Rédaction d’une offre de service
Le processus en six étapes

La rédaction d’une offre de service n’est pas une tache facile et elle peut s’avérer particulierement
écrasante pour les organisations parce qu’elles doivent la réaliser avec des ressources limitées et des
contraintes de temps. Ce processus exige une excellente planification et une bonne préparation. Il faut
également le temps nécessaire pour coordonner votre planification et votre recherche, organiser votre
matériel, rédiger votre offre et concevoir sa présentation physique. Le présent document est un guide
qui vous présentera une méthodologie et une stratégie qui augmenteront votre taux de succes.

1. Déterminer votre public

Préparer une offre de service, c’est un peu comme suivre les principes de vente d’un produit ou d’un
service : I'objectif ultime est de conclure un marché. La facon dont vous pouvez appliquer les étapes
pour réussir une vente est illustrée dans le tableau a la page suivante, accompagnée d’exemples
concrets pour votre organisation.

KNOWING YOUR TARGET
MARKET
PROSPECTING/TARGET
\ MARKETING

THE PRESENTATION ) 5 STEPS TO

SUCCESSFUL
THE CLOSING >

POSITIONING
( FOLLOW UP )
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ETAPES POUR REUSSIR UNE VENTE!

Etapes

Exemples de modeéle d’affaires

Exemples de modéle -
Ecrivez le votre

1. Connaissance de votre
marché cible :
« Tout le monde n’est pas
un client potentiel. »

Comprendre les 4 réles des
achats — page suivante

Connaitre votre consommateur et la
personne qui prend les décisions : est-
ce que c’est le mari? La femme? Y a-t-
il plus d’'une personne qui prend les
décisions? Qui aura le plus d’influence
sur le processus de prise de décision
pour I'achat de votre produit ou de
votre service?

2. Prospection/marketing
ciblé :

- Se préparer
- Avoir un texte
- Avoir un objectif

Un représentant fait un appel de
sollicitation aprés avoir fait une
recherche sur I'entreprise. Il sait a qui
il doit parler et I'indique quand il fait
son appel. Il a préparé son texte, avec
un objectif précis qu’il veut réaliser
pendant cet appel, c.-a-d. obtenir une
rencontre pour présenter son
portefeuille de produits.

3. Présentation :
Le vendeur parle 20 % du
temps, et I'acheteur, 80 %
du temps.

Le vendeur cherche a mieux connaitre
I'acheteur a I'aide d’énoncés ouverts
comme : dites-m’en plus a ce sujet...
ou on dirait que... Afin d’obtenir un
portrait complet du « probleme » que
vit le client potentiel.

4. Conclusion :
Vous présentez une
solution! Vous faites votre
entrée sur un cheval blanc!

Le vendeur sait a présent exactement
quel produit ou service convient a ce
client et lui demande : « étes-vous
prét a aller de I'avant? » apres que le
produit X ou Y ait été identifié comme
un moyen de résoudre un probleme.

5. Suivi

Soyez stratégique quant a la
facon dont vous voulez
poursuivre.

N’oubliez pas que le suivi
s’effectue a 3 étapes
différentes : prospection,
apres la présentation, et
apres une vente non
conclue.

Le vendeur a conclu une vente et
effectue un suivi apres une période de
temps déterminée (c.-a-d. 1 mois)
pour s’assurer que le client est
satisfait. Cet excellent service permet
I'obtention de ventes répétées, ce qui
est I’étape la plus difficile, mais
I’objectif ultime a atteindre dans le
processus de vente.

! Source : http://www.startupnation.com/steps/100/9081/1/1/target-market.htm
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EXERCICE PRATIQUE
ETAPES POUR REUSSIR UNE VENTE?

Etapes

Exemples de modele d’affaires

Exemples de modele -
Ecrivez le votre

6. Connaissance de votre
marché cible :

« Tout le monde n’est pas

un client potentiel. »

Comprendre les 4 rbles des

achats - page suivante

Connaitre votre consommateur et la
personne qui prend la décision : est-
ce que c'est le mari? La femme? Y a-t-
il plus d’'une personne qui prend les
décisions? Qui aura le plus d’influence
sur le processus de prise de décision
pour I'achat de votre produit ou de
votre service?

7. Prospection/marketing
ciblé :

- Se préparer
- Avoir un texte
- Avoir un objectif

Un représentant fait un appel de
sollicitation apres avoir fait une
recherche sur I'entreprise. Il sait a qui
il doit parler et I'indique quand il fait
son appel. Il a préparé son texte, avec
un objectif précis qu’il veut réaliser
pendant cet appel, c.-a-d. obtenir une
rencontre pour présenter son
portefeuille de produits.

8. Présentation :
Le vendeur parle 20 % du

temps, et I'acheteur, 80 %

du temps.

Le vendeur cherche a mieux connaitre
I'acheteur a l'aide d’énoncés ouverts
comme : dites-m'en plus a ce sujet...
ou on dirait que... Afin d'obtenir un
portrait complet du « probléeme » que
vit le client potentiel.

9. Conclusion :
Vous présentez une

solution! Vous faites votre
entrée sur un cheval blanc!

Le vendeur sait a présent exactement
guel produit ou service convient a ce
client et lui demande : « étes-vous
prét a aller de I'avant? » apres que le
produit X ou Y ait été identifié comme
un moyen de résoudre un probleme.

10. Suivi :

Soyez stratégique quant a la

fagon dont vous voulez

poursuivre.
N’oubliez pas que le suivi
s’effectue a 3 étapes
différentes : prospection,
apres la présentation, et
apres une vente non
conclue.

Le vendeur a conclu une vente et
effectue un suivi apres une période de
temps déterminée (c.-a-d. 1 mois)
pour s’assurer que le client est
satisfait. Cet excellent service permet
I'obtention de ventes répétées, ce qui
est I'étape la plus difficile, mais
I’'objectif ultime a atteindre dans le
processus de vente.

2 Source: http://www.startupnation.com/steps/100/9081/1/1/target-market.htm
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-

Les 4 roles des
achats
Pour chaque
décision d’achat,

~

un de ces roles sera

N

joué

AN

)

L’acheteur budgétaire :
La personne qui signe le chéque

g

L’acheteur pratique :

La personne qui observe tous les détails techniques
pour voir a quel point votre produit ou service
répond a son probléme particulier.

g

L’acheteur consommateur :
La ou les personnes qui utiliseront votre produit ou
votre service.

-

~

Le coach :

La personne qui vous guide dans le processus de
vente des autres : il peut s’agir d’une personne ou
d’un comité, mais chaque rdle sera joué dans chaque
vente.
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2. Etablir des relations de coopération utiles

Que ce soit avec les agences de financement, les
organisations de votre quartier ou les gens a qui vous
offrez vos services, n’oubliez pas que c’est par la
collaboration et le partenariat que des changements a
long terme peuvent étre réalisés

En obtenant I'adhésion des employés, du conseil
d’administration, des partenaires et des parties
intéressées, vous renforcerez ces relations.

Lorsque les gens croient en votre cause ou qu’ils se sont ralliés a votre stratégie, il est beaucoup plus
facile (et beaucoup plus gratifiant pour vous a titre de leader) de poursuivre vos objectifs.

* Unchangement a long terme s’obtient en cultivant des relations utiles avec nos partenaires et
les parties intéressées.

* Obtenez I'adhésion du personnel, du conseil, des partenaires, des parties intéressées et des
organisations de votre communauté

* Soyez le « premier a suivre » (lecon de leadership) afin de comprendre I'adhésion :

Comment obtenir I'adhésion

Conseil 1 : Les gens veulent savoir que leur avis est important pour vous et que vous acceptez leur
opinion.

Conseil 2 : Evitez les surprises.
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Activité : comment établir des relations utiles

1. Nous allons améliorer nos relations avec nos employés en...

2. Nous allons améliorer nos relations avec notre conseil d’administration en...

3. Nous allons améliorer nos relations avec nos partenaires (financement) en...

4. Nous allons améliorer nos relations avec les parties intéressées en...

5. Nous allons améliorer notre image dans la communauté ou améliorer nos relations avec

d’autres organisations de notre communauté en...
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3. Reconnaitre les différents types d’offres de service

Les renseignements que vous réunirez varieront en fonction du type d’offres
de service que vous soumettez.

a. Offres préliminaires

De nombreuses agences de financement autorisent les offres sur invitation seulement et exigent que
les récipiendaires potentiels soumettent une offre préliminaire sous la forme d’une lettre de demande,
afin d’étre invités a soumettre une offre compléete.

Les lettres de demande sont congues pour convaincre le lecteur de considérer votre requéte. Elles sont
I’occasion pour vous de présenter au client un apergu du projet ou du programme proposé. Assurez-
vous de faire le lien entre les objectifs de votre offre et les priorités du client, et concentrez-vous sur
les détails, la clarté et la concision, tout en communiquant I'effet que votre offre aura sur le besoin ou
le probleme auquel vous répondez. Vous trouverez un exemple de ce que doit contenir une lettre de
demande de renseignements dans le document distribué « Types d’offres de service ».

b. Offres de réponse : appels d’offres publics et privés

Un appel d’offres public est une version particuliere d’un appel d’offres privé. En fait, on pourrait le
considérer comme un sous-ensemble d’un appel d’offres privé. Bien que la structure soit identique, il
contient uniguement les renseignements dont un soumissionnaire potentiel a besoin pour créer une
réponse. Autrement dit, les renseignements dont les soumissionnaires potentiels n’ont pas besoin
pour créer une réponse a |'appel d’offres sont exclus. Par exemple, un soumissionnaire n’a pas a savoir
de quelle fagon vous évaluez I'importance relative d’une exigence (pondération).

c. Offres complétes

Il existe différentes formes et différents formats d’offres complétes. Les lignes directrices, priorités,
échéances et calendriers de chaque client sont différents.
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Suivez toujours les spécifications techniques exactes des appels d’offres et leurs lignes directrices.
1. Lettre de présentation (apercu de la demande) 1 page
2. Page couverture (résumé) % page
3. Exposé : 10-15 pages
a. Evaluation des besoins
b. Buts et objectifs
c. Méthodologie
d. Evaluation
Budget (frais administratifs et de programme) 1 page, plus les documents d’accompagnement
Expérience et compétences (crédibilité du soumissionnaire) 1-2 pages
Conclusion (résumé) % page
Annexes (matériel de soutien)

Nk

4. Effectuer une analyse des besoins
Réalisez une évaluation des besoins du client que vous désirez aborder.
Cette étape vous permettra de préparer une meilleure offre, car elle vous

aidera a mieux comprendre ce qui suit : \

1. Analyse de I’écart : la situation actuelle et la situation désirée ou nécessaire, a la fois pour votre
organisation et pour le client.

2. Priorités et importance : les besoins sont-ils réels? De quelle fagon correspondent-ils aux
objectifs de votre organisation et a ceux du client?

3. Les problémes et/ou possibilités qui existent.
4. Les solutions que vous proposez et les occasions de croissance.

Savoir, c’est pouvoir! Plus vous en savez au sujet de votre client (potentiel), mieux vous pourrez
adapter votre offre de maniere a répondre a ses exigences.

Techniques d’évaluation des besoins :

e Observation directe

e Questionnaires

e Consultation avec des personnes occupant des postes clés et/ou examen de la documentation
pertinente

e Entrevues

e Groupes de discussion

e Essais

e Données et études

e Echantillons de travaux
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5. Etablir un rendement sur I'investissement

Tout comme les banques et les institutions financieres qui prétent
de I'argent aux entreprises et organisations, les clients désirent
voir un rendement sur leur investissement. Malheureusement, il
s’agit d’'un aspect que la plupart des organisations ne réussissent
pas a illustrer aussi bien qu’elles le devraient.

De nombreux indicateurs peuvent étre utilisés pour illustrer des résultats tangibles. Cependant, ce qui
est le plus important, c’est d’utiliser des indicateurs qui « parlent » au client.

Par exemple, si vous employez une approche basée sur I'activité pour communiquer les résultats, alors
gue le client désire des preuves économiques concretes, vous ratez votre cible. Voici quelques
exemples de mesures que vous pourriez utiliser :

Economiques Sociales
Les répercussions de votre initiative sur le La facon dont votre initiative a permis de
salaire moyen dans la région réduire la consommation de drogues dans

votre communauté, et les économies
réalisées ainsi par le gouvernement et les
contribuables.

Le nombre d’entreprises qui a augmenté leur | La facon dont votre projet a permis a X

rentabilité. personnes d’améliorer leur niveau de
scolarité.
La facon dont votre initiative a amélioré le La facon dont votre initiative a amélioré le
niveau de compétences de X personnes. classement de la communauté.
La facon dont votre initiative a accru la Le nombre d’enfants qui n’ont pas souffert de
productivité de X organisations/entreprises maltraitance a cause de vos efforts, et la
fagon dont cela se traduit sur le plan
économique
9
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6. Intéresser les lecteurs

Pour y arriver, nous explorerons deux aspects importants :

L’art de la mise en récit ou « storytelling »

Pour retenir I'attention des personnes qui lisent votre offre, vous devez tout d’abord appliquer I'art de
la mise en récit. Ce principe, s’il est bien suivi, transmettra au lecteur un message percutant qui fera
appel a ses émotions.

Lorsque vous rédigez I'exposé de la situation que vous désirez changer, assurez-vous de créer un fort
sentiment d’urgence, qui incitera les gens a vouloir faire quelque chose a ce sujet.

Parmi les leaders mondiaux de premier plan qui ont maitrisé cet art, notons Bono (chanteur de U2),
Barack Obama (ancien président des Etats-Unis) et Bill Gates. Lorsque ces leaders s’adressent a une
foule au sujet d’une situation donnée, ils incarnent I’histoire qu’ils racontent, ce qui permet au public
de s’y identifier facilement.

Le processus de communication
1. Source 2. Encoding 3. Channel 4. Decoding 5. Receiver

T

6. Feedback = M5G

M5G G5

1. Source === 3 Encoding ™= 3, Channel === 4 Decoding ™= S Receiver
Y, I

Que signifie étre un leader en matiére de communications?
* Can’arien avoir avec les titres.
* |l s’agit de penser au but dés le départ.
* Influencer les autres.
* Ce n’est pas de la manipulation.
* Cestles guider vers la meilleure solution globale.
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L’art de rédiger une offre mr /.w &

10.

11.

12.

13.

14.
15.

Une offre de service bien rédigé suit les étapes de base décrites ci-dessous. 'ﬂ ,

Prouvez dans votre offre qu’il y a un besoin ou un probleme important.

Fournissez une réponse au besoin ou une solution au probléme, en vous fondant
tout au long de votre offre sur I'expérience, les compétences, la logique et
I'imagination. Assurez-vous que votre offre décrit un programme ou un projet qui
apportera un changement.

Faites ressortir tout au long de votre offre votre planification, votre recherche et
votre vision.

Faites des recherches au sujet des clients.
Déterminez si leurs buts et leurs objectifs correspondent a votre capacité de production.
Ciblez votre offre pour des clients qui conviennent a votre domaine d’expertise et a votre projet.

Communiquez avec le client avant de rédiger votre offre, pour vous assurer de comprendre parfaitement
les lignes directrices.

Présentez votre offre dans un format approprié et complet, et joignez-y tous les documents requis.

Enoncez de maniére claire et concise les solutions proposées par votre organisation. Ecrivez bien. Evitez les
mots inutiles. Utilisez des verbes actifs, plutot que passifs. Portez une attention particuliere a la grammaire
et a I'orthographe. Soyez clair et professionnel, et présentez des faits avec preuves a I'appui. Une offre bien
rédigée constitue un facteur clé dans le processus décisionnel du client.

Expliguez clairement pourquoi vous étes le soumissionnaire le plus qualifié, ce que vous planifiez faire avec
les fonds et pourquoi vous convenez parfaitement aux priorités du client. Préparez une offre intéressante,
persuasive et unique.

Abordez toujours les critéres importants suivants : finalités du projet, faisabilité, besoin du client, fonds
requis, responsabilité et compétence du soumissionnaire.

Répondez a ces questions : qui étes-vous? Comment remplissez-vous les exigences? Quel probleme
réglerez-vous et comment? Qui en profitera et de quelle facon? Quels objectifs précis réaliserez-vous et de
quelle facon? Comment allez-vous mesurer vos résultats? En quoi votre offre correspond-elle aux buts et
objectifs du client?

Démontrez la logique du projet et ses résultats, de méme que I'impact des fonds investis. Soyez précis au
sujet des buts d’ensemble, des objectifs mesurables et des résultats quantifiables.

Suivez toujours les spécifications techniques exactes des appels d’offres et les lignes directrices.

Apres la soumission de I'offre, faites un suivi aupres du client au sujet de I'état d’avancement, de
I’évaluation et de I'issue de votre offre. Demandez au client de vous indiquer les points forts et les points
faibles de votre offre.
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