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B Chapitre 1

Introduction — Pourquoi un Playbook des ventes maintenant ?

Dans un environnement commercial en constante évolution, les équipes de vente sont
confrontées a des cycles d'achat plus longs, des acheteurs mieux informés, et des
attentes accrues en matiere de personnalisation. Ces changements ont rendu obsolétes
les approches “au feeling” ou basées uniquement sur I'expérience individuelle.

Q Le nouveau contexte des ventes

La transformation numérique, la montée de la vente a distance et les outils
d'automatisation ont profondément modifié la maniére dont les équipes commerciales
interagissent avec leurs prospects. Résultat : il ne suffit plus d'avoir des vendeurs
talentueux. Il faut une organisation, des processus et une stratégie partagée.

Les gestionnaires doivent répondre a des enjeux critiques :
o Comment aligner toutes les équipes sur les bonnes pratiques ?
o Comment garantir une expérience client cohérente, peu importe le vendeur ?
o Comment intégrer rapidement les nouvelles recrues ?
o Comment capitaliser sur ce qui fonctionne déja ?
. Ce que vivent (encore) trop d'équipes
o Des processus de vente non documentés ou incomplets
o Des messages et arguments incohérents selon les vendeurs
o Des équipes qui perdent du temps a “réinventer la roue”
o Une adoption partielle des outils CRM

« Un taux de rotation élevé, amplifié par 'absence de reperes clairs



Pourquoi un Sales Playbook change la donne

Un Sales Playbook offre un cadre clair, partagé et évolutif. Il permet de :
« Centraliser les ressources clés (scripts, modéles, pitchs, outils)
« Standardiser les meilleures pratiques issues du terrain
o Accompagner les vendeurs a toutes les étapes du cycle de vente
o Former plus rapidement les nouvelles recrues
o Optimiser les performances commerciales

@ “Un Playbook bien congu est a la vente ce que le plan d'architecte est a la
construction : un guide essentiel pour batir du solide, a plusieurs, et sans se perdre.”

3% Quelques chiffres révélateurs

o 55 % des représentants déclarent ne pas savoir exactement ce que leur
entreprise attend d’eux (source : CSO Insights)

Les équipes ayant un Playbook bien implanté surpassent leurs objectifs 33 % plus
souvent (Aberdeen Group)

65 % des responsables ventes affirment que le manque d’alignement nuit
directement a leur performance (Salesforce)

/. Enrésumé

Le Playbook des ventes est devenu un outil de gestion stratégique incontournable. 1|
permet d’unifier I'effort commercial, de renforcer la culture de performance, et d'outiller
chaque représentant pour qu'il donne le meilleur de lui-méme, dans un cadre clair et
partagé.



B Chapitre 2

Comprendre le role stratégique du Sales Playbook

Le Sales Playbook est souvent pergcu comme un “document d'accompagnement” pour
les représentants. En réalité, c’est un levier stratégique majeur pour les gestionnaires qui
souhaitent aligner, structurer et faire progresser leur organisation de vente.

= Bien plus qu'un guide de vente

Un Playbook efficace ne se contente pas d’expliquer quoi faire — il structure comment
faire, pourquoi le faire, et avec quel objectif. Il agit comme une charte commerciale
vivante a laquelle toute I'équipe peut se référer en temps réel.

Il sert de:

« Boussole stratégique : il aligne la mission de I'entreprise avec les actions
commerciales sur le terrain.

o Référentiel commun : il élimine les interprétations individuelles sur le “bon
message” ou la “bonne approche”.

o Outil de coaching : il donne un cadre aux gestionnaires pour accompagner leurs
représentants avec cohérence.

« Support d'onboarding : il accélere la montée en compétence des nouvelles
recrues.

Les 3 fonctions clés du Sales Playbook pour un gestionnaire
1. Standardiser les pratiques performantes

Sans Playbook, les meilleurs vendeurs sont performants... mais leur savoir-faire reste
non documenté. Le Playbook permet de modéliser ce qui fonctionne et de le rendre
duplicable par tous.

#* Exemple : Si Julie, une top performeuse, utilise un script d'appel qui convertit 30 %
des leads, pourquoi ne pas le diffuser a toute I'équipe ?



2. Piloter et structurer la croissance

Le Playbook aide a cartographier le cycle de vente et a définir les indicateurs associés a
chaque étape. Le gestionnaire peut ainsi :

« Suivre les performances par phase (ex : taux de qualification, taux de closing)
« Identifier les points de blocage
« Déployer les bons leviers (coaching, ressources, ajustements)

3. Renforcer la culture et la cohésion d'équipe

Le Playbook reflete la culture commerciale de I'entreprise. |l transmet une vision
commune et renforce I'engagement. || permet aussi d’unifier des équipes dispersées
(géographiquement ou structurellement).

@ “Une équipe unifiée autour d'un méme processus vend mieux qu'une addition
d’individualités brillantes sans méthode.”

@ Ce que le Sales Playbook n’est pas

Ce qu'il N'EST PAS Ce qu'il DOIT ETRE
Une formation ponctuelle v Un outil évolutif et vivant
Un simple PDF stocké en intranet & Une ressource active et accessible
Une compilation de slides v Un guide structuré, pratique et clair

Un document figé v Un contenu mis a jour régulierement




A qui le Playbook rend-il service ?

Réle dans I'entreprise Bénéfice du Playbook

Représentant Un guide clair pour performer plus vite
Gestionnaire Un levier pour coacher, suivre et ajuster
Directeur commercial Une vision globale des pratiques et des résultats
RH / Formation Un outil d'onboarding structuré et mesurable

Marketing Une cohérence renforcée des messages de vente

/- Enrésumé

Le Sales Playbook n’est pas un “plus” : c’est une nécessité stratégique. Il est 'outil par
excellence pour aligner les équipes, diffuser les pratiques gagnantes, et créer une
culture commerciale solide et scalable.



B Chapitre 3

Les piliers d’'un Playbook réussi

Un Sales Playbook n’est véritablement utile que s'il est structuré, cohérent et applicable
sur le terrain. 1l doit rassembler tout ce dont un représentant a besoin pour performer,
tout en étant exploitable par les gestionnaires comme outil de pilotage, de formation et
d’alignement stratégique.

Ce chapitre explore les 7 piliers incontournables a inclure dans tout Playbook
performant.

= Pilier 1 — L'identité commerciale de I'entreprise

& Ce que doit inclure cette section :
e Mission, vision et valeurs de I'entreprise
e Positionnement sur le marché
o Objectifs stratégiques a court et long terme
o Organigramme de I'équipe de vente

® “Pourquoi c'est essentiel”

Donner du sens au travail des vendeurs favorise I'engagement, surtout chez les
nouvelles générations. Cela renforce leur alignement avec la culture d'entreprise.




&= Pilier 2 - La maitrise de I'offre

& Ce que doit inclure cette section :

Description des
produits ou services

Cas d'usage,
bénéfices clients
avantages compétitifs

Objections
fréquentes et
comment y répondre

Grille de tarification
et options/packages

@ Objectif : permettre a chaque vendeur d'étre pergu comme un expert de I'offre.



&5 Pilier 3 - La méthode de vente
& Exemples de méthodes :
« Vente consultative
« SPIN Selling
e Challenger Sale
« MEDDIC, BANT, etc.
© Ainclure:
o Pourquoi cette méthode a été choisie

o Comment l'appliquer a chaque étape du cycle de vente

e Résumé visuel du framework utilisé

, Encadré pratique
Astuce : Créez une “fiche méthode” d'une page avec les questions clés a poser, les

indicateurs a observer et les actions a poser a chaque étape.

i Pilier 4 — Le processus de vente

& Ce gue doit inclure cette section : Prospection, Qualification, Démo, Négociation, et

Closing
PROSPECTION

QUALIFICATION

i

-
N
4
y

o Pour chaque étape : objectifs, livrables, outils recommandés

o Liens vers CRM, outils d'aide a la vente, templates d’emails
10



Pilier 5 — Le profil client idéal (ICP)
& Ce gue doit inclure cette section :
« |ICP principal : secteur, taille, localisation, budget, problématiques
« Personas secondaires : acheteurs, utilisateurs, décideurs
« Objections fréquentes et messages a utiliser pour chaque type de persona

Annexe 1
Un modéle de fiche persona a remplir par I'équipe commerciale

Pilier 6 — Les sales plays et scripts

& Définition :Un sales play est un scénario type pour répondre a une situation

n u

courante, ex. : “Répondre a une demande de réduction”, “Reprendre un lead inactif”,
“Transformer une démo en offre”.

Contenu d'un bon sales play :

o Objectif du scénario

o Script de conversation ou séquence d'email
e Ressources a utiliser

o Bonnes pratiques et erreurs a éviter

Annexe 2 : Exemple de sales play et de script
Reprise apres silence radio —Demande de réduction de prix

Pilier 7 — Les indicateurs et objectifs
& Ce que doit inclure cette section :

« KPIs principaux : taux de qualification, taux de conversion, durée du cycle de
vente, panier moyen

e Objectifs mensuels/trimestriels par réle

 Rituels de suivi (1:1, revues de pipeline, stand-ups)

11



Tableau récapitulatif par réle

SDR

Prospecte des
clients potentiels
et qualifie les
opportunités pour
UAE

AE

Gére tout le
cycle de vente
depuis la

démonstration
jusqu’a la signature

G

CSM

Assure la
satisfaction des
clients et
développe les
comptes existants

Les 7 piliers d’'un
playbook efficace

s
ol

Identité commerciale
de I'entreprise

Y

Processus de vente

=

Maitrise de I'offre

E

Profil client idéal (ICP)

adm

Méthode de vente

X O

p

Sales plays et scripts

O

Indicateurs et
objectifs

c

Indicateurs et objectifs

A RETENIR : Un bon playbook ne remplace pas le talent, l canalise.
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B Chapitre 4

Les étapes de conception — Construire un Sales Playbookde AaZ

Créer un Sales Playbook efficace ne se résume pas a compiler des slides ou copier-
coller des scripts. C’est un travail stratégique, collaboratif et itératif, qui doit étre ancré
dans la réalité du terrain.

Voici un parcours en 8 étapes pour batir un Playbook qui soit a la fois utile, utilisé... et
mis a jour.

+ Etape 1 — Constituer votre équipe projet

Le Playbook ne doit jamais étre congu seul. Il doit refléter la diversité des points de vue
de l'organisation.

28 Acteurs ainclure:
« Gestionnaire des ventes
o Top performeurs (représentants)
» Marketing (pour la cohérence des messages)
« Formation ou RH (pour I'onboarding)
« Produit (pour la précision technique)
« Direction (pour I'alignement stratégique)

¢ Rdéle clé :Nommez un pilote du projet, garant de la coordination, de la cohérence et
de I'avancement.

Encadré a remplir — Votre équipe projet
e Nom du pilote:
e Membresclés:
o Fréquence des réunions:

o Objectif de livraison :

13



+ FEtape 2 — Auditer vos pratiques actuelles

Avant de construire quoi que ce soit, il faut comprendre I'existant.
Ce que vous devez évaluer :
e Quelles sont les étapes actuelles du cycle de vente ?
e Quels scripts ou arguments sont réellement utilisés ?
e Quelles pratiques donnent les meilleurs résultats ?
« Ou sont les pertes de performance (taux de drop, manque de suivi...) ?
Collecter l'info terrain :
o Interviewez vos meilleurs vendeurs
e Observez les données CRM

o Faites des ateliers collaboratifs

@ A retenir : Votre Playbook doit refléter |a réalité du terrain, pas une théorie figée.

+ Etape 3 - Définir votre méthodologie de vente
Il est crucial de formaliser comment vous vendez. Cela devient votre colonne vertébrale.
@©@ Questions a se poser :
« Quelle est votre philosophie de vente ? (Solution ? Consultative ? Challenger ?)
e Quelle méthode cadre le mieux avec vos cycles ?
e Quels types de clients servez-vous ?
o Comment vos top vendeurs gerent-ils leurs deals ?

¢ Incluez un résumé visuel de votre méthode dans le Playbook pour aider a la
mémorisation.

14



+ Etape 4 - Cartographier le processus de vente

Le cycle de vente doit étre clairement découpé en étapes standardisées.

S Exemple classique :

Prospection

Qualification

Découverte
des besoins

Démonstration /
Présentation

Proposition / Offre
Négociation
Closing

Suivi client

Pour chaque étape :
o Décrivez l'objectif
o Précisez les actions a poser

« Indiquez les ressources a utiliser (template, sales play, CRM)



+ Etape 5 — Concevoir les Sales Plays clés

Les “sales plays” sont des mini-scripts ou plans d'action a suivre dans des cas typiques.

¢ Exemples:

Relancer un lead froid
Gérer une objection sur le prix

Convaincre un prospect en mode comparaison

Pour chaque Play :

Situation de départ
Objectif
Script ou séquence recommandée

Ressources disponibles

Fiche modéle incluse dans I'’Annexe 3

+ FEtape 6 — Structurer et rédiger le Playbook

/. Conseils de rédaction :

Utilisez des titres clairs et numérotés
Ajoutez des encadrés synthétiques et des résumés
Privilégiez le concret : exemples, templates, checklists

Intégrez des liens vers vos outils internes ou CRM

Format recommandé:

Un PDF interactif ou un espace numérique centralisé (Notion, Confluence, plateforme

d’automatisation)

16



+ Etape 7 — Former et lancer votre Playbook
Un bon lancement augmente I'adoption.
&= |dées pour bien lancer :
o Atelier de lancement avec quiz ou jeu de role
« Formation en ligne avec certification Playbook
« Challenges internes (ex : “utilise 3 sales plays en 1 semaine”)
Il Suivi d'adoption :
« Nombre de connexions / consultations
o Feedback des utilisateurs

« Score de connaissance (ex. via QCM ou quiz)

+ Etape 8 - Suivre, améliorer, faire vivre
Un Playbook efficace est vivant.
Rituels a mettre en place :
o Feedback trimestriel des utilisateurs
o Versioning du document
e Mise ajour en fonction des performances et du marché

~~ Astuce : Nommer un “gardien du Playbook” qui recoit, filtre et met en ceuvre les
suggestions d’évolution.

17



@ Encadré pratique — Check-list de conception compléte

Ai-je défini les roles clés de I'équipe projet ?
Ai-je identifié les bonnes pratiques actuelles ?
Ai-je structuré le cycle de vente complet ?
Ai-je documenté des sales plays utiles ?

Ai-je préparé un lancement engageant ?

Ai-je prévu un plan de mise a jour continue ?

18



B Chapitre 5

Intégration et adoption du Sales Playbook

Une fois le Playbook finalisé, I'enjeu n°1 devient : comment faire en sorte que votre
équipe s’en serve réellement ?

La clé : ne pas le “livrer” comme un document a lire, mais le lancer comme un outil
stratégique et vivant, intégré dans le quotidien des vendeurs et des gestionnaires.

<’ Etape 1 — Lancer votre Playbook comme un produit
@ Changez d'approche : vous ne livrez pas un fichier, vous lancez un outil.
Astuces de lancement :

« Organisez un événement de lancement : atelier interactif, session d'équipe, lunch
& learn

o Créez du buzz interne : teaser, courriel d’'invitation, visuel de couverture

« Offrez des incitatifs a l'utilisation : mini-défis, reconnaissance des premiers
utilisateurs, badges

@ Encadré inspiration :
“Premier utilisateur du Playbook’, “Champion de la méthode’, “Maitre du sales play” —

7

créez des titres ou roles valorisants !
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B4 Etape 2 - Former a l'utilisation du Playbook
I Le Playbook doit devenir I'outil de référence pour toute interaction commerciale.

€ Formations recommandées :
» Sessions de découverte (60 min) : structure du Playbook, logique, navigation

« Micro-formation par module (15 min) : ex. “Comment utiliser les sales plays”,
“Comment lire la fiche persona”

o Jeux de role et simulations : mise en pratique de scénarios issus du Playbook
« Quiz interactifs : pour valider la compréhension et garder I'esprit ludique

¢ Idéalement hébergé sur une plateforme d'apprentissage continue ou LMS.

Etape 3 — Intégrer le Playbook au quotidien

Tactiques concreétes :
» Rendez-le, accessible en 1 clic : Notion, CRM, ou portail interne
» Ajoutez des liens directs depuis les opportunités dans votre CRM

o Faites-en un rituel : débutez les réunions d’équipe avec un sales play ou une
astuce issue du Playbook

o Intégrez-le aux 1 :1 de coaching (ex. : “Quel sales play pourrais-tu tester cette
semaine ?")

S Encadré pratique :
Rituel hebdo : “Le mercredi du Playbook” — chaque représentant partage une astuce

tirée du document

20



I} Etape 4 - Suivre I'adoption avec des indicateurs clairs

Un Playbook n’est efficace que s'il est utilisé. Il faut donc mesurer son adoption comme
tout autre outil de performance.

Indicateurs a suivre :

KPI Objectif

% de I'équipe ayant consulté le Playbook >80 % dans le 1er mois
Nombre de modules suivis > 3 dans les 30 premiers jours

Nombre de sales plays utilisés min. 1 par semaine et par vendeur

Feedbacks regus > 1 suggestion par mois et par équipe

s Outils utiles : Google Forms, Typeform, SurveyMonkey, analytics internes, LMS
intégré

21



) Etape 5 - Créer une culture de l'utilisation continue
¢ Le Playbook ne doit pas étre une “photo a l'instant T”, mais une ressource vivante.

Bonnes pratiques :

» Partagez les succes concrets (ex. : “X a utilisé le sales play Y et a signé un deal
de 40k € 1)

e Citez les utilisateurs du Playbook lors des meetings

e Récompensez 'usage intelligent de I'outil

@ Encadré coaching
“Tu as une objection que tu ne sais pas gérer ? Va voir le Playbook. Si ce n'est pas

dedans, propose de 'y ajouter.”

& Bonus - Boite a outils “Intégration”

En annexe PDF, je te préparerai :
. Un modéle de plan de lancement (calendrier + actions)
. Une fiche “score d’adoption Playbook”

« ) Un modéle de questionnaire feedback des utilisateurs

/. Enrésumé

Le succes d’'un Sales Playbook repose autant sur son contenu que sur sa mise en
ceuvre. En le langant comme un produit stratégique, en formant les utilisateurs, en le
reliant au quotidien et en suivant son usage, vous transformerez un simple document en
outil d'accélération commerciale durable.

22



B Chapitre 6

Faire vivre et faire évoluer votre Sales Playbook

Le Sales Playbook n’est pas un document figé. Au contraire, il doit vivre au rythme de
votre marché, de vos clients et de vos stratégies. Un bon Playbook n'est pas celui qui est
parfait dés le départ, mais celui qui évolue régulierement pour rester utile et utilisé.

Pourquoi un Playbook doit-il évoluer ?
Le contexte commercial change en permanence :
o Nouveaux produits ou fonctionnalités
« Evolution des objections et comportements clients
« Mise ajour des outils (CRM, plateformes)
o Recrutement de nouveaux profils dans I'équipe
o Changement dans la stratégie commerciale

@ Un Playbook qui ne suit pas ces évolutions devient obsoléte — et fini oublié.

23



‘s 1. Mettre en place une gouvernance claire

2 Nommer un “gardien du Playbook”

Attribuez officiellement la responsabilité du Playbook a un référent ou a un petit comité.

Ses missions :

Collecter les retours de I'équipe
Planifier les mises a jour (ex. : tous les trimestres)
Garantir la qualité et la cohérence du contenu

Communiquer les nouveautés a I'équipe

Encadré pratique — Modele a adopter

Gardien du Playbook : [Nom]
Mise a jour : [Fréquence]
Format : [PDF / Notion / CRM / autre]

Canal de diffusion : [Slack, Email, Réunion commerciale]

2. Créer des boucles de feedback réguliéres

Une bonne pratique consiste a institutionnaliser le feedback dans la culture
commerciale.

Canaux recommandés :

Sondages anonymes trimestriels
Formulaire permanent “Suggérer une amélioration”
Rubrique “Ce qu'il manque dans le Playbook” lors des réunions d’équipe

Feedbacks post-deal (succes ou échec)

¢ Conseil : Affichez les suggestions retenues pour montrer que le Playbook est
collaboratif.

24



3. Tester de nouveaux contenus avec I'équipe

Plutot que d’intégrer directement un nouveau sales play, expérimentez-le d'abord avec
quelques représentants.

Méthode :
o Phase pilote sur 2 semaines
« Résultats mesurés (conversion, taux de réponse...)
e Ajustements

« Intégration officielle si succes

@ Cela permet d'éviter la “pollution de contenu” dans le Playbook avec des idées non
validées.

# 4. Garder un format accessible et a jour

Format idéal :
« Numérique, centralisé et collaboratif (Notion, Confluence, Showpad...)
« Index interactif avec filtres (par étape du cycle, par type d'objection...)
o Version mobile pour usage en déplacement

» Historique des mises a jour (date + résumé des ajouts)

2 Visuel a prévoir pour le PDF final : frise “cycle de vie du Playbook”

25



=} 5. Communiquer les nouveautés avec impact
Chaque mise a jour doit étre annoncée, expliquée et valorisée.
Idées pour booster I'adoption :

o Email “Ce qui change dans la version 2.0"

o Vidéo explicative courte

o Capsule de formation “Quoi de neuf ?”

« Jeu ou défi autour des nouveautés

¢ Conseil : Créez un changelog (journal des mises a jour) visible de tous.

% 6. Rythme recommandé de mise a jour
Mise a jour Fréquence recommandée

Mini-ajustements (textes, liens) A la demande

Nouveaux sales plays Tous les 2 mois
Revue globale de fond Trimestrielle ou semestrielle
Refonte compléte Chaque 12 a 18 mois

@ A retenir
“Un Playbook qui ne bouge pas est un Playbook qui meurt.”
Faire vivre votre Playbook, c’est :

o Créer une culture d’'amélioration continue

o Donner une voix a vos équipes terrain

« Maintenir I'alignement stratégique de vos ventes

o Transformer un document en outil de pilotage dynamique

26



B Chapitre 7 — Bonus

Plan de déploiement du Sales Playbook en 90 jours

Créer un Playbook, c’est bien. Le déployer efficacement pour qu'il soit utilisé, adopté et
intégré dans la culture d'équipe, c’'est ce qui fera toute la différence.

Ce plan sur 3 mois vous guide étape par étape pour réussir votre lancement.

%% Mois 1 — Construction et mobilisation

@© Obijectif : Créer les fondations et préparer un lancement fort

Semaine Actions clés

Semaine 1 Constituer I'équipe projet et définir les roles

Semaine 2 Réaliser 'audit des pratiques actuelles

Semaine 3 Choisir la méthodologie et cartographier le processus de vente
Semaine 4 Créer les premiers sales plays + définir les ICP/personas

g A faire : Créer un espace de travail centralisé (Notion, Google Drive, etc.)

% Mois 2 — Lancement officiel et formation

@© Obijectif : Lancer le Playbook avec impact et former les équipes
Semaine Actions clés

Semaine 5 Finaliser la mise en page du Playbook (PDF ou plateforme)
Semaine 6 Organiser I'événement de lancement officiel

Semaine 7 Démarrer les formations (modules, quiz, jeux de role)
Semaine 8 Collecter les premiers feedbacks + lancer 1er défi d'utilisation

&= Conseil : Offrez une petite récompense aux premiers utilisateurs engagés
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i Mois 3 — Ancrage et amélioration continue

@© Objectif : Assurer I'adoption durable et initier les rituels d’actualisation
Semaine  Actions clés

Semaine 9 Intégrer le Playbook dans les 1:1, revues de pipeline, réunions
Semaine 10 Analyser les premiers KPIs d’'usage (tableau de suivi)
Semaine 11 Mettre a jour avec les suggestions regues

Semaine 12 Communiquer une Tre version “améliorée” + renforcer les rituels

@ Résumé visuel : Frise 90 jours (sera incluse dans le PDF)
o i Semaine 1 a4 : préparation et rédaction
e % Semaine 5 a 8:lancement + formation

. Semaine 9 a 12 : suivi + itération

& Le mot du coach

“On surestime ce qu’'on peut faire en une journée, mais on sous-estime ce qu’'on peut
accomplir en 90 jours avec une feuille de route claire.”
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B Conclusion du guide

Transformer votre Sales Playbook en moteur de croissance durable

Vous avez maintenant entre les mains bien plus qu’un simple guide : un véritable plan
directeur pour concevoir, lancer, faire vivre et faire évoluer un Playbook de ventes
structurant, inspirant et performant.

Un Sales Playbook n’est pas un livrable ponctuel. C’est un outil vivant, au service :
« Devosreprésentants pour qu'ils soient plus confiants, efficaces et autonomes
o De vos gestionnaires pour mieux coacher, suivre et ajuster

o De votre organisation pour accélérer sa croissance de fagon cohérente et durable

# Le dernier conseil : n'attendez pas la perfection

Le piege le plus fréquent ? Attendre d'avoir tout le contenu “parfait” pour lancer son
Playbook.

@ Regle d’or : Lancez une version 1.0 imparfaite mais vivante, puis améliorez-la avec
votre équipe.

Ce sont les interactions avec vos vendeurs, les résultats terrain, les feedbacks clients
qui feront évoluer votre Playbook vers I'excellence.

~~ Et maintenant ?
. Partagez ce guide avec votre équipe, vos collegues, votre réseau
e @ Lancez un atelier de co-création dans les 7 prochains jours
e [ Planifiez une session “jour 1 du Playbook” ce mois-ci

. Intégrez un KPI “adoption Playbook” dans vos suivis de performance
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