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	1. MARKETING
Etude de cas  INNOV’HIGHTECH
Véronique GUERIF, Nicolas LECONTE, Stéphane LESAGE, Michaël THOBY
Juin 2012
 


	2. 2
FORCES FAIBLESSES
PME jeune  et réactive Manque de vision stratégique à MT et LT
Structure lourde : 40 salariés au siège /200 + 9 dirigeants
Bonne implantation régionale Concentration trop importante (risque d’empiètement clientèle
entre agences)
Savoir faire bien maîtrisé Mono activité centrée sur les particuliers
Organisation en place Duplication des centres de décision
Agences autonomes Agences autonomes
Centre de décision éloigné de l’opérationnel
Diagnostic Stratégique Marketing
 


	3. 3
OPPORTUNITES MENACES
Marché en  très forte croissance au cours des 3 dernières
années
Avenir du marché incertain (position acteurs de gouvernement
et acteurs du marché de l’énergie)
Concurrence croissante (baisse des prix et réduction des
marges) sur marché installation
Marché porteur : coût pénétration marché relativement
faible(communication inexistante, appels des clients
Concurrence autres énergies renouvelables
Dimension écologique : 41% intéressés pour des raisons écolo
Effet de mode écolo : « la plupart des investissements ont lieu
grâce au bouche à oreille » « faire comme son voisin »
Dimension financière : Attrait surtout financier (80% des
particuliers n’auraient pas investi si le prix de rachat était plus
faible p.13) + ROI influence fortement la demande -> baisse
d’attractivité du photovoltaïque
Dimension de valorisation sociale : effet de mode, image,
autonomie
Dimension réglementaire : incertitude due aux décrets
environnementaux, lourdeur des procédures administratives,
délais d’attente pour le raccordement
Concentration du marché : achats de société pour
développement sur nouveaux marchés
Concentration du marché : risque de rachat par concurrent
Grenelle de l’environnement (parc PV doit représenter 23% en
2020) + Normes BBC 2012 & BEPOS 2020
Baisse crédit d’impôt en 2010 (50 %-> 22% -> 11%)
Diagnostic Stratégique Marketing
 


	4. 4
Matrice de Prospective
1  – Pénétration du marché
•Redéfinition des périmètres géo couverts par chaque agence
•Revoir argumentaires des assistants administratifs pour appels
entrants (Tx de transformations appels clients en RDV qualif
faibles : 20%)
•Veilles technologiques & réglementaires
•Stratégie Push/démarchage clients
•annonces Ouest France pertinentes pour cible?
•Parrainage (ex :maintenance pour le parrain)
• Développer les installations façades, verrières… (recrutement de
techniciens polyvalent)
•Adapter communication et offre selon profil écolo/financier.
•Installation et exploitation PV par InnovHT // location de
surfaces chez les particuliers
3 – Développement de produits
•Utilisation de PV lowcost permettant de réduire les charges
d’exploitation
•Label made in France
•Développement activités de services :
• Maintenance régulière recommandée non prévue
dans les prestations
• Offre de financement avec partenaires financiers
• Nouvelles offres basées sur compétences internes
(couvreurs, électriciens…)
•Energie solaire thermique : compétences internes disponibles.
Dimension écologique + autonomie. Non sujet à évolution
législation
2 – Extension de marché
•Développement de l’activité Professionnels
•Croissance géographique : vers le sud-ouest(ensoleillement donc
ROI plus rapide) et le centre peu développé voire Rhône Alpes .
Eviter PACA
•Cibler des marchés cibles et trouver prescripteurs : parrainages (
« la plupart des investissements ont lieu grâce au bouche à
oreille » « faire comme son voisin »)
•Installation et exploitation PV par InnovHT // location de
surfaces chez les industriels et les agriculteurs
4 – Diversification
•Marché éolien : cout installation peu élevé (2,4K€/3 kVA contre
20K€ en PV) mais quid valeur de revente. ROI 15 ans.
•Aérothermie : compétences internes disponibles.
•Offre adaptée au milieu urbain sur infrastructures publiques &
collectives
Produits actuels Produits nouveaux
Marchés
nouveaux
Marchés
actuels
 


	5. Offre Produits /  Services
5
•Développer les opportunités commerciales
•Revoir politique communication ( supports utilisés, mise en place stratégie…)
•Améliorer le taux de transformations des appels entrants en RDV de qualification
•Offre de Parrainage
•Proposer une offre basée sur l’utilisation de panneaux lowcost pour les profils financiers
•Se doter d’une cellule de de veilles technologique et réglementaire
Court
terme
• Croissance par implantation sur secteur Sud Ouest et Centre
• Développement des activités de services
• Partenariat avec architectes/bâtisseurs pour intégration des PV dès élaboration plans
Moyen
Terme
•Développer la formule d’exploitation des panneaux / Location
• à destination des particuliers
• à destination des pros/collectivités/agriculteurs
•Proposer une offre basée sur les énergies alternatives
Long
terme
 


	6. Axes stratégiques à  court et moyen terme mis en évidence au
travers la première approche
Offre
Produits /
Services
Actions
commerciales
et marketing
Diversification
technologique
Offre de
maintenance
 


	7. Plan d’action commerciale
Pénétration  de marché produits actuels
 


	8. 8
Les Actions Commerciales  et Marketing
Objectifs des actions commerciales
Optimiser
l’emploi des
Ressources
Humaines
Accroitre le
Chiffre
d’Affaires et
la marge
Pérenniser
l’activité de
l’Entreprise
 


	9. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateurs suivis
Etude
organisationnelle
 Etude de l’implantation des agences actuelles
 Mise en place de benchmark, Mesure de l’activité,
évaluation des modes opératoires, mesure de
l’efficience
DG +
Responsables
d’agence
Validation et
amélioration du
modèle
organisationnel
01/09/10
Mise en place suivi
dossier clients
 Création d’un back office : 2 assistantes /agence
 Mise en place service d’expertise technique : chefs
de chantier/agence
 Délégation du travail administratif clients et conseils
techniques suivi chantier
Responsable
Commercial
agence+
technico
Commercial
Libérer du temps
aux commerciaux
pour prospection
01/09/10
Mise en place
action
commerciale push
 Changement orientations vente des technico-
commerciaux: prospection terrain
 Redéfinition des objectifs commerciaux
 Etablissement d’un management pour la force de
vente : mise en place de primes sur chaque objectif
Directeur
commercial +
Responsable
Commercial
agence
Développement
clientèle et
développement
CA
01/09/10 • Nombre d’appels
prospects
• Prise de RDV
• Devis émis
• Tx transformation
contrat
• CA/Commercial
Centralisation des
appels pour
contact clients
(pull)
 Créer un centre d’appel localisé dans l’Ouest:
actuellement environ 30 assistantes/agence –
transfert de 10 assistantes au centre d’appel
 Définition d’objectifs sur la prise de RDV
Directeur
Commercial+
DG
Centralisation
des demandes et
harmonisation
des conseils de
vente
01/11/10 • Nombre appels
entrants
• Tx transformation
appels -> RDV de
qualification
Suivi des actions
commerciales
 suivi des indicateurs de vente
 Suivi des indicateurs satisfaction clients
 Gestion des réclamations et actions correctives
Directeur
Commercial+
Responsable
agence
Assurer l’atteinte
des objectifs et
motivation des
commerciaux
01/11/10 • Nombre
d’installations
• Satisfaction Clients
• Dossiers SAV
Plan d’Action Commerciale
 


	10. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateurs suivis
Présentation des
actions marketing
publicitaires
• Publicité : choix des modes de diffusion
• Encarts publicitaires presse locale
• Panneaux publicitaires 4X3
• Publicité via distribution courrier
Directeur
commercial
Se faire connaitre
auprès des clients
potentiels
01/10/10 Mesure appels entrants
pour chaque campagne
Préparation actions
Marketing directes
• Constitution d’un fichier pour mailing clients
• E-mailing
• Mailing courrier
Directeur
commercial+
Responsable
agence
Prospecter les
nouveaux clients
01/10/10 Mesure appels entrants
pour chaque campagne
Préparation actions
Marketing
évènementielles
• Journées portes ouvertes 2 fois/an par agence
• Salons sur secteur
• Salon habitat
• Salon des énergies renouvelables
Directeur
commercial
+Responsable
Commercial
agence
Se faire
connaitre,
prospecter des
nouveaux clients
01/10/10 Nombre de RDV de
qualification
Actions Marketing
fidélisation clients
• Suivi base de données clients
• Actions de parrainage
technico
Commerciaux
et assistantes
Satisfaction
clients et veiller à
la qualité du
service
01/10/10 Nombre de prospects
Nombre d’action de
parrainage
Préparation actions
Marketing
relationnelles
• Communiquer le savoir faire auprès des élus
communaux
• Établissement relationnel dans club entreprises
des CCI
Directeur
Commercial+
Responsable
Commercial
agence
Se faire connaitre
auprès des
professionnels
Etablir un réseau
de clients
01/10/10 Nombre de réunions
d’information réalisées
Mise en place de
partenariats
commerciaux
amont
• Mise en place de partenariats avec les
architectes et bâtisseurs pour intégrer nos
solutions dès la phase de conception des
bâtiments
Directeur
Commercial+
Responsable
agence
S’intégrer en
amont dans les
projets de
construction
01/03/11 Nombre de partenariats
Plan Marketing
 


	11. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance
Mise en place d’une
cellule Veille
Réglementaire et
Technologique
• Recrutement d’un Juriste assurant un suivi des évolutions
réglementaires ayant un impact sur l’activité d’Innov’HighTech
• Mise en place d’une cellule de veille technologique : 3 responsables
d’agence sensibles à l’innovation (Fournisseurs / Ecoles…)
Directeur
Commercial
Accroître la
réactivité de
l’entreprise
01/11/10
Etablissement d’une
offre produit adaptée au
profil client
• Particuliers :
• panneaux qualité moyenne –optimiser le cout d’achat et le
prix de vente
• Identification des services associés
• Établissement d’un prix packaging (produits +services)
• Elaboration d’un discours commercial adapté (tendance écolo
et mode)
• Professionnels
• Panneaux qualité made in France-sécuriser la qualité produit
• Identifications des services associés
Directeur
commercial
Adapter le
produit au
besoin du client
01/12/10
Positionnement qualité • Labellisation
• Création d’une charte qualité
• Communication qualité en collaboration avec Directeur commercial
Responsable
qualité
Se démarquer
des concurrents
et valoriser
l’image qualité
de la société
01/12/10
Extension du périmètre
géographique
• Lancement d’une étude sur l’opportunité d’une extension vers les
Sud-Ouest et le Centre
• Plusieurs modes de fonctionnement possibles : Croissance organique,
croissance externe, partenariats locaux, franchise…
Directeur
Commercial
Accroître le CA
et se
positionner sur
des marchés à
potentiels
01/04/11
Autres actions
 


	12. CA 2009 OBJ  CA 2010 OBJ CA 2011
CA M€ 76.2 95.0 105.6
Progression % n-1 0 24 11
Nombre d’installations/an 3809 4750 5280
CA/commercial (33) M€ 2.3 2.8 3.2
Progression % n-1 0 12 25
Nombre
d’installations/commercial/an
115 143 160
Soit nb installations/commercial/mois 9 12 13.5
Objectif prise de RDV/mois 22 29 33
Objectifs CA sans évolution de la législation
 


	13. Plan d’action commerciale
Diversification  technologique
 


	14. 14
Notre vision de  l’entreprise à 3 ans
• Devenir leader sur le marché des énergies renouvelable notamment en
développant une expertise technique qui permettra à l’entreprise de se
différencier de façon tangible face à une concurrence croissante et de
consolider ainsi sa position de façon durable.
 


	15. 15
Les Objectifs stratégiques
•  Se positionner sur les différentes technologies en énergie renouvelables
avec une approche « expertise technique », pour être capable de répondre à
l’ensemble des besoins du marché : Photovoltaïque - Solaire Thermique –
Aérothermique - Eolien – Bois…
• Consolider le portefeuille d’activité en intégrant progressivement plusieurs
gammes de solutions énergie renouvelable, notamment par une appropriation
des savoir-faire stratégiques par le biais de partenariats stratégiques :
Achats (fabricants), Scientifiques (Universités et filières spécialisées) et de
sous-traitance (Partenaires experts).
• Profiter de l’expertise technique acquise dans l’entreprise pour approcher le
marché sous l’angle « Apporteur de solution adaptée » par opposition à
l’approche purement commerciale de la plupart des concurrents.
 


	16. 16
Les Objectifs quantitatifs
•  Assurer la croissance à Long Terme grâce à la diversification technologique, qui
devra contribuer à une part de chiffre d’affaires d’au moins 15% dès 2011 , 20%
en 2012 et 30% en 2013 (% CA Nouvelles Technologies / CA Global).
• Développer au moins 3 nouvelles gammes en 3 ans s’appuyant sur des
technologies alternatives (en externalisant si nécessaire au début les
compétences clés associées via les partenariats stratégiques).
• Intégrer progressivement dans les 3 ans les compétences clés nécessaires à la
commercialisation de ces 3 gammes afin de maitriser la chaine de valeur et
maximiser la marge .
 


	17. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
Etudes de marché préalables
- L'étude des technologies alternatives possibles : acteurs clés,
savoir-faire nécessaires, rentabilités, potentiel de croissance,
mesures fiscales incitatives
- Benchmarking concurrence par technologie
-Formalisation des mesures fiscales incitatives et rédaction
d’un « Livre Blanc » des Energies renouvelables à destination
des prospects
Directeur Marketing
Positionnement
stratégique de
l’entreprise sur 4
technologies leader
Q3 – 2010
- Matrice de
Positionnement
stratégique de
l’entreprise sur 4
technologies leader
- Formalisation des 5
USP clés par gamme
Finalisation de l’offre
commerciale
- Positionnement détaillé de l'offre envisagée sur
chacun des 4 segments de marché retenus :
- Tarifs des Offres et services
- Caractéristiques Techniques
- Argumentaire marketing
Chef de
Produit
Formaliser l’offre
globale en détail et
mettre en avant les
avantages Client
Q4 – 2010
- Réalisation d’un Livre
Blanc par technologie
- Grille tarifaire
Conception de l'identité commerciale - Le nom commercial, le slogan, les marques : recherche,
protection…
- Le logo, la charte graphique
- Le design
- Le packaging...
Directeur Marketing Positionnement
Image “EXPERT”
Q3 – 2010 Création d’une
Identité de Marque
“Professionnel
Expert “
(confirmée par un
sondage)
Plan d’Action Commerciale – DIVERSIFICATION TECHNOLOGIQUE
(1/7)
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	18. Plan d’Action Commerciale  – DIVERSIFICATION TECHNOLOGIQUE
Echantillons d’Outils d’Aide à la Vente
Plaquette Solution
Kakemono pour réunion publiques, Salons, Show Room
E-Mailing
Site Web « Portail Energies Renouvelables »
Clip Vidéo (> Youtube, site Web,
démo commerciales)
http://www.youtube.com/watch?v=rWADo4mxo0A
Labels
18
Site
Témoin
Diaporama Solution
Guide d’aide à la vente
ENERGIES RENOUVELABLES
 


	19. Plan d’action commerciale
Offre  de maintenance
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Offre de maintenance
Phase  stratégique … 4 grands axes :
- Réaliser dès le 06 septembre 2010 des contrats de maintenance sur
notre parc mais aussi ceux de nos concurrents
- Packager différents types de maintenances en fonction des attentes des
particuliers et professionnels
- Garantir le matériel maintenu (c’est sur ce point que s’appuie l’offre de
maintenance)
- Avoir une dimension écologique générale importante et spécifiquement
au travers la reprise du matériel obsolète ou hors d’état
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Offre commerciale
Segment de  marché : marché national du PV particulier et professionnels
Différenciation :
- Packager des solutions afin de gagner en visibilité
- Garantir l’installation si contrat signé lors de la pose
- Si contrat de maintenance signé sur 10 ans et dans l’année suivant la pause,
garantir le matériel maintenu
- Si contrat de maintenance signé sur 10 ans, possibilité de retraitement à titre
gracieux du matériel (démontage, retraitement au travers une filière écologique
certifiée…)
Nous pouvions réaliser l’étude de maintenance pour les particuliers et les
professionnels à la fois. Nous avons donc choisi de développer plus précisément le
cas du marché pour les particuliers.
Nous sommes conscients que le marché des professionnels a des spécificités qui
rendent le travail réalisé pour les particuliers non transposable.
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Chiffres nationaux –  Parc PV
Tranche de puissance
Nombre d’installations
raccordées
Nombre d’installations en
attente de raccordement
De 0 à 3kW 212 728 15 408
De 3 à 36 kW 18 024 7 931
De 36 à 100 kW 3 350 4 415
De 100 à 250 kW 3 684 1 048
>250 kW 412 252
Total 238 312 29 054
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Potentialités du marché  selon étude de marché de mai 2010
Tranche de puissance
Potentiel de marché
consolidée selon étude de
marché (chez nos clients
propres + concurrence)
Représentation en % du
marché
De 0 à 3kW 6382 3%
De 3 à 36 kW 360 2%
De 36 à 100 kW 168 5%
De 100 à 250 kW 295 8%
>250 kW 45 11%
Total 7250 3,04%
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Genèse des offres  packagées – axes d’amélioration
Craintes des particuliers :
- Casse matériel - Matériel technique
- Problèmes étanchéité
- Garantie matériel : Onduleur …
Craintes des professionnels :
- Garantie du recyclage – image écologique
- Perte de temps car ce n’est pas leur cœur de métier - Dépannage rapide
- Recherche d’autonomie
 


	25. 25
Réponse pour le  client : Contrats de maintenance packagés
Contrôle annuel de sécurité   
Contrôle annuel de
performance
  
Dépannage rapide   
Garantie étanchéité  
Garantie onduleur  
Télésurveillance 
Reprise matériel 
Pricing 14 euros / mois* 19 euros / mois* 29 euros / mois*
Contrat Sécurité Contrat
Performance
Contrat Tranquillité
* Tarifs valables pour une surface
de panneaux < 60m²
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Exemple de fiche  technique de maintenance
 


	27. action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
Etude de marché • Embauche d’un Juriste assurant un suivi des évolutions
réglementaires ayant un impact sur l’activité d’Innov’HighTech
• Mise en place d’une cellule de veille technologique : 3
responsables d’agence sensibles à l’innovation (Fournisseurs /
Ecoles…)
Directeur
marketing
Caractériser les
potentialités
de la
maintenance
06/2009 Action
réalisée
Gestion des offres
packagées
Marketing publicitaire
-Publicité sur les véhicules professionnels
-Publicité sur les taxis en ville
-Témoignage de clients : mise en place sur le site internet et sur les
réseaux sociaux
-Les publi-reportages
Directeur
marketing
Accroitre la
notoriété de la
marque et la
reconnaissance
par les
professionnels
et les
particuliers
S2 2009 Notoriété de
la marque
Marque
référente de
manière
spontanée
Gestion des offres
packagées
Marketing direct
-Equipe de 3 personnes en phoning : 60 000 appels annuels
-1ère campagne de Mailings ciblés sur base de données qualifiée
-2nde campagne de Mailings ciblés sur base de données qualifiée
-3ème campagne de Mailings ciblés sur base de données qualifiée
Les mailings seront gérés au travers le logiciel mailchimp permettant
un suivi très précis des ouvertures de mail et le suivi des clics.
Directeur
marketing
Générer des
RDV physiques
pour les
technico-
commerciaux
S2 2009 % d’appels
réalisés
donnant lieu
à RDV
physique
% de retour
de mailing
Marché actuel- produits actuels
établissement d’un nouveau plan marketing et plan d’action
commercial
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Indicateurs principaux de  suivi de l’action commerciale
« maintenance » … Pourquoi ?
Réduire
l’incertitude
Stabiliser
l’information
Faciliter la
communication
Maîtriser le
risque
Dynamiser la
réflexion
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Indicateurs principaux de  suivi de l’action commerciale
« maintenance » retenus
- % d’appels donnant lieu à un RDV physique
- % de RDV physique donnant lieu à la signature d’un contrat
- Connaissance de la possibilité de maintenance réalisé par notre marque lors de la signature
du contrat pour la pose de panneaux PV
- % de contrats signés lors de la signature de la pose
- % de contrats signés chez des clients ayant réalisé la pose chez un de nos concurrents
- % de personne recommandant nos services
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Dataviz
technico-commerciaux
67%
20%
13%
Potentiel CA
Annuel Sécurité
Potentiel  CA
Annuel
Performance
Potentiel CA
Annuel Tranquillité
RDV par jour pour les TC
Chiffre d’affaire par package
1187052
72360 38808 76995 12690
0
200000
400000
600000
800000
1000000
1200000
1400000
De 0 à 3kW De 3 à 36 kW De 36 à 100
kW
De 100 à 250
kW
>250 kW
Chiffre d’affaire par typologie de marché
Moyenne de CA par TC (k€)
 


	31. Plan d’action commerciale
Synthèse  des actions
 


	32. Synthèse des actions
Leviers  de communication et de vente
Innov’HighTech
Client & Prospects
Site Web
(référencement
+ Google Adds)
Réseaux Sociaux
Pub magazines (GP + Ecolo)
Pub sur site client
Salons grand public
Dont Salon de l’Habitat
JPO / Show Room
Site Témoin
Phoning
Faxing
Mailing
Emaling
NewsLetter
Réunion
Publique
Témoignages
Boitage de proximité
Parrainage
Pub Radio
Actions PUSH
Actions PULL
Actions Marketing Viral
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Note
Afin de ne  pas trop alourdir le power point, nous nous sommes permis d’annexer
l’analyse détaillée des deux derniers points de notre offre.
Ces annexes permettent de mettre en lumière les travaux à réaliser afin
d’atteindre les objectifs fixés.
 


	34. Annexe 1 :
Plan  d’action commerciale
Diversification technologique
 


	35. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
Le positionnement
"Qualité“ et “EXPERTISE”
- Les agréments
- Les labellisations
- Les certifications
- La création d'une charte Qualité...
Directeur Marketing
Obtention d’un
LABEL “Expert
Energie
Renouvelable” +
Partenariats Officiels
avec les
constructeurs leaders
Q1 2011
Label validé
1 Partenariat Fabricant
par technologie
1 Agrément “Sous
Traitant Expert” par
technologie
Partenariat avec une
Ecole d’Ingenrieur
experte en Energie
Renouvelable
La création des supports de présentation
commerciale
- Les plaquettes ou pochettes, les dépliants, les fiches de
présentation, les cartes de visite…
- Le site Internet, le blog… : conception et référencement
dans les moteurs de recherche
- Les catalogues
- Le press book
- Les supports spécifiques pour la force de vente, pour le
réseau de distribution : argumentaires, présentations
PowerPoint, films…
Directeur Marketing
Création d’un pack
complet d’OAV
destinés aux ITC et
Commerciaux
Q4-2010 - Plaquette par
Gamme
- Plaquette Corporate
- Video clip 5 ‘/
gammes (Concept +
arguments)
- Guide d’aide à la
vente
- Site Web
Plan d’Action Commerciale – DIVERSIFICATION TECHNOLOGIQUE
(2/7)
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	36. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
La conception des supports
contractuels
- Les conditions générales de vente
- Les modèles de devis, de factures...
-Les autres documents liés à la vente
Directeur
Commercial
Pack Contractuel complet Q4-2010 CGV
Devis type
Facture Type
La conception de l'univers commercial
(sur le lieu de vente)
- Les vitrines du local commercial
- L'aménagement intérieur du local commercial, la conception de
l'ambiance, l'éclairage, la sonorisation...
Directeur
Commercial
+ Directeur
Marketing
Création d’un Show Room
multi-technologies
Q4-2010 - Maquettage au siège par
technologie
- Réalisation de PLV de type
« Kakemono » par
technologie
- Mise en place de sites
témoins (chez des
« clients partenaires »)
La préparation des actions de
marketing publicitaire
- La publicité sur les véhicules
- L'affichage extérieur : affichage sur le local, guidage,
campagnes d'affichages sur panneaux...
- Les encarts publicitaires en annuaires : Pages
Jaunes, annuaires professionnels…
- Les encarts publicitaires "presse professionnelle »
- Les publi-reportages
- Les reportages gratuits
- La publicité radio, TV
- La publicité sur Internet : bannières, liens Google...
- Les objets et cadeaux publicitaires
Directeur Marketing
Création de la demande
Création d’une identité
visuelle commune à tous
les supports de
communication
Rédaction d’un Plan Média
sur les cibles :
« ECOLOS » d’une part et
« GRAND PUBLIC » d’autre
part
Q1-2011 Identité commune sur
tous les médias
Entreprise
Création de la
notoriété de
l’entreprise au niveau
national (mesure par
sondage)
Création de la
demande
Plan d’Action Commerciale – DIVERSIFICATION TECHNOLOGIQUE
(3/7)
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	37. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
La préparation des actions
de marketing direct
- La constitution ou l'acquisition de fichiers ou de bases de
données
- Les mailings adressés ou non
- Les faxings
- Les e-mailings
- Les SMS
- La téléprospection
Directeur Commercial
+ Directeur
Marketing
Création de la
demande de façon
récurrente
Q1-2011 - 1 campagne de
faxing entreprise +
phoning grand public/
mois // 10,000
contacts
La préparation des actions
de marketing événementiel
- Les journées "Portes Ouvertes", les anniversaires…
- La participation à des salons professionnels ou grand public
- L'organisation ou la participation à des colloques et
animations diverses...
- Les opérations de "street marketing"
- Le sponsoring, le mécénat…
Directeur Marketing
Création d’un réseau
de prescripteurs
fidélisation des
meilleurs clients
Création de la
demande par la
présence terrain et
salon professionnels
Q1-2011 - 1 journée Portes
Ouverte annuelle avec
présentation des
dernières
technologies
- Présence sur le salon
de l’habitat dans les 5
plus grandes ville de
France
La préparation des actions
de marketing
"relationnel"
- Les actions auprès des prescripteurs actifs
- Les actions auprès des simples "relais d'information"
- La participation à des réseaux sociaux classiques : clubs
d'entrepreneurs…
- La participation à de réseaux sociaux virtuels : Vidaeo,
Linked In, Facebook…
Directeur Marketing
- Information des
prospects pour initier
le cycle de vente
Q1-2011 - Organisation de
réunions
d’information
publique au niveau de
chaque canton
- Publicité sur site
client
- Distribution de flyers
dans la proximité des
installations réalisées
Plan d’Action Commerciale – DIVERSIFICATION TECHNOLOGIQUE
(4/7)
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	38. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
La préparation des actions
spécifiques de marketing
"fidélisation clients"
- La création d'une base de données "clients"
- Les offres promotionnelles spécifiques "clients"
- Les cartes de fidélité
- Les actions de parrainage, les clubs d'utilisateurs
- La lettre périodique d'information (newsletter)
Directeur Marketing
Utilisation du réseau
de clients comme
parrain
Fédération d’une
communauté
autour du thème
des Energies
Renouvelables
Q1-2013 - Mise en place
d’un programme
de parainage
(gain de
trimestre de
garantie lors
d’un parrainage)
- Mise en place
d’une
NewsLetter
trimestrielle
présentant les
nouvelles
technologies et
présentant les
programmes de
fidélisation)
- Jeux Concours
parmi les
parrains
Plan d’Action Commerciale – DIVERSIFICATION TECHNOLOGIQUE
(5/7)
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	39. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
L'organisation du système de
commercialisation
- La constitution d’un réseau de points de vente, d'un réseau de
distributeurs, d’une franchise…
- Le recrutement de la force de vente : salariés, VRP, agents
commerciaux…
- Les actions de formation spécifiques du réseau et de la force de
vente…
- La définition du mode de management de la force de vente, des
objectifs commerciaux, de la rétribution des vendeurs....
Directeur
Commercial
- Mise en place d’un
réseau de sous traitants
experts dans leur
domaine (pour les
solutions non intégrées)
- Mise en place d’une
force commerciale et des
objectifs commerciaux
par individu
- Mise en place des
grilles de
commissionnement
Q1-2011 Signature d’accord de
sous traitance avec
des experts dans
chaque domaine
permettant le
lancement des
gammes sous la
maitrise d’œuvre
Partenaires
initialement , puis
Innov’Hitech après
intégration
- Grilles
individualisées
Objectifs et
Commissions
Plan d’Action Commerciale – DIVERSIFICATION TECHNOLOGIQUE
(6/7)
39
 


	40. Action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
L'organisation de la logistique - La constitution et la gestion des stocks
- La gestion des prises de commandes
- Le processus de livraison…
Directeur
Production
Contrôle sous
Process des
différentes étapes
de lancement et de
production
Q4-2010 Réalisation d’un
Planning
d’approvisionnemen
t
Réalisation des
procédures
d’installation, de
recette technique et
de maintenance
Le suivi du plan d’action
commerciale
- La définition et la gestion des indicateurs de suivi
- La gestion des actions correctives
- La création des supports d'enregistrement
Directeur
Commercial
Suivi du « P & L »
-Mensuel
-Trimestriel
-Annuel
Q4-2010 Ratio CA Réalisé /
CA Prévu
Suivi des indicateurs
de réalisation des
actions du PAC
- Rapport de
Réunion Mensuelle
d’analyse de ces
indicateurs
Plan d’Action Commerciale – DIVERSIFICATION TECHNOLOGIQUE
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	41. Annexe 2 :
Plan  d’action commerciale
Offre de maintenance
 


	42. action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
Gestion des offres
packagées
Marketing événementiel
-Salons grands publics : 10 salons / ans
-Sponsoring pour gagner en visibilité sur le côté écologique
Directeur
communicati
on
Accroitre la
notoriété de la
marque et la
reconnaissance
par les
professionnels
et les
particuliers
S2 2009 Nombre de
Salons
réalisés
Notoriété de
la marque et
Gestion des offres
packagées
Marketing relationnel
-Système de parrainage : 3 mois de maintenance offerte pour tout
«ami» devenant client
-Mise en place de jeux sur les réseaux sociaux (serious gaming)
Directeur
marketing
Accroitre le
nombre de
clients
Gagner en
notoritété
S2 2009 Notoriété de
la marque
Nombre de
clients
provenant
des
parrainages
Gestion des offres
packagées
Marketing «fidélisation clients»
-Offres promotionnelles client : au bout de 5 ans 3 mois de prestations
«supérieures» leur sont accordées
-Parrainage
-Newsletter clients avec mise en avant de témoignages et parrainages
Directeur
marketing
Maximiser la
satisfaction
client
Gagner en
notoritété
S2 2009 % de
satisfaction
client
Notoriété
Marché actuel- produits actuels
établissement d’un nouveau plan marketing et plan d’action
commercial
 


	43. action Phases étapes  Qui Objectif Echéance Indicateur
Commercialisation des
offres packagées
Phoning commercial
AO concernant l'entreprise réalisant le phoning commercial
Choix de l'entreprise s'occupant du phoning commercial
Directeur
communicati
on
Accroitre la
notoriété de la
marque et la
reconnaissance
par les
professionnels
et les
particuliers
S2 2009 Réalisation
de l’appel
d’offres
Commercialisation des
offres packagées
Force commerciale
Recrutement des profils technico-commerciaux
Formation initiale des profils technico-commerciaux
RDV réalisés par les technico-commerciaux
Formation approfondie des profils technico-commerciaux - phase 2
Directeur
marketing
Avoir le
meilleur retour
contrat signés
/ visites
physique chez
le client
S2 2009 % rapport :
contrat
signés /
visites
physique
chez le client
Marché actuel- produits actuels
établissement d’un nouveau plan marketing et plan d’action
commercial
 


	44. Planification de la  mise en place de la maintenance
Nom de la tâche Durée Début Fin
Cas Innov'HighTech 330 jours? Mar 06/04/10 Lun 11/07/11
Etude de marché 40 jours Mar 06/04/10 Lun 31/05/10
Gestion des offres packagés 270 jours Mar 01/06/10 Lun 13/06/11
Etablissement des packages 10 jours Mar 01/06/10 Lun 14/06/10
Etablissement de la documentation 30 jours Mar 15/06/10 Lun 26/07/10
Impression des différents supports 14 jours Mar 27/07/10 Ven 13/08/10
Actions permettant de donner de la visibilité à l'offre 236 jours Lun 16/08/10 Lun 11/07/11
Marketing publicitaire 200 jours Lun 16/08/10 Ven 20/05/11
-Publicité sur les véhicules professionnels 200 jours Lun 16/08/10 Ven 20/05/11
-Publicité sur les taxis en ville 15 jours Dim 05/09/10 Jeu 23/09/10
-Témoignage de clients : mise en place sur le site internet et sur les réseaux sociaux 24 jours Lun 16/08/10 Jeu 16/09/10
-Les publi-reportages 4 jours Lun 18/10/10 Jeu 21/10/10
Marketing direct 210 jours Lun 23/08/10 Ven 10/06/11
-Equipe de 3 personnes en phoning : 60 000 appels annuels 200 jours Lun 06/09/10 Ven 10/06/11
-1ère campagne de Mailings ciblés sur base de données qualifiée 10 jours Lun 23/08/10 Ven 03/09/10
-2nde campagne de Mailings ciblés sur base de données qualifiée 10 jours Dim 03/10/10 Jeu 14/10/10
-3ème campagne de Mailings ciblés sur base de données qualifiée 10 jours Jeu 04/11/10 Mer 17/11/10
 


	45. Planification de la  mise en place de la maintenance
Nom de la tâche Durée Début Fin
Cas Innov'HighTech 330 jours? Mar 06/04/10 Lun 11/07/11
Nom de la tâche Durée Début Fin
Marketing événementiel 51 jours Lun 16/08/10 Lun 25/10/10
-Salons grands publics : 10 salons / ans 20 jours Lun 16/08/10 Ven 10/09/10
-Sponsoring pour gagner en visibilité sur le côté écologique 6 jours Lun 18/10/10 Lun 25/10/10
Marketing relationnel 60 jours Lun 06/09/10 Ven 26/11/10
-Système de parrainage : 3 mois de maintenance offerte pour tout «ami»
devenant client
60 jours Lun 06/09/10 Ven 26/11/10
-Mise en place de jeux sur les réseaux sociaux (serious gaming) 10 jours Lun 11/10/10 Ven 22/10/10
Marketing «fidélisation clients» 221 jours Lun 06/09/10 Lun 11/07/11
-Offres promotionnelles client : au bout de 5 ans 3 mois de prestations
«supérieures» leur sont accordées
20 jours Lun 06/12/10 Ven 31/12/10
-Parrainage 200 jours Lun 06/09/10 Ven 10/06/11
-Newsletter clients avec mise en avant de témoignages et parrainages 200 jours Mar 05/10/10 Lun 11/07/11
 


	46. Planification de la  mise en place de la maintenance
Nom de la tâche Durée Début Fin
Commercialisation des offres packagées 170 jours Mar 01/06/10 Lun 24/01/11
Phoning commercial 11 jours Mar 01/06/10 Mar 15/06/10
AO concernant l'entreprise réalisant le phoning commercial 10 jours Mar 01/06/10 Lun 14/06/10
Choix de l'entreprise s'occupant du phoning commercial 1 jour Mar 15/06/10 Mar 15/06/10
Force commerciale 159 jours Mer 16/06/10 Lun 24/01/11
Recrutement des profils technico-commerciaux 30 jours Mer 16/06/10 Mar 27/07/10
Formation initiale des profils technico-commerciaux 10 jours Mer 18/08/10 Mar 31/08/10
RDV réalisés par les technico-commerciaux 79 jours Mer 06/10/10 Lun 24/01/11
Formation approfondie des profils technico-commerciaux - phase 2 5 jours Ven 10/12/10 Jeu 16/12/10
Nom de la tâche Durée Début Fin
Cas Innov'HighTech 330 jours? Mar 06/04/10 Lun 11/07/11
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Calcul sur la  première année de la cohérence du plan
commercial concernant la maintenance
- Il nous a paru important de mettre en avant la réalité financière sous jacente au PAC.
- Nous avons réalisé sur des bases simples des calculs de rentabilité.
- Ces chiffres permettent de suivre « théorique vs réalisé » l’activité réelle et sont autant
d’indicateurs afin de permettre de gérer de la manière la plus fine qui soit l’évolution de
l’activité.
- Grâce à ces chiffres il est alors possible de rectifier et ajuster l’activité.
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Rentabilité des offres
Tranche  de
puissance
Potentiel de marché
consolidée selon étude
de marché (chez nos
clients propres +
concurrence)
Représentation en %
du marché
Sécurité Performance Tranquillité
Potentiel CA
Annuel
Sécurité
Potentiel CA
Annuel
Performance
Potentiel CA
Annuel
Tranquillité
Somme
Nombre de
personnes
en charge de
la
maintenance
CA /
personne
De 0 à 3kW 6382 3% 80% 15% 5% 857741 218264 111047 1187052 10 118705,2
De 3 à 36 kW
360 2%
65% 25% 10%
39312 20520 12528 72360 1 72360
De 36 à 100 kW
168 5%
45% 30% 25%
12701 11491 14616 38808 0,50 77616
De 100 à 250
kW 295 8%
25% 35% 40%
12390 23541 41064 76995 1,00 76995
>250 kW 45 11% 10% 40% 50% 756 4104 7830 12690 0,50 25380
Total 7250 3,04% 922900 277921 187085 1387905 13 74211,24
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Budget de l’offre  de maintenance
Budget
Coûts Salaire annuel Total
Technico-
commerciaux
36000 13 468000
Voitures 2500 13 32500
Télémarketing 30000 2,814814815 84444
Supports
publicitaires
7500
Frais annexes 146236
Total 738681
Marge 649224
Postulat
Taux de
placement lors de
l'installation
30% 600
Nombre de
contrats à signer
hors marque
propre
6650
Temps moyen
d'un appel (mn)
4
Nombre d'appels /
jours
296
Appel / personne 105 3
Nombre de
personnes au desk
3
Appel
téléphonique pour
diagnostique
gratuit de
l'installation
0,45 59111
Succès lors du RDV 0,25 26600
Contrats 6650
 




Télécharger maintenant

À proposAssistance clientèleConditions généralesConfidentialitéDroits d’auteurPréférences en matière de cookiesNe pas vendre ou partager mes informations personnellesEverand
EnglishLangue couranteEnglish
Español
Portugues
Français
Deutsche




© 2024 SlideShare de Scribd 





