour continuer à développer leur business, les 
directeurs et responsables commerciaux doivent 
s’entourer de commerciaux capables de suivre le 
marché et d’apprendre. Lorsqu’on interroge les 
vendeurs sur leurs envies de formation, l’anglais et 
le management arrivent en premier... ils ne sont pas 
du tout alignés avec les enjeux commerciaux de 
l’entreprise.

Quand on s’intéresse à leurs réussites commercia-
les et à leur maîtrise des techniques de vente, on 
s’aperçoit bien que la majorité des commerciaux ne 
sont pas à jour. 88 % ne sont pas au niveau attendu 
par leur manager sur 50 000 tests commerciauxréa-
lisés et 2/3 descommerciaux n’atteignent pas leurs 
objectifs annuels (source : aberdeen).

dans un contexte économique tendu, les forces 
de vente ne peuvent plus improviser. La formation 
interne ne peut plus être négligée par les directeurs 
commerciaux. comment maximiser le potentiel de 
chaque commercial ? comment accompagner sa 
force de vente vers les nouvelles méthodes et les 
nouveaux outils de vente ? comment retenir ses 
talents et réduire le turnover de ses équipes ?

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :

#4 - encourager une culture de 
l’apprentissage : accepter le droit à 

l’erreur et valoriser le partage de con-
naissance. La concurrence sur les ter-
ritoires peut render les commerciaux 

frileux à l’idée d’aider les autres...
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2.1 accoMpaGner La 
transforMation  
nuMériQue

#1 - nettoyer son crM : grand mar-
ronnier qui n’a toujours pas perdu 

de son importance. pour améliorer la 
productivité commerciale au global, 

sortez les données qui n’ont pas 
d’intérêt et concentrez-vous surles 

contacts avec du potentiel ;

#2 – automatiser les tâches : identi-
fier les tâches répétitives, les besoins 
de l’équipe et sélectionner le presta-
taire adéquat pour gagner du temps 
(automatisation de la prospection, 
détection des appels d’offre, seg-

mentation marché et veille...) ;

#3 - construire un modèle de lead 
scoring : pour ceux qui sont bien 

avancés sur la génération de don-
nées et de demandes entrantes, 

définir des critères d’éligibilité de ce 
qui doit être traité par le marketing 

et ce qui doit l’être par le commerce.

La crise sanitaire a mis les forces de vente au pied 
du mur de la transformation numérique : il n’est 
plus question de savoir quand il faudrait s’y mettre 
mais comment il faut s’y mettre (et dans l’urgen-
ce...).

avec des collaborateurs et des clients confinés, il a 
fallu revoir les méthodes de vente et de manage-
ment commercial. comment continuer à prospecter 
des clients qui n’ont plus de projet et qui ne peu-
vent plus être rencontrés en tournée ? comment 
dérouler des rendez-vous et signer des affaires en 
visio- conférence ou via signature électronique ? 
comment motiver et former ses commerciaux ? 
comment monitorer et piloter l’activité de ses com-
merciaux à distance ?

certains directeurs et responsible commerciaux ont 
commencé à s’équiper en logiciel de crM et d’in-
telligence commerciale pour prendre les bonnes 
décisions à partir de données tangibles. Mais la 
transformation digitale des forces de vente frança-
ises est encore très en retard par rapport à ce qui 
se pratique ailleurs. Le rapport « the digital econo-
myand society index (desi) » publié en 2019 révèle 
l’état d’avancement de l’europe numérique. dans ce 
rapport, la france fait partie des mauvais élèves en 
matière de digitalisation, située en 16e position sur 
les 28 pays membres.

Les données sont en passe de devenir l’or noir du 
XXième siècle et les patrons du commerce sentent 
bien qu’ils risquent de passer à côté. rien n’est per-
du ! La question reste de savoir comment accompa-
gner les équipes dans cette transition et comment 
faire évoluer ses process pour sortir grandi de cette 
expérience.

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :

#4 - se faire accompagner : l’im-
plémentation d’outils de vente ne 

s’improvise pas. faîtes-vous accom-
pagner des experts de la transfor-

mation commerciale pour éviter les 
écueils classiques et accéder rapide-

ment aux bénéfices de ces outils.
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2.2 deVenir un pro de L’anaLYtics

#1 - bien s’équiper : choisir un outil 
permettant de surveiller et d’analy-

ser les indicateurs clé de performan-
ce de vos équipes. La feuille excel 
a ses limites, aujourd’hui il existe 

de nombreuses solutions capables 
de monitorer facilement l’efficacité 

commerciale ;

#2 – suivre l’activité commerciale 
en détail : créer un tableau debord 
pour analyser de manière consoli-

dée le taux de réponse de ses mails 
de prospection, le taux de prise 

de rendez-vous par téléphone, le 
nombre d’affaires gérées par les 

commerciaux, le taux de signature 
en rendez-vous, la durée du cycle de 

vente, etc ;

dans un contexte économique compliqué comme 
celui que nous vivons, il faut apprendre à faire plus 
de ventes avec moins d’opportunités. c’est ici qu-
’entre en jeu l’efficacité commerciale.

La prospection mail de vos équipes reste sans 
réponse depuis 1 an ? Vos commerciaux prennent 
des rendez-vous mais signent peu d’affaires ? Vous 
avez du mal à savoir pourquoi les affaires sont 
perdues depuis la crise et comment y remédier ? si 
vous répondez oui à l’une de ces questions, vous 
avez probablement un effet de levier à portée de 
main.

eric siegel, auteur de predictive analytics : the 
power to predict Who Will click, buy, Lie, or die 
résume la situation en une phrase : « Les commer-
ciaux investissent beaucoup de leur temps à travers 
un tas de possibilités pour trouver les bonnes. si 
les ventes sont une aiguille dans une botte de foin, 
l’analyse des données peut rendre la botte de foin 
beaucoup plus petite. »

Les directeurs commerciaux devront cette année 
aller puiser dans la puissance des données pour 
mettre en place des stratégies commerciales plus 
intelligentes, dérouler des opérations de vente 
plus efficaces, faciliter l’exécution commerciale et, 
en définitive, aller chercher de la croissance. si la 
covid-19 nous pousse à modifier nos manières de 
vendre, c’est la data qui fournira aux directions des 
directions possibles à prendre.

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :

#3 – centrer ses commerciaux 
sur les bons objectifs : vos équipes 
savent-elles identifier les bonnes 

opportunités et lâcher les prospects 
chronophages, savent- elles qualifier 

les clients à plus forte valeur ajo-
utée sur leur secteur ? sur des gros 

volumes, la loi pareto s’applique avec 
20 % des clients qui génèrent 80 % 

du chiffre.
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3.1 de La satisfaction À La fidéLisation du 
parc cLients

#1 - transformer ses commerciaux 
en business partners: proposer du 

contenu qui réponde aux enjeux du 
client tout au long du cycle de vente. 

ce dernier ne veut pas un produit 
mais une solution pour l’aider à 

atteindre ses objectifs. étude marché 
en amont du rendez-vous commer-
cial, cas pratiques, tout est bon pour 

justifier ses prix ;

#2 – optimiser son delivery : ga-
rantir la qualité de la production et 
proposer des services “facilitateurs” 

pour aider son client à réussir à partir 
de la solution ou du produit vendu ;

#3 - rentabiliser sa satisfaction 
client : envoyer des enquêtes de 

satisfaction et demander aux clients 
de donner leur avis.

La crise sanitaire a révélé l’importance de la fidéli-
sation des clients historiques. Lorsque les comman-
des s’effondrent, les relations solides permettent de 
limiter la casse. Les clients sont souvent restés sur 
ce qu’ils connaissaient et les contacts avec qui ils 
avaient confiance.

Les forces de vente ont donc innové pour garder 
leurs clients. car depuis plusieurs années, satisfac-
tion ne rime plus avec fidélité. Le client b to b est 
devenu exigeant et informé et le contexte écono-
mique va exacerber la guerre des prix. Les entrepri-
ses vont vouloir renégocier leur contrat...

cette volatilité aura des conséquences sur la stra-
tégie commerciale, qui doit s’adapter et faire évo-
luer les offres pour coller au plus près, voire même 
dépasser, les attentes du client. « si j’avais demandé 
à mes clients ce qu’ils voulaient, ils m’auraient dit 
des chevaux plus rapides », disait Henri ford.

selon la Harvard business review, une augmen-
tation de 5 % de la rétention client peut générer 
de 25 à 95 % d’augmentation de chiffre d’affaires 
! Les dernières études montrent que les coûts de 
fidélisation client sont 7x moins élevés que les 
coûts d’acquisition. La valeur des clients devient 
un enjeu réel pour garantir son fond de commerce. 
comment fidéliser son client pour que chaque euro 
investi à un instant t puisse continuer à rapporter 
dans le temps ? comment dépasser les attentes de 
ses clients pour créer de l’attachement et de la prise 
de commande récurrente ?

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :
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3.2 faire preuVe  
d’innoVation

#1 - interroger ses clients : envoyer 
une enquête de feedbacks et créer 
un système de remontées clients 

pour imaginer avec eux les nouvelles 
solutions dont ils ont besoin (déjeu-
ners, événements informels, visites 

terrain) ;

#2 – Lancer des produits/services 
additionnels : réfléchir à des services 
facilitateurs ou de nouveaux produ-
its liés à de nouveaux usages, ce que 

vos clients auront besoin demain. 
prenez un temps d’avance ;

#3 - co-développer avec les équipes 
terrain : brainstorm collectif avec les 
équipes internes. ne soyez pas seul 
à réfléchir et débridez l’innovation 

dans votre force commerciale ;

Les demandes clients et les attentes des marchés 
évoluent en permanence. La crise actuelle n’échap-
pe pas à la règle avec son lot de mutations structu-
relles et de changements business. si le choc a été 
brutal en 2020, les directions vont pouvoir profiter 
des premiers signaux positifs de 2021 pour réfléchir 
aux opportunités à saisir.

Les nouveaux comportements d’achats, la concur-
rence exacerbée, la pression sur les prix et la com-
plexité grandissante des processus de décisions 
sont passés par là. afin de survivre avec des bud-
gets réduits, les entreprises privilégieront sûrement 
cette année le « do it yourself », les achats en ligne, 
les produits porteurs d’une très forte valeur ajo-
utée, etc.

dans ce contexte, comment se réinventer ? Qu’en 
est-il de la place de l’innovation commerciale dans 
son secteur ? La place du client dans l’innovation 
commerciale ? La place de l’innovation dans les 
offres commerciales ?

pour rafler de nouvelles parts de marché et sécu-
riser le business, les directeurs et responsables 
commerciaux devront prendre du temps pour bien 
(re)cerner les attentes de leurs clients et concevoir 
les produits / services adéquats.

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :

#4 - identifier des partenaires busi-
ness complémentaire : proposer une 
chaîne de services de bout en bout 
en intégrant un ou plusieurs parte-
naires qui peuvent compléter votre 

solution ;
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3.3 utiLiser La puissance de son réseau

#1 - développer le réseau digital : 
inviter ses relations pro, ses clients, 

ses partenaires business sur Linkedin 
poursuivre leurs actualités et créer 
du lien. L’extension payante sales 
navigator propose d’ailleurs de 

mutualiser les réseaux pour entrer 
plus facilement en contact avec des 

prospects via d’autres relations ;

#2 – contractualiser la recom-
mandation : systématiser la recom-
mandation dans les négociations 

commerciales. double avantage : les 
équipes ne baisseront plus les prix 
sans contrepartie (et gagneront en 
leadership) et elles seront incitées 

à actionner ce levier de développe-
ment commercial ;

#3 - activer le réseau physique: 
identifier et intégrer un cercle autour 

de votre acti- vité. bien que diffici-
lement quantifiables, ces réseaux 
parallèles ont pour certains déci-

deurs un poids important dans l’acte 
d’achat. networking, events, réseau 
pro pourront rapporter des contrats.

Vous vous demandez ce que vous pourriez faire 
cette année pour aller chercher plus de nouveaux 
clients à moindre coût ? La plupart des forces de 
vente cherchent des techniques souvent complexes 
et coûteuses pour constituer des fichiers de pro-
spection, avoir des opportunités business et ali-
menter le pipeline. Mais il existe une mine d’or peu 
exploitée : le réseau !

ce n’est un secret pour personne, le réseau consti-
tue un atout majeur pour réussir dans les affaires. 
plus le marché est tendu, plus le réseau devient 
puissant et porteur de business. robert cialdini, 
dans son ouvrage influence et Manipulation (1984), 
a mis en lumière 6 leviers de persuasion dans la 
vente. L’un d’eux est la preuve sociale, c’est-à-dire 
que les êtres humains sont influencés par les com-
portements des autres. Lorsque nous voulons aller 
vite, nous faisons confiance aux expériences de nos 
pairs.

pourtant, les vendeurs ont du mal à solliciter leurs 
contacts, activer d’anciennes connaissances, faire 
marcher la recommandation chez leurs clients… 
si pour certains le réseau est inné, beaucoup se 
contentent d’apprécier quelques recommandations 
spontanées issues de la satisfaction client.

celles-ci ne sont évidemment pas suffisantes pour 
faire décoller les ventes. avec les nouveaux moyens 
de communication, lebouche-à-oreille vatrèsvite. 
positif ounégatif, les clients n’hésitent plus à par-
tager leurs experiences avec leurs proches, leurs 
partenaires business ou même publiquement sur 
internet. pour aller chercher des points de crois-
sance, les directions commerciales pourront cette 
année se pencher sur la systématisation des recom-
mandations clients afin de capitaliser sur ce qui se 
dit de leur entreprise.

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour 2021 :
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4.1 rendre(enfin) aGiLe son orGanisation  
coMMerciaLe

#1 - envisager un changement 
d’organisation: la segmentation 

traditionnelle profil client / commer-
cial a-t-elle encore un sens chez vous 
? Gagneriez-vous à construire votre 

organisation commerciale autour du 
parcours du client (collecte de et pri-
se de contact -> négociation et acte 

d’achat -> après-vente et développe-
ment du compte) ? ;

#2 – Moderniser le modèle de ma-
nagement : faire sortir ses managers 

du modèle traditionnel de surveil-
lance vers un modèle de leader du 
changement (transformation com-

merciale, co-construction de la vision 
opérationnelle...) et de générateur de 

performance collaborative (parta-
ge de bonnes pratiques, coaching, 

bienveillance...);

#3 - couper les process : repasser 
en revue chaque tâche que les 

commerciaux doivent effectuer et 
decider réalistement celles qui ont 

peu d’intérêt etpeuvent être coupées 
pour gagner en productivité  
commerciale (déplacement,  

administratif...).

Le ralentissement économique va laisser des séqu-
elles durables. Les chiffres d’affaires prendront du 
temps à décoller dans de nombreux secteurs, avec 
des marges rognées et des budgets bien entamés...

pourtant les objectifs business resteront les mêmes, 
voire augmenteront pour retrouver la croissance. il 
est évident que les forces de vente doivent changer 
en profondeur pour faire face à ce nouveau marché.

Les vieilles recettes d’hier ne feront pas le succès de 
demain.

Les directions négligent souvent la qualité de l’e-
xécution des équipes. La vente est plus une affaire 
de personne que de process et d’outils… La gestion 
d’une telle organisation commerciale fragilise la va-
leur de l’entreprise et rend la perte d’un commercial 
beaucoup trop importante.

Les directeurs et responsables commerciaux de-
vront cette année réfléchir à structurer leur force de 
vente, avec une méthode de vente claire. réduction 
des secteurs ? développement d’une approche 
conseil ? spécialisation des métiers des commer-
ciaux et des comptes ? Les directeurs commerciaux 
ont besoin d’innover dans des organisations agiles 
afin de maximiser le temps productif du vendeur, 
son efficacité et le décharger de toute source po-
tentielle de distraction.

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour réussir en 
2021 :
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4.2 Le directeur ou responsabLe coMMerciaL 2.0

#1 - accompagner ses commerciaux 
dans la transformation digitale : por-
ter le changement en interne en ad-

optant soi-même les nouveaux outils 
et en formant les équipes. si vous 

avez mis un nouveau logiciel en pla-
ce, prenez le temps de vérifier le taux 
d’adoption, les freins des utilisateurs 
et partagez les bonnes pratiques des 
commerciaux qui sont naturellement 

plus à l’aise avec l’outil ;

#2 –  s’informer sur les nouveautés 
commerciales : participer à un atelier 
ou un salon sur les nouvelles appro-
aches commerciales. L’innovation sur 
le marché des outils de vente va très 
vite. pour identifier les bons outils et 
les bonnes utilisations, sondez d’au-
tres directeurs commerciaux autour 

de vous ;

#3 -  tester des solutions avec des 
early-adopters : prendre un ou deux 
de vos commerciaux les plus à l’aise 
avec l’innovation et mettre à l’épreu-
ve les outils. Les commerciaux seront 
ravis de co-créer avec vous un labo-
ratoire commercial qu’ils porteront 
ensuite en interne et qui sera plus 

facile à déployer dans toute l’équipe.

c’est un secret de polichinelle : les commerciaux 
passent plus de la moitié de leur temps à faire 
des tâches qui n’ont rien à voir avec la vente... un 
comble quand on sait que la performance commer-
ciale est un sujet brûlant pour tous les patrons du 
commerce. une étude the bridge Group a montré 
que la productivité commerciale est le défi n°1pour 
65% des entreprises btob. c’est le reflet direct de la 
bonne santé de l’entreprise.

L’arrivée de nouveaux outils de productivité sur le 
marché pourrait bien changer la donne. Le digital 
promet de vendre plus vite et plus facilement. Qu’il 
s’agisse de crM, d’automatisation des tâches com-
merciales, de devis et factures en ligne, de signatu-
res électroniques, les solutions ne manquent pas 
pour accélérer les cycles de vente et faire gagner un 
temps précieux aux commerciaux.

Le vrai changement cette année ne touchera peut-
être pas lescommerciaux mais les directeurs et 
responsible commerciaux eux-mêmes. en 2020,se-
rez-vous capable d’identifier, d’équiper et de former 
vos commerciaux aux bonnes technologies? négo-
cierez-vous le virage de la transformation digitale 
du directeur ou responsable commercial ?

et si l’on va plus loin : quelles sont les technologies 
qui aident vraiment les commerciaux à vendre / 
fidéliser / cibler / prioriser ? est-ce que le jeu en 
vaut la chandelle ? Le roi est-il réel ? comment les 
implémenter avec succès ?

QueLQues pistes 
de réfLeXion 

pour réussir en 
2021 :



pas de croissance sans machine de vente !
avoir des bons commerciaux et une bon-
ne exécution commerciale est le chemin 
le plus court pour instaurer une croissance 
durable et gagner des parts de marché.
 

Leadbtob speciaListe de La transforMation des fonctions 
coMMerciaLes et MarKetinG en pMe 
 
contactez notre chef de projet : philippe doreY

contact  

philippe doreY responsable de projet

email : philippe.dorey@leadbtob.biz

mobile : +33 (0)6 33 91 27 64

Leadbtob - 14e rue pierre de coubertin

parc de Mirande - 21000 dijon - france 

www.leadbtob.biz 

 

Leadbtob est une marque de la société LeadseeKer 


