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Nous faisons tous du
« développement des affaires »

Le fameux développement des affaires. Quel sujet intéressant aujourd’hui ? Dans un monde ou l'on cherche

plus particulierement a augmenter nos ventes, notre profit, ou méme atteindre le seuil de profitabilité pour notre
nouvelle entreprise, le développement des affaires et le marketing deviennent ainsi les voies les plus évidentes. Mais
lorsque nous avons dit cela, avons-nous pensé définir ce que c'est véritablement le développement des affaires ?
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Une affaire de définition

La question semble superflue pour plusieurs,
mais trop souvent nous tenons pour acquis que
c'est le réle des spécialistes d’apporter de
nouveaux mandats. Donc, le vendeur vend, le
« marketeur markete », non ? De plus, lorsque
nous leur demandons si leurs « développeurs
d’affaires ou marketeurs » sont bien supportés, la
plupart sont convaincus qu’ily a des améliorations
possibles, mais qu’en général, ils pensent bien
supporter leurs gens. Donc, finalement, tout le
monde aime manger de « la tarte aux pommes !»
Mais lorsque nous leur demandons « qui a fait ces
délicieuses tartes aux pommes que je mange et
comment ils les ont faites », peu de gens s’en
préoccupent vraiment !

Donc, tout va bien, les développeurs d’affaires
apportent les mandats, les « marketeurs » les
guident dans le processus et les autres employés
de I'entreprise ainsi que les gens a linterne se
chargent de les traiter. En ce sens, « d’aller a la

DECEMBRE 2013 | MBA (@)

chasse et de rapporter du gibier au village qui
se chargera de le traiter pour nourrir I'ensemble
de la communauté ». Ces « chasseurs » quittent
la zone confortable du village pour se mettre a
risque tous les jours. Tant que le gibier est abondant
et que tous les villages réussissent a trouver leur
part, les choses vont bien et personne ne remet en
cause le réle des chasseurs et des gens du village.
Mais lorsque ces mémes chasseurs reviennent les
mains vides au village, lorsque le gibier se fait plus
rare, lorsque les démarches sont plus difficiles, le
village regarde trop souvent les chasseurs en leur
demandant des comptes, sans trop compren-
dre ce gu’ils font. lls se mettent ainsi a remettre
en question les qualités des chasseurs qui sont
maintenant fusillés du regard. En période de
famine, c’est encore pire : nous coupons les vivres
de ces chasseurs, nous leur demandons de faire
mieux avec moins, d’apporter des proies toujours
plus grosses, et ce, dans une période de temps
toujours plus courte. C’est normal, nous avons un
village a nourrir !
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Lorsque nous parlons de marché et de
développement des affaires, il faut étre réaliste
aujourd’hui. Nous sommes dans une période plus
difficile. Pour linstant, I'époque ou les oppor-
tunités pleuvaient I'une apres I'autre et que les
mandats tombaient tous plus facilement les
uns apres les autres, est révolue. Les nouvelles
opportunités sont plus limitées, les marchés plus
difficiles, et la compétitivité encore plus grande.
Comme le marché décroit plus qu’avant, nous
nous attaquons aux dépenses, en coupant bien
s(r celles qui nous paraissent les plus superflues,
soit les budgets de marketing et de développe-
ment des affaires.

Est-ce la bonne fagon de faire ? Est-ce que nous
aidons vraiment notre cause en faisant cela ?

Personnellement, je crois qu'’il est toujours une
erreur de sacrifier 'avenir pour le présent. Vous le
savez, développer des affaires ou batir une notoriété
marketing prend du temps, et les résultats sont
rarement présents a court terme.

Trois mythes reliés au développement
des affaires

Depuis plus de cing ans, j'ai la chance de
coacher un grand nombre de professionnels
et de dirigeants, que ce soit en France ou au
Québec. Voici quelques-uns des mythes reliés
au développement des affaires que je rencontre
fréquemment dans ma pratique.

M YTHE 1 — En investissant

beaucoup dans un court laps de temps,
nous aurons des résultats rapides.

Tant au niveau du développement des affaires
qu’en matiere de marketing, la notion de résultats
immeédiats est une erreur fréquente. Les gens ont
souvent I'impression que des I'embauche d’un
développeur d’affaires, ou l'investissement mar-
keting important dans un nouveau site web, ou en

ouvrant une nouvelle boutique, les contrats vont
pleuvoir et que tres rapidement les gens vont se ruer
a vos portes pour acheter vos produits et vos
services : « Nous aurons une augmentation fulgu-
rante dans les prochains 6 mois ! » me disent-ils
avec des étoiles dans les yeux. Trop souvent, a
moins de vendre un produit de commodité, a un
prix défiant toute compétition, en coupant vos mar-
ges au minimum, il y a peu de chances que cela
soit le cas. Les exemples sont nombreux d’échecs
malheureux d’entreprises et d’initiatives qui, croyant
a une certaine pensée magique, se retrouvent avec
des résultats mitigés et doivent malheureusement
« fermer les livres ».

Le développement des affaires et le market-
ing nécessitent un changement de mentalité, de
vision et de perception dans la téte de vos clients.
lls doivent vous percevoir comme une nouvelle
alternative a leurs solutions et leurs besoins, en
particulier s’ils ne vous connaissent pas. Donc, ce
cheminement se fait lentement dans la téte des
gens. Vous devez leur donner le temps de le faire
avant d’investir le moindre dollar.

A preuve, combien de fois avez-vous tenté de
faire plus d’exercice, perdre quelques kilos, ou
d’arréter de fumer ? Et les résultats ? Court, moyen
ou long terme ?

M YTHE 2 = |l faut trouver le

besoin pour vendre.

Oui bien sir, il 'y pas d’opportunité sans besoin.
Il 'est vrai que tout le monde trouverait intéressant
d’avoir un gizmo qui enfilerait nos souliers pour
nous le matin dans la voiture. Mais a moins d’avoir
particulierement besoin de cet instrument, vous
n’'y penserez jamais, donc vous n’'aurez pas le
« besoin » donc, pas de sentiment d’urgence
a acheter ce service, et ce, peu importe la force
de votre marketing ou de votre développement
des affaires.



Un jour, un homme a inventé un truc inutile a
priori, qQui était beaucoup plus bruyant que
ce qui était utilisé par la tres vaste majorité,
énormément plus colteux et moins performant,
tres dangereux, nécessitant un entretien régulier,
dans un environnement hostile. Pire encore, ce
truc voulait remplacer la solution que I'homme
utilisait depuis plus de 2 000 ans. Pourtant ce truc
a remplacé la solution précédente sur une période
approximative de 30 ans.

[ronique non ?

Ce truc est I'automobile et a completement remplacé
le cheval comme moyen de transport terrestre.

En ce sens, le développement des affaires est
souvent une opération d’évangélisation, avant méme
d’étre en mesure de vendre quelque produit ou ser-
vice que ce soit. Et lorsque cette évangélisation sera
faite, les gens adhereront naturellement a votre
solution, a votre produit.

Alors, comment vous rendre la vie plus facile :
vendre un produit ou un service dont les gens ont
le goGt ? Et si les gens n’ont pas le goGt, comment
pouvez-vous leur insuffler ce goGt ?

M YTH E 3 — C’est le réle des

développeurs d’affaires et du marketing de
rapporter des nouveaux contrats.

II'est vrai que le réle principal des développeurs
d’affaires et du marketing est de rapporter de nou-
veaux mandats. Ces gens qui connaissent bien les
rouages du métier sont bien sir la pierre d’assise
de votre opération commerciale. C’est justement
pour cela que vous les engagez, non ? Mais est-
ce uniquement leur responsabilité ? Est-ce que
votre organisation leur rend la chose plus facile ?
Ou au contraire y met-elle des contraintes tou-
jours plus lourdes ? Est-ce que vous, comme
dirigeant, n’avez pas un réle clé a jouer dans ce
processus ? Que peut faire I'ensemble des gens
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de votre organisation pour favoriser une culture
positive de développement des affaires ?

Mais revenons au role de développeur d’affaires.
Le sourire et I'accueil de la personne a la récep-
tion n’ont-ils pas un réle positif a jouer lorsqu’un
client important fait son entrée ? La personne
aux comptes recevables n’a-t-elle pas une
influence sur la perception de I'entreprise chez les
clients ? Et le réle du dirigeant, du leader n’est-il pas
pertinent ? Chaque personne aura un role posi-
tif, que ce soit en récoltant de [I'information
pertinente au bon moment, en parlant positivement
de son entreprise a son entourage, ou Méme en
s’impliquant dans différents aspects de ce dével-
oppement des affaires. Et vous personnellement,
que ferez-vous pour vous impliquer ?

Influencer les idées...

Donc finalement, quel est le role du développement
des affaires et du marketing ? Le role est tout
simplement la capacité d’influencer les mentalités
et d’implanter une nouvelle idée dans la téte des
gens. Bien fait, nous espérons que cette idée se
transforme en nouvelle opportunité commerciale
pour vous et votre entreprise. Et souvent cette
idée est toute simple, toute petite, mais & combien
importante ! Alors, peu importe le moyen que vous
prendrez, si vous étes en mesure d’influencer les
idées, vous aurez du succes. Si vous forcez votre
idée dans les tétes des gens, vous échouerez
inévitablement un jour.

Bonne chasse ! ©



