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INTRODUCTION

PRATIQUES D’AGENCES
EXEMPLAIRES

Peu importe la taille de votre agence. Que vous
gériez une équipe de 5 personnes ou comptiez plus de
200 salariés, vous pouvez tout de méme vous sentir
isolé sur la voie de la profitabilité et de la stabilité, ou
vous poser de nombreuses questions sur la tarification,
la vente et la valeur de vos services.

I était jusqua présent difficile dobtenir des
informations sur les pratiques commerciales des
propriétaires d'agence sans faire partie d'un réseau
ou sans payer de somme astronomique. Certes,
vous pouviez vous adresser a des amis ou poser vos
questions sur un forum en ligne, mais ces réponses
isolées ne vous aidaient pas réellement a mieux
comprendre les pratiques du secteur.

Dans les pages qui suivent, vous trouverez des données
de référence sur la facon dont les agences déterminent
la valeur de leurs services et établissent des tarifs,
les bonnes pratiques en matiere de développement
commercial, la gestion des clients, les indicateurs
financiers et le recrutement. Nous avons aussi inclus
des essais rédigés par des experts du secteur, qui aident
chaque jour des propriétaires d'agence a améliorer les
performances de leur entreprise. Nous espérons que ce
rapport pourra vous servir de guide lorsque vous ferez
face aux complexités que suppose le développement
d’'une agence.
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Les sondés

Létude sur la Tarification et les Indicateurs Financiers des Agences sest déroulée en avril et en
mai 2016, et 782 personnes ont répondu au questionnaire : 537 sondés vivaient aux Etats-Unis,
39 au Royaume-Uni et 58 au Canada. Les autres étaient répartis dans le monde entier.

La majorité des sondés occupaient un poste de directeur ou plus élevé (88 %). Nous avons
constaté une assez bonne répartition des agences sur des marchés de tailles différentes, mais
66 % des sondés travaillaient dans des agences comptant moins de 10 salariés. 30 % des sondés
travaillaient dans des agences ayant obtenu des recettes supérieures a 1 million de dollars en
2015 et la majorité des sondés provenaient d'agences indépendantes.

. Quel est la taille du marché dans le secteur
Quel est votre role ? géographique de votre agence ?

 Petit marché (moins de 300 000)

@ Marché de taille moyenne (de 300 0013 500 000)
@® Grand marché (plus de 500 001)

® Jene sais pas

® PDG/Propriétaire  VP/Directeur @ Manager
©® Contributeur individuel @ Autre



Les sondés

Cuels sont les 2 principaux services p
roposés par votre agence ?

B Dosign & dveloppemant de sites web @ Desion @1 brancing B Service digial compicl B Irbaurd Marksting

& Markaling de conteru @ Publcis B Marketing surbes & SEOWSEM

& Aurs orécksn @ Felations pubigques TGO, 5O A L Arhal despeces publicianes

® Analyics @ Etudes de marche B Ernail marketing & plerTication medisdgue
CRM B Cuids dside & la verte & bchsl despaces publictaines

Votre agence fait-elle partie...

des agences partenalres
de HubSpot 7

d’'une holding ?




Les sondés

Quand votre agence a-t-elle été créée ?

Il'y a moins de 5 ans

Entre 5 et 10 ans

Entre 11 et 20 ans

Il'y a plus de 20 ans

Combien de salariés travalllent a temps plein dans votre agence ?

Entre1ef s

Entre & et 10

Entre: 11 et 25

Erfre 26 et 50

50 et plus




Les sondés

Moins de 50 000 €

Entre 50 001 et 100 000 €

Entre 100 001 et 250 000 €

Entre 250 0012t 500 000 €

Entre 500 001et 1000 000 €

Entre 1000 001 et 2 500 000 €

Entre 2500 001t 5000 000 €

Plus de 5000 001 €

Inconnu

A combien se sont élevées vos recettes en 2015 ?

13 %

14 %

17 %




Tarification

Le PDG est toujours la principale personne qui établit les tarifs, mais les équipes chargées du
développement commercial et des services clients sont ¢galement fortement impliquées dans
la prise de décision. De plus, les agences établissent leur tarification de nombreuses fagons
différentes, les plus courantes se basant sur des contrats de prestation de service et des projets.

Dans votre agence, qui est impliqué dans I’établissement des tarifs ?

PDG

Développement commercial
Services clients

Directeur d’exploitation
Directeur financier

Autre (précisez)

Comment établissez-vous le tarif
de vos prestations de services ?

Contrat de prestation de service

Somme forfaitaire (tarif fixe par projet)

Tarif horaire (moyenne de 'agence ou taux pondéré)
Tarif horaire (déterminé par la fonction professionnelle)
Commission

Paiement en fonction de la performance/basé sur la valeur

Ala question sur les tarifs horaires pondérés des répondants, les réponses les plus fréquentes
étaient comprises entre 125 et 150 S. La moyenne des tarifs horaires /tarifs pondérés avancés
par les répondants était de 126 S.



Tarification

Une majorité des sondés (59 %) proposent des contrats de prestation de service, nous avons
donc voulu obtenir une meilleure idée du cofit de ces services : 45 % des répondants indiquent
vendre des contrats de prestation de service d'un montant compris entre 2 500 et 7 500 S par
mois, tandis que 38 % proposent des contrats a moins de 2 500 S.

Quel est le montant mensuel moyen de vos contrats
de prestation de services ?

Entre 500 et 1000 €

Entre 1001et2 500 €

Entre 2 501et5000 €

Entre 5 001et 7500 €

Entre 7501et10 000 €

Entre 10 001et 15000 €

Entre15001et 20000 €

Plusde 20001 €

Selon quels indicateurs de performance est évaluée votre agence,
(qu’elle soit rémunérée en fonction des résultats ou sur
une méthode de rémunération de valeur) ?

Leads

Trafic

Notorlété de la marque

Autre

Part de marché

Non applicable




Pratiques commerciales

Le travail basé sur les projets pouvant étre imprévisible, il est important que les agences
sattachent a prévenir tout dépassement de temps ou de budget. Néanmoins, nous avons
constaté que 37 % des agences ne savent pas si leurs projets déja achevés sont profitables ou non.
Cette information peut vous aider dans 'estimation des cofits des projets a venir et se montrer
déterminante pour décider quels projets accepter lorsque vous travaillez a pleine capacité.

Nous suivons la rentabilité des projets achevés
(colits estimés comparés aux collts réels)

Nous demandons aux salariés qu'ils suivent
le temps passé sur chaque tache

Etes-vous d’accord avec les déclarations suivantes :

Il Daccord M Pas d’accord

Etes-vous satisfait de votre agence :

Processus de vente

Situation financiére

Positionnement

" Talent et expertise

Service client

Créativité

[ Trés insatisfait Insatisfait [l Neutre [ Satisfait [l Trés satisfait

63 % 37 %
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Pratiques commerciales

Etes-vous d’accord avec les
déclarations suivantes :

MNous tarifons chague mission en fonction de la valeur {livrables ou résultats attendus) plutét gu'en
fixant notre tarif sur les colts {contributions telles que les heures consacrées par les salariés).

Motre modéle commercial actuel motive nos salariés a &étre rentables (Cest-a-dire & produire des résultats), et pas
seulement & &tre efficaces (lenir comple des beures travaillées, atteindre les ohjectifs en termes d'heures facturdes, etc),

A linstar de nos clients, formés pour étre des acheteurs professionnels, nos cadres en contact avee
les clients sont formés dans I'art de la vente (tarification, présentation et défense des valeurs).

Lors des discussions tarifaires, nous concentrons le dialogue sur les livrables et les résuitats plutat
que sur les contributions.

MNous disposons des outils et systémes nécessaires au suivi des principaux résultats commerciaux
pour nos clients.

MNous sommes préts a décliner 'offre de tout client potentiel gui exigerait gue nous dévollions nos colts.

MNous sommes préts a soutenir le succés de nos dients en partageant les risgues et les bénéfices.

Nous débutons chague nouvelle relation dlient en abordant I'« étendue de valeur » résultats attendus)
avant de discuter de |'étendue du travail (ivrables attendus),

Motre culture soutient I'dée d'expérimenter différents maodéles de rémunération.

Nos équipes en contact avec les clients comprennent comment notre agence génére de la valeur
ajoutée et son importance pour nos clients.

M Tout a fait d’accord D'accord M Neutre M Pas d'accord M Pas du tout d'accord

Eléments de réponses fournis par Tim Williams
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QUE VENDEZ-VOUS
VRAIMENT?

PAR TIM WILLIAMS

Quel est votre coeur de métier ?

Cette question est, sans aucun doute, la plus cruciale
pour toute entreprise. En analysant les réponses des
agences a cette étude, il semble que la plupart dentre
elles pensent vendre de l'efficacité. Cette notion
serait compréhensible si elles géraient un centre
de lavage automobile, mais elle n'est pas du tout
appropriée dans un secteur qui emploie des salariés
hautement qualifiés.

Cette focalisation inadaptée sur l'efficacité génere
non seulement de mauvaises motivations en interne,
mais aussi des accords de rémunération malavisés
et loin d'étre optimaux avec les clients.

Les agences sont des sociétés hautement qualifiées
qui ne vendent pas des heures de travail, des efforts,
des initiatives ou toute autre forme de contribution.
Nous vendons notre expertise. Notre expertise
permet de résoudre des problemes, de créer de
nouveaux clients et de créer de la notoriété pour
nos clients.

12



La valeur du travail des agences ne correspond pas aux nombres d’heures passées

sur un projet mais a la valeur générée. Les clients embauchent les agences pour leur
utilité et non pas pour leur productivité. Pourtant, la majorité des agences indiquent
que leur modele commercial incite leurs équipes a se focaliser sur la productivité au
détriment des résultats. Moins de la moitié des agences ayant répondu a cette étude
pensent qu'elles disposent tout de méme des outils nécessaires pour analyser les
résultats de leurs clients.

Etes-vous satisfait de votre agence :

Processus de vente 9% : I 3N% I 25 % 39 E
Situation financiére 8% 29% 25% 6%

Positionnement |1k : 25% 34% 1%

' Talent et expertise  [%

Service client

Créativité

[ Tres insatisfait Insatisfait [l Neutre [ Satisfait [l Trés satisfait

De plus, la fagcon dont les agences mettent un prix sur leur valeur est d'autant plus
contreproductive. Seules 31 % des agences indiquent déterminer le tarif de leur travail
en se fondant sur la valeur percue des livrables ou des résultats, au lieu d’additionner
simplement les cotts de production. La moitié des agences seulement affirment
aborder les résultats dans les discussions relatives a la tarification. Ceci transforme
les négociations de rémunération en dialogue a sens unique, dans lequel les potentiels
clients interrogent les agences sur ce qu'elles semblent vendre : leurs cofits.

Plut6t que de repousser, avec confiance mais diplomatiquement, les questions
relatives aux cofits, la majorité des agences sont prétes a jouer la carte de la

« transparence » : les prospects posent encore et toujours plus de questions relatives
aux colits mais les commerciaux y répondent la grande majorité du temps. La plupart
des agences manquent d’'une approche plus progressive allant au-dela de la simple
vente de leurs cofits sous la forme de tarifs horaires (a laquelle s'ajoute leur croyance
que toutes les demandes d’achats et les défis sont réels). Elles se retrouvent donc avec
des accords de rémunération qui cedent presque tout le pouvoir au client.
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Seulement 12 % des cadres des agences sont fortement d’accord avec cette
déclaration : « A l'instar de nos clients, formés pour étre des acheteurs professionnels,
nos cadres en contact avec les clients sont tout aussi bien formés dans l'art de la
vente professionnelle (tarification, présentation et défense des valeurs) ».

Etes-vous d’accord avec les
déclarations suivantes :

Nous tarifons chague mission en fonction de la valeur (livrables ou résultats attendus) plutét qu'en
fixant notre tarif sur les codts (contributions telles gue les heures consacrées par les salarids).

Notre modéle commercial actuel mative nos salariés a étre rentables (cest-a-dire & produire des résultats), et pas
seulement 3 &tre efficaces (tenir compte des heures travaillées, atteindre les objectifs en termes d'heures facturées, etc),

Alinstar de nos dlients, formés pour étre des acheteurs professionnels, nas cadres en contact avec
les clients sont formés dans ['art de la vente (tarification, présentation et défense des valeurs).

Lers des discussions tarifaires, nous concentrons le dialogue sur les livrables et les résuitats plutét
que sur les contributions.

Nous disposons des outils et systémes nécessaires au suivi des principaux résultats commerciaux
pour nos clients.

Nous sommes préts a décliner I'offre de tout client potentiel qui exigerait gue nous dévallions nos colts.

Nous sommes préts a soutenir le succes de nos clients en partageant les risgues et les bénéfices.

Nous débutons chague nouvelle relation client en abardant I'« tendue de valeur » (résultats attendus)
avant de discuter de ['étendue du travail livrables attendus).

21%  19%4

Motre culture soutient 'dée d'expérimenter différents modéles de rémunération.

27 % 4% R

Nos équipes en contact avec les clients comprennent comment notre agence génére de la valeur

ajoutée et son importance pour nos clients.

M Tout a fait d'accord D'accord M Neutre M Pas d'accord M Pas du tout d'accord

Néanmoins, méme en tenant compte des réponses peu encourageantes, une
réalisation émerge petit a petit : les firmes professionnelles comme les agences
doivent cesser de vendre leurs cofits et adopter les mémes pratiques modernes de
tarification que les autres entreprises. De fait, une révolution tarifaire sest produite au
cours des 20 dernieres années, comme le montrent les pratiques innovantes mises en
place dans ce domaine par des compagnies comme Adobe et Tesla. Et il n'est pas trop
tard pour que les agences rattrapent leur retard.

Tim Williams dirige Ulgnition Consulting Group, une
agence de consulting basée aux Etats-Unis qui aide
les agences et les autres professionnels a améliorer
leurs marges et leurs relations avec leurs clients
en se focalisant sur leur modele commercial et le
développement de la tarification (et pas seulement des
colits) comme compétence clé.

14


http://www.ignitiongroup.com/

Démarchage télephanique/par email

Services de Marketing en ligne payants

Développement commercial & marketing

A la question demandant d’indiquer leur source principale de nouveaux prospects
commerciaux, les agences ont largement répondu qu'elles les obtenaient via des
recommandations, ce qui n'est guere surprenant. (Il s'agit néanmoins d'une tactique
risquée, comme vous le verrez dans le prochain chapitre.)

Mais il est important de comprendre comment recueillir plus de recommandations, si
c'est la votre source principale de contrats : Le Hinge Research Institute a découvert que
ce sont 'expertise visible et le marketing de cette expertise qui permettent d'obtenir plus
de recommandations, en publiant du contenu qui montre que l'agence est a l'avant-garde
des tendances du secteur. Les agences doivent améliorer la diversité de leurs sources de
prospects et leurs efforts de consolidation de marque, qui pourront ainsi leur apporter
plus de recommandations et plus de nouveaux clients.

Quelles sources génerent le plus de
nouveaux prospects pour votre agence ?

Recommandations
Site web

MNetwarking/conférences

Interventions publiques lors
de conférences ou salons

Réseaux sociaux
Blogging
Email marketing

Relations publigues

Webinaires

Guest Blogging

15


http://blog.hubspot.com/agency/lack-reputation-referrals#sm.0001t67mbit1pdx9stn1bxe2f4rh8
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Développement commercial & marketing

A combien d’appels d’offres répondez-vous chaque année ?
Combien de propositions/offres envoyez-vous chaque année ?

B Appels d'offres [ Propositions

Moins de 10 Entre 1 et 20 Entre 21et 50 Entre 51 et 100 101 ou plus Inconnu

Quel pourcentage de propositions/offres envoyées a vos clients remportez-vous ?

10 % ou moins 10 %

Entre et 20 %

Entre 21et30 % | | . 12 %
De31ad40% I I : 13% |
De 412 50 % ' ' : 2%

Entre 51 et 60 % 13% |

Entre 61et 70 % | I : 1%

Entre 71 et 80 %

Plus de 80 % 9%

16



Développement commercial & marketing

Moins de la moitié des agences créent un plan pour augmenter la taille d'un compte client,
comme on peut le voir ci-dessous, ce qui indique de nombreuses opportunités manqueées.
Néanmoins, cela n'est guere surprenant. Nous savons que la plupart des agences consacrent
plus de temps a attirer de nouveaux clients qu'a améliorer les relations existantes et leur
taux de fidélisation.

Nous avons également découvert que 42 % des sondés n'ont pas de personas établis, que
44 % n'utilisent pas de CRM pour gérer leurs prospects et que 43 % n'ont pas développée de
déclaration de positionnement forte. Tout ceci indique que les agences n'ont pas envisagé
ou défini leurs processus de vente, ni la facon dont elles se promeuvent elles-mémes. Les
agences n'ont pas non plus défini comment générer ou gérer des prospects pour ensuite les
convertir en nouveaux clients. Ces informations sont logiques quand on sait que les agences
Sappuient trop sur les recommandations, axées sur les clients, et qui les mettent dans une
position ou elles n'ont aucun controle sur leur processus de vente et leur croissance future.

Etes-vous d’accord avec
les déclarations suivantes :

MNous établissons un plan pour chaque client afin de lui
proposer des ventes additlonnelles et de le fidéllser

Nous utilisons un CRM pour gérer les prospects
et notre entonnolr de conversion

Nous sommes une agence différenciée, ce qui signifie que nous 57 9
avons établl une déclaration de positionnement forte et que
nous avons activement promu notre argument de vente

Nous avons des profils de cllents idéaux ou des personas pour
Identifier les prospects qul s'alignent avec nos clients
les plus rentables et enrichissants

B D’accord Pas d’accord
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Développement commercial & marketing

Il n'est pas surprenant de constater que la plupart des agences (66 %) indiquent quelles
n'emploient pas de personne a temps plein chargée du développement commercial, surtout
lorsque la majorité des répondants indiquent travailler dans une agence comptant moins de
10 salariés. Toutefois, il existe ici un probleme et un risque : le PDG/propriétaire de 'agence
pourrait passer trop de temps a vendre (ou a ne pas vendre, selon la facon dont il envisage
l'activité), et pas assez de temps a travailler sur son agence. Lattrait d'un nouveau client est
un objectif indéniablement séduisant a poursuivre, méme si I'agence subit des problemes
importants et des défis structurels qu'il lui faudra résoudre. Si 'agence veut se développer,
elle doit trouver un équilibre.

Comptez-vous dans votre équipe une personne a temps plein
chargée du développement commercial/des ventes ?

2a3
4a5 2%
Entre 6 et 10

Plus de 10

Aucun salarié a temps plein chargé
du développement commercial

66 %

Quel est le budget de votre agence pour les outils/technologies
qui permettent d'améliorer sa gestion et son propre marketing ?

1000 & ou rmins
Entre 1 0 et'S 000 £
Entra 5 000 et 0 D00E
Erire 10 10301 el 20 000 £

Fius de 20 001 &

Incormu

18



LES RISQUES ENCOURUS
EN SE REPOSANT SUR LES
RECOMMANDATIONS

PAR LEE MCKNIGHT, JR.

Quelles sources générent le plus de
nouveaux prospects pour votre agence ?

Recommandations
Site web

Networking/conférences

Interventions publigues lors
de conférences ou salons

Démarchage télephonigue/par email
Réseaux sociaux

Blogging

Email marketing

Relations publigues

Services de Marketing en ligne payants
Webinaires

Guest Blogging

Il n'est pas surprenant de constater que les agences
placent autant dimportance sur les recommandations
comme générateur de leads. Vous faites du bon travail
et les recommandations suivent (sans doute). Il est bien
plus facile d'utiliser ce systeme que d'implémenter un
programme permanent de développement commercial,
n'est-ce pas ?
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Le développement commercial est difficile - difficile a gérer, difficile a doter en
personnel et difficile a maintenir de maniere constante. Et, soyons honnéte, les
agences ne sont généralement pas tres douées dans ce domaine.

Les recommandations deviennent donc le choix commercial par défaut, ce qui n'est
pas mauvais en soi. Si votre agence n'a pas de processus en place pour obtenir des
recommandations, vous devriez en implémenter un au plus vite.

Ceci dit, vous ne pouvez pas vous reposer entierement sur les recommandations
pour construire et développer votre agence.

Je sais que certaines agences me contrediront sur ce point, en expliquant que
cette méthode fonctionne pour elles.

Et je leur répondrai qu'il est fantastique de réussir sur ce plan, mais qu'elles se
reposent sur les recommandations a leurs risques et périls. Et voici pourquoi :

1) LES RECOMMANDATIONS N'ATTIRENT PAS NECESSAIREMENT
LE BON TYPE DE CLIENTS

Ceci peut étre vrai pour différentes raisons (client non adapté, entreprise trop
petite, aucun budget) et vous pourriez constater que votre équipe passe son
temps sur les mauvaises taches.

2) LESRECOMMANDATIONS NE SONT PAS UNE SOURCE CONSISTANTE
ET EVOLUTIVE DE NOUVEAUX CLIENTS

Votre agence subit des périodes de creux en raison de la nature des entreprises
de vos clients ? Vous constaterez le méme effet avec les recommandations.

3) SIVOUS TRAVAILLEZ POUR UNE AGENCE DE PETITE OU MOYENNE
TAILLE, LES AGENCES DE TAILLE SUPERIEURE SATTAQUENT
MAINTENANT AUX MARCHES QU’ELLES IGNORAIENT AVANT

Cette tendance a gagneé de I'élan, ce qui signifie que les recommandations sur
lesquelles vous vous appuyez sont susceptibles de se raréfier ou de disparaitre
entierement.

4) LES AGENCES SONT DE PLUS EN PLUS AGRESSIVES AVEC LEUR
DEVELOPPEMENT COMMERCIAL

Dans notre étude, 86 % des répondants indiquent devenir de plus en plus
agressifs dans leurs activités outbound et inbound. (En 2011, ils étaient 77 %.)

20



Si vous avez parcouru ce rapport, vous serez peut-étre étonné de constater qua
ce jour, 66 % des agences interrogées indiquent ne pas avoir de salarié a temps
plein chargé du développement commercial.

Cela ne semble pas vraiment agressif.

Mais sachez qu'il est plus facile que jamais de rechercher de nouveaux clients avec
les développements technologiques, les outils et méme I'externalisation de cette
tache, pour ne citer que quelques exemples. Méme si une agence ne compte pas
de salari¢ a temps plein chargé du développement commercial, cela ne veut pas
dire qu'elle ne sy attache pas.

Tout est question d’équilibre et d’échelle. Les clients doivent venir en premier,
bien entendu. Mais vous devez créer un meélange gérable de recommandations,
d'outbound et d'inbound.

Les assurances existent pour une raison : si vous obtenez de tres bons résultats
avec les recommandations, considérez les activités outbound/inbound comme
votre police d'assurance. Ce n'est pas la tache la plus facile, mais elle est
indispensable a votre succes.

Lee McKnight est vice-président des ventes a RSW/US, une
agence de développement commercial et de génération de
lead qui travaille uniquement avec des agences marketing.
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LES REGLES A SUIVRE POUR
REMPORTER PLUS D'OFFRES

PAR JASON SWENK

Quel pourcentage de propositions/offres envoyées
a vos clients remportez-vous ?

10 % ou moins

Entre et 20 %

Entre 21et 30 %

De31a40%

De41a50%

Entre 51et 60 %

Entre 61 et 70 %
Entre 71et 80 %

Plus de 80 % 9 %

Quand jobserve le graphique ci-dessus, une chose
me semble évidente : sur I'ensemble du marché,
les taux d'obtention de contrats des agences sont
systématiquement inconsistants. Nous travaillons
en ordre dispersé et je m'inquiete réellement du
fait qu'il n'y ait pas plus de répondants indiquant
un taux supérieur a 80 %.



Soyons honnétes. Vous devez remporter la grande majorité de vos offres car,
sinon, cela signifie que vous avez gaspillé beaucoup de temps et de ressources
pour générer des leads et les faire parvenir au stade de l'offre, avant de perdre
un nouveau contrat potentiel.

Que pouvez-vous faire pour améliorer le taux d'obtention de contrats de
votre agence ?

Mon agence a établi un processus imparable pour la création et la présentation
de nos offres. Lorsque nous l'appliquons, notre taux d'obtention passe de 20 % a
80 %, voire plus.

Voici mes trois regles d'or pour remporter plus doffres :
1) DETERMINEZ CES 3 ASPECTS : PROBLEME, IMPORTANCE ET IMPACT

Si vous pouvez identifier le probleme, travailler avec le client pour quantifier
I'impact et déterminer I'importance appropriée avec les propres mots du client,
celui-ci voudra sans doute collaborer avec vous pour résoudre son probleme.

2) TRAVAILLEZ TOUJOURS EN GARDANT LE BANT A LESPRIT

Consacrez une partie de votre réunion initiale a en savoir plus sur le BANT de
votre prospect, cela vous aidera a rédiger votre offre et a obtenir le contrat.
Vous devez donc poser les bonnes questions pour déterminer le :

* B - Budget. Cela peut étre délicat, mais cet aspect est absolument impératif.
Si votre prospect est réticent, essayez de deviner son budget (vous pouvez
méme tenter 'humour en avangant un budget ridiculement élevé), puis laissez
la conversation suivre son cours jusqua ce que vous obteniez le montant réel
du budget avec lequel votre client est prét a s'engager.

* A - Autorité. Vérifiez que vous travaillez avec la personne qui a l'autorité
nécessaire pour prendre des décisions. Demandez qui a le dernier mot et
assurez-vous que cette personne est présente afin d’éviter tout retard dans
les décisions futures.

* N - Need (Besoin). Il vous faut obtenir une compréhension complete de tous
les éléments nécessaires. Rappelez-vous que vous n'essayez pas de vendre a
votre prospect ce que vous voulez qu'il veuille. Vous espérez que votre offre
répondra a ses besoins.

e T - Timing (Echéances). Les échéances sont indubitablement importantes.
Pouvez-vous obtenir les résultats souhaités dans le délai donné ? Si la réponse
est non, établissez les attentes le plus tot possible. Des échéances réalistes
sont essentielles pour débuter une nouvelle relation du bon pied.
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3) PRESENTEZ VOS OFFRES EN PERSONNE.

Ceci n'est pas négociable. Si vous en étes au stade de l'offre avec un prospect, vous
devez l'informer des le départ que votre politique consiste a présenter votre offre
en personne ou lors d'une visioconférence. En gérant votre offre de cette maniere,
vous pourrez démontrer votre pleine compréhension de la situation, présenter
votre stratégie pour la résoudre et répondre a toute objection.

N’envoyez jamais, au grand jamais vos offres par email et soyez prét a décliner
tout prospect qui n‘accepterait pas ces termes : s'il ne prend pas le temps de
vous rencontrer, il est probable quil cherche juste a obtenir le meilleur tarif.

Pour remporter plus d'offres, un autre facteur important est de les présenter dans
un ordre précis. La plupart des agences débutent leurs offres par des félicitations et
en évoquant des aspects dont elles sont fieres. Je vous conseille vivement de garder
ceci pour plus tard. Lorsque vous présentez une offre a un prospect, il ne sintéresse
qua son entreprise, son probleme et la facon dont vous allez le résoudre.

En suivant ces regles d'or, vous pourrez sans doute décrocher le billet gagnant.

Jason Swenk a créé une agence digitale qui est rapidement
devenue une entreprise valant plusieurs millions de dollars
en travaillant avec des marques telles que ATET, Hitachi et
Lotus Cars. Apres 12 ans de croissance réquliere, lagence a
attiré lattention de plus grandes agences et a été vendue en
2012. Jason gere maintenant JasonSwenk.com, une agence
de consulting unique qui aide les agences digitales a se lancer,
a se développer, a fructifier et a se vendre en suivant la
méme formule que lui.
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UNE PERSONNE

QUI SE CONSACRE
AU DEVELOPPEMENT
COMMERCIAL NE
SUFFIT PAS'!

PAR PETER LEVITAN

Commencons par un fait irréfutable : les agences
qui ne se développent pas échoueront.

Au fil de votre exercice, il est inévitable que certains
de vos clients cessent de collaborer avec votre
agence. Pour rappeler un point évident, votre agence
n‘atteindra le succes que si vous obtenez plus de
nouveaux clients et de recettes que vous n'en perdez.
La seule maniere datteindre cet objectif, cest d'avoir
un programme de développement commercial qui'y
est entierement dédié.



Selon une étude HubSpot, 34 % des agences recourent aux services d'un directeur
du développement commercial (DDC) pour les aider a maintenir leur progression.

Comptez-vous dans votre équipe une personne a temps plein
chargée du développement commercial/des ventes ?

Entre 6 et 10

Plus de 10

Aucun salarié a temps plein charge
du développement commercial

Pourtant, une seule personne chargée de cette tache ne suffit pas. De par
mon expérience, les agences qui atteignent le succes ont aussi un business plan,
un positionnement de marque compétitif et un programme de développement
commercial actif ; elles comptent sur le dévouement sans borne de leurs
directeurs et de leurs salariés pour exécuter des programmes de vente
permanents. Vous ne réussirez pas avec un seul commercial.

Les caractéristiques d'un directeur du développement commercial ne sont pas
toujours identiques mais, pour trouver le succes, voici quelques compétences
communes a rechercher.

Un bon directeur de développement commercial a déja travaillé dans une agence
publicitaire (de préférence dans la gestion de compte), il possede une connaissance
approfondie de 'outbound et de I'inbound marketing d’aujourd’hui, il a re¢cu une
formation commerciale et il est motivé par un plan de rémunération intelligent. Il crée,
exécute et gere la stratégie, mais il est tout aussi capable de participer a des réunions
de ventes initiales. Méme les grandes agences ont du mal a trouver des candidats qui
rassemblent cette expérience et ces compétences.



Néanmoins, de nombreuses agences veulent un responsable du développement
commercial qui puisse exécuter un plan congu par un directeur et qui se concentrera
plus sur le marketing de l'agence, tandis que leur propriétaire ou leur PDG se chargera
de la vente et de l'obtention des contrats.

Cette personne se consacre a l'exécution du plan inbound et outbound, qui
comprend la gestion d'un calendrier marketing, d'un CRM et des ressources
de 'agence pour développer les matériaux de vente et répondre aux demandes
et aux appels d'offres. Elle possede plus de compétences pour gérer les projets
et concevoir des fagons uniques d’attirer I'attention sur 'agence, que pour
prospecter, qualifier et faire des pitchs.

En fonction de la taille de votre agence, avoir un directeur ou un responsable du
développement commercial est essentiel pour atteindre le succes. Il vous suffit
d’accroitre la visibilité de votre agence et de son caractere unique (cest-a-dire
d’appliquer une pression commerciale constante) si vous souhaitez décrocher
les clients que vous méritez.

Comme je l'ai décrit plus haut, le succes d'un commercial résulte directement de
la décision des responsables de I'agence de faire du développement commercial
l'objectif principal de I'entreprise. Aucun directeur du développement commercial
ne réussira sans le soutien d'un plan commercial complet, ni 'attachement de
l'agence entiere a se démarquer de ses milliers de concurrents.

Dans le meilleur des cas, la moitié environ des directeurs du développement
commercial voient leurs stratégies couronnées de succes. Ils ne parviennent a la
« Terre promise » que si les responsables de I'agence font de leur succes un des
objectifs de leur entreprise.

Peter Levitan est consultant en développement commercial
pour les agences de publicité et aide celles de petite ou
moyenne taille a se développer. Il a rédigé « The Levitan
Pitch », le guide indispensable pour réussir ses pitchs de
développement commercial. Il a géré le développement
commercial de Uagence Saatchi & Saatchi, créé sa propre
agence de publicité a Portland et été PDG de deux start-ups
Internet. Microsoft a acquis l'une d’elles.
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Indicateurs financiers

Nul n'ignore que la plupart des directeurs d'agence évitent ou abordent avec incertitude les
aspects financiers de la gestion. Toutefois, la voie vers la rentabilité et la stabilité peut étre
difficile et déroutante si vous ne comprenez pas pleinement quels indicateurs suivre, a quelles
données de référence comparer votre agence et comment améliorer des indicateurs précis.

Les réponses montrent que la plupart des directeurs d’agence se sentent concernés, a
juste titre, par les recettes et les profits. Pourtant, peu d’entre eux suivent les indicateurs,
tout aussi importants, qui permettent de déceler des initiatives fructueuses ou des écueils
potentiels a éviter.

De quals indicateurs de performance tenez-vous compte 7
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De plus, il est surprenant de constater que seulement 21 % des directeurs suivent les taux
d'utilisation (par entreprise ou par salari€). Sans comprendre cet indicateur, ils ne peuvent pas
comprendre le taux horaire effectif des salariés, ni savoir s'il existe des problemes au niveau
des estimations relatives aux projets, de l'efficacité des salariés ou de services superflus.
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Indicateurs financiers

En ce qui concerne les indicateurs de marge de profit, la moyenne dans le secteur de la publicité
et des relations publiques est comprise entre 12 et 15 %, mais la plupart des agences établissent
leur objectif a 20 %. Comme le montre le graphique ci-dessous, 26 % des agences affichent
un profit moyen compris entre 11 et 20 % et la marge de profit moyenne par nombre de clients
prouve qu'un nombre supérieur de clients n'entraine pas nécessairement plus de profits.

Quelle est votre marge bEnéficiaire moyenne 7
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Marge de profit moyenne par nombre de clients

18 %
1% 3% 3%
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M Entretet5 Entre 6 et 10 B Entre 11et 20 M Entre 21et 30
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ETES-VOUS PROFITABLE ?

PAR DREW MCLELLAN

Peu importe le jour ou le moment de I'année :
posséder une agence offre les mémes sensations
qu'une grande roue. Il est exaltant de pouvoir
admirer la vue d'en haut mais quand la roue
continue a tourner et vous ramene en bas... Tout
le plaisir disparait. Dans une agence, ces hauts et
ces bas sont déclenchés par une variété de facteurs
(clients, technologie, employés, etc.), mais leurs
conséquences sont presque toujours financieres.

En tant que propriétaire ou PDG d’agence, il est
difficile de senthousiasmer quand celle-ci nengrange
pas de recettes. Pourtant, jai rencontré de nombreux
propriétaires qui ne possédaient pas vraiment une
bonne connaissance de la situation financiere de
leur agence.



Comme le montrent les résultats du Rapport sur la tarification et les indicateurs
financiers des agences de HubSpot, 15 % des répondants ne savent méme pas quelle
est leur marge de profit moyenne, ce qui indique qu’ils travaillent dans le flou.

Guelle est votre marge beneéficiaire moyenne 7
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Je m'inquiete tout autant pour les agences qui affirment avoir un taux de rentabilité
compris entre 41 et 51 % (ou plus). Je consulte chaque année les indicateurs financiers
de plus de 250 agences comptant entre 1 et 300 employés a temps plein, et je n'ai jamais
vu la rentabilité d'une agence dépasser 30 a 35 %. A mon avis, soit ces répondants ne
comprennent pas le terme « marge de profit », soit leur comptabilité est mal effectuce.

A combien se sont élevées vos recettes en 2015 7
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Limportant ici, c'est que chaque propriétaire d’agence doit comprendre et
suivre des indicateurs spécifiques. C'est de cette facon que vous saurez quand
embaucher, si vos tarifs sont adéquats et si vous gagnez réellement de 'argent.

Chaque mois, vous devriez suivre :

* Le revenu brut ajusté (recettes brutes moins le coiit des produits vendus)

* Lafacon dont ce revenu brut ajusté est dépensé (salaires et charges
salariales, frais généraux, profit)

* Larentabilité par client (payez-vous le privilege de travailler avec certains clients ?)

* Lerevenu brut ajusté par salarié a temps plein ('objectif devrait étre de 150 KS
par salarié a temps plein ; toute somme inférieure a 100 KS indique de sérieux
problemes)

* Les coits estimés et réels (a quel point vos estimations sont-elles précises
et combien dépensez-vous chaque mois ?)

Sans ces indicateurs de base, vous ne pouvez pas gérer votre agence de facon
appropriée, ni prendre de décisions bien informées. Les logiciels de comptabilité,
des plus simples aux plus complexes, en passant par ceux dédiés aux agences,
peuvent tous vous fournir ces données. Prenez 'habitude de rassembler ces
informations chaque mois et de les enregistrer dans une feuille de calcul afin de
pouvoir suivre des tendances et savoir si vous avancez dans la bonne direction
pour atteindre vos objectifs.

Gérer une agence est un travail difficile. Il n'y a aucune raison de le rendre plus risqué
ou plus difficile qu'il ne l'est déja. Vous n‘avez pas besoin d’'avoir les compétences d'un
expert-comptable pour controler la santé financiere de votre agence, mais vous devez
savoir quels indicateurs suivre et les suivre chaque mois, et pas seulement quand vous
pensez que votre agence se trouve dans une position délicate. Si vous attendez ce
moment, il est généralement trop tard.

Drew McLellan dirige UAgency Management Institute
(AMI), une société de consulting pour les agences de petite
ou moyenne taille qui aide les propriétaires d'agence a faire
fructifier leurs entreprises depuis le milieu des années 1990.
Il gere aussi le McLellan Marketing Group, qu’il a créé en
1995 apres 5 ans passés a YER.
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Effectifs & avantages

Cet aspect n'a rien de secret : I'une des principales inquiétudes des responsables d’agence est de
trouver et de conserver des salariés talentueux. En effet, les agences doivent avoir des équipes
innovantes, tres créatives et analytiques pour attirer les plus grandes marques. Mais on constate
une concurrence plus forte que jamais pour recruter ces personnes.

Quel pourcentage des taches clients est effectué
par des travailleurs indépendants/prestataires ?

10 % ou moins

Entre 11 et 20 %

Entre 21et30 %

De 31240 %

De 41250 %

Entre 51 et 60 %

Entre 61et70 %

Entre 71et B0 %

Plus de 80 %

Certains défis de recrutement sont résolus par le recours a des travailleurs indépendants, qui peuvent
combler tout manque en matiere de capacités et apporter des compétences spécialisées. Cette
tendance a se tourner vers les freelances va sans doute se poursuivre : les meilleurs talents choisissent
de plus en plus la flexibilité et I'indépendance, sans compter que les avancées technologiques
simplifient la gestion d'une relation & distance. Aux Etats-Unis, le Bureau of Labor and Statistic prédit
quen 2020, plus de 40 % des travailleurs seront des prestataires.

1 8,5 % Taux de turnover moyen des salariés

33



Effectifs & avantages

En outre, plusieurs agences recrutent des employés a temps plein travaillant a distance - ou se
construisent méme autour d'une indépendance géographique. La nouvelle norme consistera
de plus en plus a proposer aux salariés des options sur leurs lieux et modes de travail, surtout

si vous voulez attirer les meilleurs créatifs et technologistes.

Votre agence compte-t-elle des salariés a temps plein travaillant a distance ?

Plan de stock-options

Remboursement des frais de formations éventuelles
Abonnement & une salle de sport

Indemnités de congé paternité

Plan de retraite

Partage des bénéfices

Formations par des consultants et experts externes
Indemnités de congé maternité

Mutuelle santé

Remboursement des frais de formation en ligne
Conférences pour une formation continue

Possibilité de télétravail et horaires flexibles

Quels avantages sont offerts aux salariés
de votre agence ?
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SUIVRE LES MAUVAIS
INDICATEURS DE
PERFORMANCE

PAR KARL SAKAS

En 1963, le sociologue William Bruce Cameron
écrivait : « Ce qui compte ne peut pas toujours
étre compté et ce qui peut étre compté ne
compte pas forcément. »

Si vous voulez réussir a développer votre agence,

vous devez prendre des décisions intelligentes a tout
instant. Malheureusement, la plupart des agences
ne suivent pas leurs indicateurs clés de performance
(KPI) au-dela des données basiques en termes de

recettes et de profit net.

Les bons KPI sont ceux qui vous aident a prendre

de meilleures décisions de gestion - ils sont
exploitables et tournés vers I'avenir. Les recettes
déja enregistrées sont faciles a suivre mais vous ne
pouvez rien faire pour modifier le passé, quel que soit
le nombre de fois ou vous rechargerez le rapport.



Selon notre étude, 9 agences sur 10 suivent I'indicateur du revenu, mais seulement
1 sur 3 suivent ce qui, pour moi, est un indicateur de croissance bien plus exploitable
et tourné vers l'avenir : combien de leads elles génerent.
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Les « leads générés » d'aujourd’hui sont les recettes de demain. Un faible flux
de leads signifie que vous devez améliorer les efforts marketing et commercial
de votre agence, sous risque de voir les recettes en patir : il vaut mieux le savoir
maintenant, pendant que vous pouvez encore agir.

La satisfaction des salariés et le taux d’'utilisation sont d’autres exemples
d’indicateurs exploitables.

La satisfaction des salariés affectera demain la satisfaction des clients - dans mon
expérience, les salariés insatisfaits tendent a créer des clients insatisfaits. Quand les
meilleurs salariés d'une agence démissionnent, la satisfaction des clients diminue
encore plus et un cercle vicieux se crée. Pourtant, seule 1 agence sur 6 suit le taux
de satisfaction de ses salariés. Lorsque jeffectue des sondages sur la vie d’entreprise
aupres des agences, je constate que les salariés ont souvent des préoccupations quils
ont peur de partager avec le propriétaire.

Le taux d'utilisation d’aujourd’hui prédit le profit net de demain. Un faible taux
d'utilisation (moins de 60 % au sein d'une agence) indique que vous aurez du mal a
augmenter la rentabilité future. Si vous parvenez a améliorer votre taux d’utilisation,
la croissance du profit net tend a suivre (avec une augmentation de 20 % ou plus).
Mais seulement 1 agence sur 5 suit ce taux d’utilisation.
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Sil'on compare les agences les plus performantes a celles proches de la fin du
classement, on constate que les agences les plus performantes sont deux fois
plus susceptibles de garder un ceil sur le taux de satisfaction des clients, les
recettes par salarié et le ratio entre lead et client.

Marge bénéficiaire moyenne par indicateur de performance

Ce185% Dsz & &10 % De11als = O 158 20 % Dellh2sH
B Sstigfaction dag clems Revenu par saland B Reveniu par cient
B Leads géndnés W Fatio ervre prospsects ot clanks

En tant que responsable d’agence, votre réle est de prendre des décisions
intelligentes, meilleures que la moyenne, pour vous aider a créer la vie que vous
voulez pour vous-méme et pour votre équipe. Mais si vous perdez du temps a analyser
les KPI non exploitables, il sera trop tard pour apporter des changements quand vous
découvrirez que quelque chose ne va pas. Prétez attention aux KPI exploitables et ne
vous laissez pas distraire par les indicateurs de « vanité ».

Karl Sakas élimine les difficultés de croissance pour les
agences digitales. Karl a conseillé des agences implantées
dans le monde entier sur leurs opérations, leur stratégie
et leur gestion. Il dirige la communauté des agences
marketing d’'Inbound.org, qui regroupe plus de 1 500
agences dans 50 pays. Dans son temps libre, Karl travaille
comme barman bénévole dans un train des années 1930.
Obtenez des conseils gratuits sur SakasAndCompany.com.
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Gestion des clients

Selon les réponses apportées par les sondés, 60 % des relations entre les agences et les clients
durent moins de trois ans, ce qui correspond a l'indicateur souvent mentionné du secteur. Cette
information permet d'insister sur le fait que les agences ont besoin de remporter des victoires
rapides lors des premiers mois, d'avoir un processus d'intégration organisé et de vérifier la santé
de leurs relations tous les six mois. Elle souligne aussi qu’il est important de rester dans
l'esprit des prospects et des clients potentiels par le biais d’efforts marketing continus - en
effet, ils rechercheront un nouveau partenaire apres quelques années et, qui sait, ce pourrait
étre vous.

Quelle est la durée moyenne de rétention de vos clients ?

Moins de Tan
Entre1et 3 ans
Entre 4 et 5 ans

Entre 6 et 10 ans

Plus de 10 ans

Combien de clients votre agence posséde-t-elle ?

Entrelet5
Entre 6 et 10
Entre 11et 20
Entre 21 et 30
Entre 31et 50
Entre 51 et 75
Entre 76 et 100
Entre 100 et 200

201 et plus
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Tarifs horaires par role

Comme vous pouvez le voir sur les graphiques suivants, on note une grande variété dans
les réponses portant sur la question du tarif horaire moyen des divers roles d'une agence.
Ces chiffres devraient servir de référence, mais rappelez-vous que vous devez connaitre
le tarif horaire effectif de vos salariés pour établir vos prix de maniere adéquate et estimer
quels seront les projets rentables.

Quel est le taux horaire des réles suivants ?

Chargé de compte

Designer 10 %

Développeur 8%

Chef de projet

[ Moinsde 50 € Entre 50 et 75 € [JJ] Entre 76 et 100 € [ Entre 101et125 € [ Entre 126 et 150 € [ Entre 151t 175 €
[l Entre 176 et 200 € Entre 201et 250 € [JJ] 251 € et plus
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Tarifs horaires par role

Quel est le taux horaire des réles suivants ?

Chargé de compte 10 %

Designer 10 %

Développeur 8%

Chef de projet 9%

I Moins de 50 € Entre 50et75€ [ Entre 76 et 100 € [ Entre 101et125 € [ Entre 126 et 150 € [ Entre 151t 175 €
[ Entre 176 et 200 € Entre 201et250 € [JJ] 251€ et plus

Quel est le taux horaire des roles suivants ?

Coordinateur en inbound marketing 8%

Responsable du SEO

Responsable des réseaux sociaux 13 %

Marketeur de contenu 12 %

[ee)
2

] Moinsde 50 € Entre 50 et75 € [ Entre 76 et100 € [ Entre 101et125€ [ Entre 126 et 150 €
[ Entre 151et 175 € [ Entre 176 et 200 € Entre 201et 250 € |[JJ] 251 € et plus
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CONCLUSION

RECENTREZ VOTRE
MODELE COMMERCIAL

Chaque jour, préter attention a la santé de votre
agence est la chose la plus importante a faire.
Lorsqu'un client cesse de travailler avec vous,
lorsqu'un salarié démissionne ou lorsquune facture
en souffrance semble plus urgente, le fait est que
sivous n'y prétez pas attention, personne d’autre
ne le fera. C'est le premier signe d'une agence en
situation d’échec.

Les indicateurs et les données de référence
abordés dans ce rapport soulignent a quel point

il peut étre compliqué de gérer une agence qui
réussit. [ls devraient ainsi vous servir de guide pour
améliorer vos processus et pratiques en matiere de
recrutement, gestion financiere, développement
commercial, marketing et service client.

Rappelez-vous de ce point : traitez votre agence
comme votre meilleur client. Clest avec cette attitude
que vous parviendrez a la croissance et a la stabilité.
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DEVENEZ UNE
MEILLEURE AGENCE

Le programme partenaire de HubSpot vous aide a promouvoir,
vendre et livrer les résultats remarquables attendus par vos clients.

Le programme agence partenaire de HubSpot, ce n'est pas une question
de logiciel - il s'agit de résoudre les problémes de votre entreprise

COMMENT NOUS POUVONS VOUS AIDER:
OBTENIR DE NOUVEAUX CONTRATS

Le programme partenaire de HubSpot apporte soutien,
formation et visibilité pour s’assurer que nos partenaires
générent des opportunités de développement commercial

grace a la méthodologie inbound.

PROUVER LE ROI
Les partenaires HubSpot bénéficient d'une vision claire et
compréhensible de toutes les données et du reporting nécessaires
pour quantifier rapidement leurs retours sur les coiits clients. Et il
ne s’agit pas que de reporting. Avec une approche tout-en-un, les
agences peuvent améliorer leurs processus internes et accroitre
leur efficacité opérationnelle.

CONSTRUIRE UNE AGENCE FIABLE
Les partenaires HubSpot proposent des services qui donnent
naissance a des relations s’appuyant sur des contrats de service.
Ils peuvent ainsi faire fructifier leurs agences avec des recettes
récurrentes sur lesquelles ils peuvent compter.

EN SAVOIR PLUS



http://hubs.ly/H03DSvn0

