
LA BOÎTE À OUTILS

Consultant
DU





Consultant
DU

LA BOÎTE À OUTILS

Patrice Stern
Jean-Marc Schoettl

2e édition

outils
clés en main

59
+ 5  vidéos
d’approfondissement



Des mêmes auteurs

Patrice Stern :

La Boîte à Outils de la négociation, avec Jean Mouton, Dunod, 2022.

Être plus efficace, Éditions d’Organisation, 3e édition, 2007.

Faciliter la Communication de groupe, avec J.-P. Gruere, Éditions d’Organisation, 2002.

Jean-Marc Schoettl :

Toute la fonction Consulting, avec Yves Labat, Dunod, 2013.

(Ré)inventez votre Business Model, Dunod, 3e édition, 2023.

Maquette de couverture : mokmok.agency

Mise en page : Belle Page

© Dunod, 2012, 2024 nouvelle présentation
11, rue Paul Bert, 92240 Malakoff

www.dunod.com
ISBN 978-2-10-084838-6© Dunod, 2023

www.dunod.com
ISBN 978-X-XX-XXXXXX-X

Nos livres sont imprimés sur des papiers certifi és 
pour réduire notre impact sur l’environnement.

Le format de nos ouvrages est pensé 
afi n d’optimiser l’utilisation du papier.

Depuis plus de 30 ans, nous imprimons 70 % 
de nos livres en France et 25 % en Europe 
et nous mettons tout en œuvre pour augmenter 
cet engagement auprès des imprimeurs français.

Nous limitons l’utilisation du plastique sur nos 
ouvrages (fi lm sur les couvertures et les livres).

NOUS NOUS ENGAGEONS EN FAVEUR DE L’ENVIRONNEMENT :



— 5 —

Remer  ciements

Comme l’uni  vers, une boîte à outils ne se construit pas en un jour, c’est pour  quoi nous avons 
beau  coup de monde à remer  cier…

 i Pour moi, Patrice Stern

En pre  mier lieu, Danièle Penneroux, co fonda  teur de notre cabi  net ICS et toutes ces mis -
sions (banques, médias, luxe, santé, trans  port, mai  ries, minis  tères…) qui nous ont entraî  nés 
dans de si belles aven  tures.

Les étu  diants, prin  ci  pa  le  ment de l’ESCP-Europe, ceux de la tren  taine de pays qui m’ont 
accueilli et enri  chi de leurs cultures, les doc  to  rants de l’école Poly  tech  nique et… même les 
étu  diants si par  ti  cu  liers de l’EN A…

Ces clients qui, par  fois à notre grand éton  ne  ment, ont tou  jours payé nos fac  tures.

Hom  mage par  ti  cu  lier à tous les consul  tants d’ICS, ceux d’hier et d’aujourd’hui (C. Michon, 
J.-C. Placiard, B. Camblain, C. Lujan, J.-L. Terrade, P. Tutoy, M. Koutsovoulou).

À Jacques Pansard et Daniel Rouach, mes par  te  naires des pro  grammes « Consul  tant » de 
l’ESCP-Europe et à mon complice et ami de tou  jours Jean- Pierre Gruere.

 i Pour moi, Jean- Marc Schoettl

Les consul  tants du cabi  net ABC (Jacques Bojin, Manfred Mack, Philippe Cocude, Claude 
Dieudonné…) avec tous les sémi  naires internes qui m’ont lar  ge  ment ins  piré.

Tous les étu  diants (ESC Montpellier, ESCP-Europe, Paris Dau  phine, ceux d’Oslo, de Lima, de 
Long Beach) et les clients du sec  teur de l’éner  gie (EDF, GDF, Suez) qui ont testé ces outils 
et qui, me semble- t-il, en ont été la plu  part du temps satis  faits.

Et remer  ciements cha  leu  reux de nous deux à Jalil Kadiri pour avoir su visua  li  ser et être 
le met  teur en scène de nos sché  mas pas tou  jours très clairs et à An ne Pecassou pour son 
assis  tance tran  quille et effi  cace.



— 6 —

Avant- propos

Même en temps de crise, le chiffre d’affaires de la consul  ta  tion est en constante pro  gres -
sion. Mais l’exi  gence des entre  prises vis- à-vis des consul  tants est aussi en aug  men  ta  tion : 
exi  gence sur les résul  tats, sur l’appli  ca  tion réelle des recom  man  da  tions, sur des cahiers des 
charges de plus en plus pré  cis, sans comp  ter une pres  sion du temps plus impor  tante. Il est 
ainsi demandé aux consul  tants de s’enga  ger sur des résul  tats réels. Les recom  man  da  tions 
ne peuvent se contenter de vagues prin  cipes, mais doivent défi  nir des actions concrètes à 
réa  li  ser dans un temps très exac  te  ment pla  ni  fié.

Dans un passé encore récent, les rap  ports des consul  tants res  taient dans les tiroirs ; cette 
époque est révo  lue. La consul  ta  tion est consi  dé  rée comme « un achat comme un autre », 
et il est demandé au res  pon  sable d’entre  prise de jus  ti  fier la valeur ajou  tée de l’achat de 
consul  ta  tion.

L’entre  prise exige des recom  man  da  tions argumentées pré  ci  sant le domaine d’action, les 
cibles, les moyens d’appli  ca  tion et les moda  li  tés d’éva  lua  tion.

Un vrai métier

Le métier de consul  tant est donc un vrai métier. Il pos  sède ses outils propres et spé  ci  fiques, 
ses métho  do  logies d’inter  ven  tion. Ce sont ces outils, ces méthodes que nous abor  de  rons 
dans cet ouvrage.

Ce métier comporte six étapes :

 i La pro  po  si  tion  : comprendre les attentes du client, savoir écrire la pro  po  si  tion, éta  blir le 
bud  get, éla  bo  rer le plan  ning.
 i Le recueil des infor  ma  tions : savoir recher  cher les don  nées, mener un entre  tien, prendre 

des notes…
 i L’ana  lyse du pro  blème et le diag  nos  tic  : savoir struc  tu  rer les infor  ma  tions recueillies, 

iden  ti  fier les pro  blé  ma  tiques, pou  voir uti  li  ser les modèles syn  thé  tiques et éta  blir le diag -
nos  tic.
 i La recherche de solu  tions : savoir pas  ser du diag  nos  tic à l’action, trou  ver des solu  tions 

innovantes, tester les solu  tions pour que l’appli  ca  tion soit réelle.
 i La pré  sen  ta  tion des recom  man  da  tions : savoir pré  sen  ter son plan de recom  man  da  tions, 

for  mu  ler ses mes  sages, convaincre…
 i L’accom  pa  gne  ment du chan  ge  ment : savoir mettre en place les actions pro  po  sées, éla -

bo  rer des plans d’actions dans les temps impar  tis, iden  ti  fier les acteurs, les enga  gés, les 
résis  tants.

Chaque étape cor  res  pond à des objec  tifs pré  cis (par exemple, la demande de l’entre  prise 
crée une compré  hen  sion des attentes du client et la réa  li  sa  tion par le consul  tant de la pro -
po  si  tion).
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LA BOÎTE À OUTILS DU  CONSULTANT

Les étapes de l’inter  ven  tion du consul  tant

Chaque étape a ses outils, ses méthodes spé  ci  fiques. Ils seront déve  lop  pés dans cha  cun 
des dos  siers cor  res  pon  dant aux six étapes. Deux ultimes dos  siers abordent des aspects 
essen  tiels et constants : la ges  tion de la rela  tion avec le client et la ges  tion du cabi  net 
de consul  tant.
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Recommandations 
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Demande de l’entreprise 
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DOSSIER

1 LA PRO  PO  SI  TION

U
ne pro  po  si  tion est à la fois un docu  ment de vente qui va consti  tuer le cahier des 
charges de l’inter  ven  tion de conseil et for  ma  li  ser un enga  ge  ment de la part du 
cabi  net, et un docu  ment de réfé  rence qui va ser  vir pen  dant toute l’inter  ven  tion de 

base de commu  ni  ca  tion et de repère de l’avan  ce  ment des tra  vaux. Une bonne pro  po  si  tion 
contri  bue non seule  ment à gagner un nou  veau client ou un nou  veau pro  jet chez un client 
exis  tant mais aussi à assu  rer la qua  lité de l’inter  ven  tion qui en décou  lera.

La pro  po  si  tion rem  plit six fonc  tions

 i Docu  ment de négo  cia  tion : l’objec  tif pre  mier d’une pro  po  si  tion est de per  sua  der le client 
que le consul  tant est le mieux placé pour résoudre son pro  blème et qu’il doit tra  vailler avec 
lui. C’est donc avant tout un docu  ment à dimen  sion commer  ciale.

 i Sup  port de réflexion : elle per  met de cla  ri  fier le pro  blème du client, voire de le réorien  ter. 
Elle doit assu  rer au client que l’inter  ven  tion envi  sa  gée est jus  ti  fiée, que son pro  blème a une 
solu  tion et que le cabi  net est qua  li  fié pour lui garan  tir le résul  tat. Il ne faut pas oublier que 
le client, même déci  deur, aura à jus  ti  fier son choix à des tiers.

 i Sup  port de commu  ni  ca  tion  : elle est un mes  sage adressé aux autres res  pon  sables de 
l’entre  prise. Sans avoir néces  sai  re  ment par  ti  cipé aux pre  miers contacts, ces der  niers 
peuvent prendre part à la déci  sion finale. Ils ne sont pas for  cé  ment connus lors des entre -
tiens pré  li  mi  naires.

 i Assu  rance qua  lité de l’inter  ven  tion  : la pro  po  si  tion contri  bue à assu  rer la qua  lité des 
inter  ven  tions qui en décou  lera. Elle consti  tue un docu  ment de réfé  rence. Elle éta  blit les 
bases communes et per  met de s’assu  rer de l’iden  tité de vue entre le client et le consul  tant 
sur les objec  tifs de l’inter  ven  tion, le mode opé  ra  toire et les résul  tats à atteindre. Elle sert 
de guide durant l’inter  ven  tion, en défi  nis  sant notam  ment les étapes et les délais à res  pec -
ter. Enfin, elle défi  nit les résul  tats atten  dus.

 i Outil de pro  mo  tion du consul  tant : la pro  po  si  tion per  met de pro  mou  voir l’image du cabi -
net et de ses consul  tants. Elle met en valeur son savoir- faire, c’est- à-dire ses compé  tences 
et expé  riences accu  mu  lées. Elle sou  ligne l’ori  gi  na  lité de son approche et des méthodes de 
tra  vail uti  li  sées ; elle démontre la qua  lité qu’un client peut espé  rer d’une inter  ven  tion. La 
pro  po  si  tion reflète ainsi par ses qua  li  tés intel  lec  tuelles et for  melles l’image du consul  tant 
ou/et du cabi  net.
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DOSSIER

LES OUTILS
1     Les huit étapes de la pro  po  si  tion ................................ 14

2    L’éla  bo  ra  tion du plan  ning ............................................. 18

3    L’éla  bo  ra  tion du bud  get et des hono  raires .............. 20

4    La métho  do  logie de construc  tion de l’équipe ........  22

5    La check list d’une pro  po  si  tion ...................................  24

1 i Base de l’enga  ge  ment contrac  tuel : les élé  ments de la pro  po  si  tion une fois accep  tée par 
le client consti  tuent une base contrac  tuelle, notam  ment pour les délais à res  pec  ter et le 
mon  tant du bud  get.

L’éla  bo  ra  tion d’une pro  po  si  tion est un moment cru  cial  
de la rela  tion client

En tant que pre  mier contact, elle pré  fi  gure la qua  lité de la future inter  ven  tion et imprime le 
« style » de la rela  tion client/consul  tant. Même dans le cas de mis  sions récur  rentes et de 
rela  tions de confiance, la pro  po  si  tion d’inter  ven  tion doit être for  ma  li  sée pour main  te  nir le 
niveau de pro  fes  sion  na  lisme, éta  blir des rela  tions finan  cières claires, confir  mer la maî  trise 
du sujet et l’avance du consul  tant sur d’éven  tuels concur  rents. Ce n’est jamais un simple 
docu  ment commer  cial, un accord finan  cier ou une for  ma  lité.
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OUTIL
Les huit étapes de la pro  po  si  tion1

En résumé

Une pro  po  si  tion comporte huit grandes 
étapes :

 ■ compré  hen  sion du contexte ;

 ■ pro  blème à résoudre ;

 ■ fina  li  tés et objec  tifs de l’inter  ven  tion ;

 ■ approche pro  po  sée ;

 ■ dérou  le  ment et plan  ning ;

 ■ moda  li  tés pra  tiques et contrôle ;

 ■ dési  gna  tion de l’équipe ;

 ■ bud  get d’inter  ven  tion.

Des appen  dices complètent la pro  po  si  tion : ils 
comportent notam  ment les cur  ricu  lum vitae 
des consul  tants ainsi que des réfé  rences de 
mis  sions simi  laires conduites dans d’autres 
entre  prises.

Insight

The eight main steps to a proposal are :

 ■ understanding the context ;

 ■ defining the problem to be solved ;

 ■  purposes and objec  tives of the inter  ven  tion ;

 ■  proposed approach ; 

 ■ implementation and plan  ning ;

 ■ practical terms and moni  to  ring ;

 ■ team selection ;

 ■ bud  get for the inter  ven  tion.

Other items are to complete the proposal  : 
these include the consul  tants’ resumes as well 
as references of similar mis  sions carried out in 
other firms.

L’ENCHAÎNEMENT DES ÉTAPES

1. Description du contexte

5. Déroulement

6. Contrôle

8. Budget

ÉTAPE DE DIFFÉRENCIATION

2. Problème posé

3. Objectifs de l’intervention

4. Méthode et approche proposée

7. Désignation de l’équipe

R
É
S
U
L
T
A
T
S

Attentes 
générales 
du client 
vis-à-vis 

des 
consultants
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OUTIL

SUITE OUTIL 1 

Pour  quoi l’uti  li  ser ?

Objec  tif
Cette méthode per  met de rem  plir les dif  fé -
rentes fonc  tions d’une pro  po  si  tion : elle est 
à la fois un des vec  teurs déter  mi  nants de la 
vente de l’inter  ven  tion, un sup  port de commu -
ni  ca  tion avec le client, une des  crip  tion des 
condi  tions pra  tiques de dérou  le  ment de l’inter -
ven  tion et la base des élé  ments contrac  tuels 
(plan  ning, bud  get, résul  tats atten  dus).

Contexte
Cette méthode est uti  li  sée par le consul  tant 
pour pré  pa  rer les entre  tiens avec son client, 
de façon à dis  po  ser d’un cane  vas pour les 
mener à bien. Elle consti  tue un rap  pel des 
points clés qu’il fau  dra abor  der lors des entre -
tiens préa  lables. En sachant qu’une « bonne » 
pro  po  si  tion n’est jamais que la for  ma  li  sa  tion 
écrite d’un accord préa  lable éta  bli ora  le  ment 
avec le client. Elle est sur  tout uti  li  sée pour for -
ma  li  ser la pro  po  si  tion prop  re  ment dite. Avoir 
une vision claire des étapes d’une pro  po  si  tion 
per  met de la rédi  ger de façon métho  dique et 
de s’assu  rer de la logique entre ses dif  fé  rentes 
par  ties. Enfin le rap  pel des dif  fé  rentes étapes 
est utile tout au long de la mis  sion pour s’assu -
rer que le consul  tant tra  vaille confor  mé  ment 
au « cahier des charges » défini.

Comment l’uti  li  ser ?

Étapes
1. Des  crip  tion du contexte : il s’agit de pré -
senter la situa  tion de l’entre  prise.

2. Pro  blème posé : cette partie met en évi -
dence le pro  blème à résoudre.

3. Fina  li  tés et objec  tifs de l’inter  ven  tion : fait 
res  sor  tir la contri  bu  tion de l’inter  ven  tion et les 
« livrables ».

4. Méthode et approche pro  po  sée : expose la 
démarche d’inter  ven  tion.

5. Dérou  le  ment et plan  ning : per  met de défi  nir 
les dif  fé  rentes tâches et les délais.

6. Moda  li  tés pra  tiques et contrôle du dérou -
le  ment : déter  mine les condi  tions concrètes de 
l’inter  ven  tion.

7. Dési  gna  tion de l’équipe : pré  sente l’équipe 
des consul  tants.

8. Bud  get d’inter  ven  tion : déter  mine les condi -
tions finan  cières.

Métho  do  logie et conseils
 i S’assu  rer que les dif  fé  rentes par  ties s’en-

chaînent logi  que  ment depuis la des  crip  tion du 
contexte jus  qu’au bud  get ; le bud  get, en par  ti -
cu  lier, doit décou  ler natu  rel  le  ment des options 
prises aux étapes pré  cé  dentes.

Avan  tages
■  Cet outil sert de cane  vas aux entre  tiens  

préa  lables.
■  Il arti  cule de façon rigou  reuse les points clés d’une 

pro  po  si  tion.
■  Il per  met de gagner du temps et de se répar  tir le 

tra  vail dans la rédac  tion.
■  L’enchaî  ne  ment des étapes per  met de s’assu  rer 

qu’aucun point clé n’a été omis.

Pré  cau  tions à prendre
■  Il faut adap  ter le cane  vas en fonc  tion du contexte : 

les déve  lop  pe  ments peuvent être plus ou moins 
impor  tants selon les par  ties. Dans cer  tains cas, 
il peut être judi  cieux pour faci  li  ter la lec  ture de 
dédou  bler une par  tie. Par exemple, le contexte 
peut être décom  posé en deux : la situa  tion et le 
pro  blème à résoudre.

■  Il faut aussi adap  ter ce cane  vas en fonc  tion de 
l’entre  prise de conseil : par exemple, cer  tains 
consul  tants peuvent sou  hai  ter mettre en avant 
leurs atouts spé  ci  fiques et déci  der d’en faire une 
par  tie propre.

Cette méthode  
per  met d’éta  blir  
un cane  vas qui 
struc  ture une  
pro  po  si  tion, depuis 
la définition  
du contexte  
jus  qu’au bud  get  
d’inter  ven  tion.

DOSSIER 1  LA PRO  PO  SI   TION

1
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OUTIL
1 Les huit étapes de la pro  po  si  tion

Repre  nons pour chaque étape, les objec  tifs 
visés et les points clés.

1. Des  crip  tion du contexte

 i Objec  tifs : mon  trer que l’on a compris la 
situa  tion de l’entre  prise, iden  ti  fié la demande 
du client et les pro  blèmes qui la motivent, 
repéré les pro  grès à réa  li  ser, leur néces  sité 
et leurs enjeux.

 i Points clés  : résu  mer et « décan  ter » ; se 
contenter de faire res  sor  tir les don  nées qui 
per  mettent d’expli  quer les besoins ou les 
enjeux ; uti  li  ser le « lan  gage » du client.

2. Pro  blème posé

 i Objec  tifs : défi  nir le cœur du pro  blème en le 
situant en éten  due et en pro  fon  deur ; cer  ner 
le champ sur lequel le client a des leviers d’ac-
tion ou peut influ  en  cer.

 i Points clés  : mon  trer que l’on a déjà porté 
(pru  dem  ment) un prédiagnostic, et que le 
consul  tant a une idée sur la ques  tion ; faire 
preuve de réa  lisme.

3. Fina  li  tés et objec  tifs de l’inter  ven  tion

 i Objec  tifs : Mettre en évi  dence le béné  fice de 
l’inter  ven  tion pour l’entre  prise, par exemple : 
réduc  tion des coûts, déve  lop  pe  ment du chiffre 
d’affaires, etc. ; faire res  sor  tir les pro  duc  tions 
tan  gibles suite à l’inter  ven  tion.

 i Points clés  : insis  ter sur ce que l’on apporte 
de concret ; pré  ci  ser les résul  tats que l’inter -
ven  tion per  met  tra d’obte  nir à court et à long 
terme.

4. Approche pro  po  sée

 i Objec  tifs  : expo  ser la méthode rete  nue pour 
trai  ter le pro  blème client ; faire res  sor  tir l’aspect 
dif  fé  ren  cia  teur/ori  gi  nal de l’approche par rap  port 
à des concur  rents éven  tuels.

5. Dérou  le  ment et plan  ning

 i Objec  tifs  : décou  per l’inter  ven  tion dans le 
temps de sorte que le client per  çoive le che -
mi  ne  ment et les acquis pro  gres  sifs ; faire res -

Comment être plus effi  cace ?

sor  tir les pro  duc  tions inter  mé  diaires à l’issue 
de chaque étape.

 i Points clés : ne pas oublier qu’un décou  page, 
dont les phases cor  res  pondent à des syn  thèses 
par  tielles avec des résul  tats concrets, crédibi-
lise l’action et l’étude en appor  tant des résul -
tats uti  li  sables avant la fin de l’inter  ven  tion.

6. Moda  li  tés pra  tiques, contrôle du 
dérou   le   ment

 i Objec  tifs  : pré  voir de manière for  melle la façon 
dont le dérou  le  ment sera contrôlé par le client 
pour l’infor  mer et satis  faire son appé  tit de résul -
tats par  tiels ; s’assu  rer que le consul  tant est tou -
jours en phase avec ses attentes.

 i Points clés : faire coïn  ci  der les points d’avan -
ce  ment avec des moments d’appré  cia  tion des 
résul  tats et d’éven  tuelle réorien  ta  tion des tra -
vaux.

7. Dési  gna  tion de l’équipe

 i Objec  tifs  : don  ner toute sécu  rité sur le pro  fes -
sion  na  lisme et les dis  po  ni  bi  li  tés des consul  tants 
pro  po  sés ; jus  ti  fier les hono  raires.

 i Points clés  : déga  ger, au sein de l’équipe de 
consul  tants, le par  tage des res  pon  sa  bi  li  tés et 
l’affec  ta  tion du temps ; joindre les cur  ricu  lum 
vitae en annexe.

8. Bud  get d’inter  ven  tion

 i Objec  tifs  : quelles que soient les moda  li  tés de 
fac  tu  ra  tion rete  nues, pré  sen  ter le bud  get de 
façon claire et exempte d’ambi  guïté. Le client 
doit « s’y retrou  ver » et pou  voir impli  ci  te  ment 
mettre en rap  port le coût avec les béné  fices 
atten  dus de l’inter  ven  tion.

 i Points clés  : cf. Outil 3 L’éta  blis  se  ment du 
bud  get.

Bâtir la proposition en ayant un schéma 
clair des différentes étapes de leurs  
objectifs respectifs et des points clés  
à respecter.


