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Préface
À propos de Justicia

Le projet Justicia est un partenariat entre le Barreau du Québec et les cabinets d’avocats participants visant à développer et à implanter au sein de ces cabinets, au besoin, des politiques, des programmes ou des pratiques exemplaires favorisant la rétention et l’avancement des femmes dans la profession. 

Justicia est une initiative développée en 2008 par le Barreau du Haut-Canada (Ontario). Vu le succès obtenu, le Barreau du Québec a choisi de mettre en œuvre cette formule inédite de projet conjoint Barreau-cabinets.

À propos de ce guide

Le présent guide a été élaboré sur le modèle du document A Guide to Business Development for Women Lawyers produit par Justicia Ontario. Il a toutefois été adapté et révisé par le Groupe de travail sur le développement des affaires formé d’avocates de différents cabinets participant à Justicia, afin de dépeindre la réalité des cabinets québécois. Des sections du guide ont aussi été étoffées ou ajoutées.

Réalisé par le Groupe de travail, le guide a été adopté par le Conseil général du Barreau du Québec.
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« Les avocats se voient comme des professionnels de haut niveau dont les compétences parlent d’elles-mêmes. Mais dans les faits, ça ne suffit pas. Leur défi est de faire la paix avec le concept de la vente et du développement d’affaires. Ils y trouveront autonomie et indépendance, et en tireront même beaucoup de satisfaction. La clé pour réussir en développement des affaires, c’est de miser sur ses talents uniques et ses forces pour connecter avec le client et établir une vraie relation. »

Me Lucie Rousseau, coach professionnelle


Introduction

Le guide s’adresse d’abord aux avocates qui désirent améliorer leurs habiletés et techniques de développement des affaires. Il s’adresse aussi à leurs mentors, à leurs gestionnaires et aux cabinets qui souhaitent mieux soutenir leurs professionnelles. 

Bien que le développement des affaires soit un élément crucial pour la carrière de tout avocat ou toute avocate, le présent guide, conçu dans le contexte du projet Justicia, prend en compte les obstacles ou difficultés spécifiques rencontrés par les femmes et contient conséquemment des stratégies adaptées aux femmes avocates. 

Dernier d’une série de dix (10) guides et outils réalisés dans le cadre du projet Justicia, le présent document contient des références aux guides précédents, particulièrement ceux sur l’avancement et l’accès au statut d’associée. Nous espérons qu’il sera une source d’information pertinente, utile et pratique. 

Ce que peut faire le cabinet

Bien que les avocates soient les premières responsables de la gestion de leur carrière, leurs habiletés en développement des affaires contribuent également au rayonnement du cabinet. En ce sens, le cabinet a tout avantage à outiller et soutenir ses professionnelles pour assurer un développement des affaires optimal par rapport aux forces et intérêts de chacune. Le cabinet a aussi la responsabilité de veiller à ce que le développement des affaires de chacun de ses avocats soit cohérent et aligné sur les objectifs et le plan d’affaires du cabinet.

Voici quelques actions qu’un cabinet peut poser pour soutenir ses avocates en matière de développement des affaires :

· Distribuer ce guide aux chefs de pratique, mentors et autres personnes responsables ou concernées par la formation ou l’encadrement des avocats.

· Adopter des modèles de plan de développement des affaires et instaurer un processus pour l’approbation et la mise à jour de ces plans.

· Offrir ou encourager ses avocates à suivre des formations sur le développement des affaires.

· Offrir ou soutenir les avocates qui souhaitent recourir aux services d’un coach en développement des affaires.

· Implanter ou bonifier un programme de mentorat qui inclut nommément le développement des affaires et veiller à ce que les mentors soient formés et imputables sur ce point. 

Note

Tout au long de ce guide, nous utiliserons le terme « rainmaker », un terme couramment utilisé dans les cabinets d’avocats au Québec. La définition d’un « rainmaker » dans ce contexte pourrait être celle d’un associé ou d’une associée capable de générer et de maintenir un volume d’affaires suffisamment élevé pour alimenter l’ensemble d’un groupe de pratique ou du cabinet.

Le cadre déontologique

Le Code de déontologie des avocats prévoit que « l’avocat peut, dans le respect du présent code, communiquer des renseignements aux médias, se présenter en public ou effectuer des communications publiques, notamment sur un site internet, blogue ou réseau social en ligne, par déclarations, photos, images ou vidéos. »1
Toutefois, les communications aux médias au sujet d’une affaire pendante devant un tribunal sont interdites dans certaines circonstances2.

L’autopromotion des avocats doit respecter les dispositions prévues3 qui sont basées essentiellement sur l’honnêteté : 

« L’avocat ne peut s’attribuer des qualités ou des habiletés particulières, notamment quant à son niveau de compétence ou à l’étendue ou à l’efficacité de ses services professionnels, que s’il est en mesure de les justifier. Il ne peut non plus attribuer des qualités ou des habiletés particulières quant au niveau de compétence ou quant à l’étendue ou l’efficacité des services des autres membres du Barreau ou des personnes avec qui il exerce sa profession au sein d’un cabinet, que s’il est en mesure de les justifier. »4
Enfin, la publicité des honoraires est aussi encadrée par certains paramètres5. 

L’importance du développement des affaires pour les avocates 

Tout avocat se doit de maîtriser l’art de l’autopromotion. L’intelligence et le travail acharné ne suffisent pas; pour réussir, les avocats doivent établir leur marque personnelle et apprendre à attirer les clients. En effet, puisque leur succès dépend de leur clientèle, les cabinets récompensent leurs professionnels qui contribuent à sa croissance. Vu la forte concurrence qui caractérise aujourd’hui le marché des services juridiques, les avocats doivent déployer des efforts soutenus en vue de conquérir de nouveaux clients, et ce, tout au long de leur carrière. 

La plupart des avocats et des cabinets le reconnaissent : la réussite ne se résume pas à l’excellence du service. Pourtant, bon nombre sous-estiment l’importance de maîtriser l’art du développement des affaires dès le début de leur carrière. L’implication dans les initiatives de développement des affaires d’un cabinet est un facteur de plus en plus important dans l’évaluation d’un candidat à l’admission comme associé d’un cabinet. De plus, faute d’avoir appris à nouer des relations avec des clients, certains avocats juniors/sociétaires se retrouvent dans l’impasse lorsqu’ils deviennent associés et qu’il leur incombe alors d’obtenir leurs propres mandats. Dans son essai intitulé Juggling the Big 3 for Lawyers: A Career-Building Plan to Develop Your Personal Brand, Client Business, and Leadership Mindset, Jennifer Overhaus observe une baisse draconienne des heures facturables des nouveaux associés peu après leur nomination. Hélas, certains avocats ne parviennent jamais à remonter la pente et finissent par quitter le cabinet au terme de deux années de service en qualité d’associés6.

Voilà pourquoi tous les avocats, même les plus jeunes recrues, devraient participer aux activités de développement de clientèle. L’établissement d’un réseau de clients en début de carrière accélère la progression au sein du cabinet. De même, la transition du statut d’avocat junior/sociétaire à celui d’associé s’opère plus facilement pour ceux qui ont déjà un solide réseau. Du reste, la plupart des cabinets attendent de leurs associés qu’ils entretiennent un réseau de relations suffisamment élargi pour maintenir un volume d’affaires capable d’alimenter leurs collègues. 

1 Code de déontologie des avocats, art. 17.

2 Ibid., art. 18.

3 Ibid., art. 8 à 10 et Code des professions, L.R.Q., c. C-26, art. 60.1 à 60.3.

4 Code de déontologie des avocats, précité note 1, art. 10.

5 Ibid., art. 145 à 147.
6 Overhaus, Jennifer. Juggling the Big 3 for Lawyers: A Career-Building Plan to Develop Your Personal Brand, Client Business, and Leadership Mindset, Londres, Angleterre, ProvechZiel Ltd, 2009, p. 9.

Du côté des clients, les liens personnels avec l’avocat demeurent un facteur important pour le choix et le maintien d’une relation d’affaires. Les traits de personnalité positifs tels que les capacités intellectuelles, l’approche, le sens de l’organisation, la disponibilité et le temps de réponse ainsi que la connaissance d’un secteur d’activité ou d’un domaine du droit figurent aussi parmi les critères de sélection importants. En d’autres termes, outre l’image que projette un cabinet, les relations personnelles et les affinités des clients avec leur avocat représentent des facteurs de poids. Ainsi, les clients sont attirés par la réputation d’un cabinet, tandis que le choix d’un avocat se fonde sur des critères plus subjectifs. 

Certes, les programmes de développement des affaires des cabinets offrent un tremplin aux avocats en quête de clients, mais ceux-ci doivent activement établir leur notoriété personnelle dans le milieu juridique afin de développer une clientèle rentable et durable. Vos efforts en vue de créer, d’entretenir et d’élargir une clientèle qui vous est propre tout au long de votre carrière seront garants de votre succès à long terme. 

Le développement des affaires peut être la source d’une grande satisfaction personnelle et professionnelle. Une clientèle bien établie procure une plus grande liberté dans l’exercice de la profession7. En effet, elle vous permet de gérer votre propre charge de travail, puisque vos tâches ne vous sont plus dictées par d’autres. De plus, votre force d’attraction vous procure un argument de poids dans vos négociations en vue d’obtenir, par exemple, un siège à un comité ou une modification des politiques du cabinet8. Tous ces avantages, de même que les avantages financiers, s’ajoutent à votre satisfaction professionnelle. 

Qu’est-ce que le développement des affaires? 

En un mot, le développement des affaires se résume à la création et à l’entretien de relations. Pour établir un réseau professionnel, il est essentiel de créer sa marque personnelle ainsi qu’un plan de promotion. La stratégie de développement des affaires repose sur une vision à long terme qui consiste à entrer en contact et à tisser des liens authentiques avec vos clients actuels et ciblés, qui vous permettent de leur offrir vos services en temps opportun et de la façon appropriée. 

Tracy LaLonde, associée à la société Akina, explique que le développement des affaires repose sur deux notions fondamentales : (1) l’établissement de relations authentiques (2) afin d’être en mesure de résoudre les problèmes de la personne9. Elle ne saurait se limiter à la promotion de ses services auprès de clients potentiels qui, d’ailleurs, peut se révéler contreproductive lorsqu’elle se fait trop insistante, en l’absence d’une relation authentique. Jennifer Overhaus abonde dans le même sens; selon elle, les relations professionnelles étroites se tissent petit à petit et peuvent se développer de différentes manières10.

N’espérez pas que les clients vous tombent du ciel; cependant, avec une planification efficace et une bonne dose de détermination, tout le monde peut réussir à se constituer une clientèle respectable. Les rainmaker n’ont pas plus de talent que les autres, ils sont simplement doués pour nouer des relations avec les gens et s’en faire des clients11. Votre efficacité à vous vendre ne dépend pas uniquement de votre capacité à exploiter votre charisme ni de votre type de personnalité, mais exige également un certain talent qu’il vous faudra développer en plus des compétences spécialisées en droit que vous avez acquises au fil des années. 

Le développement des affaires efficace est à la portée de tous et de toutes. Même les plus réfractaires au réseautage et à l’autopromotion peuvent trouver des moyens de se mettre en valeur qui cadrent avec leur personnalité. Il importe de définir une stratégie de développement des affaires à votre image, qui reflète de vos valeurs. Choisissez vos activités en fonction de vos atouts. Par exemple, si vous n’aimez pas les conversations mondaines dans le cadre des activités de réseautage, mais que vous êtes à l’aise derrière un micro, optez plutôt pour les conférences et faites-en l’élément central de votre plan de développement des affaires personnel. 

7 Snyder, Theda C. Women Rainmakers’ Best Marketing Tips, 2nd edition, American Bar Association, 2010, p. v.

8 Abbott, Ida. Women on Top: The Woman’s Guide to Leadership and Power in Law Firms, Thomson Reuters, 2010, p. 67.
9 LaLonde, Tracy. « Coaching Your Lawyers in Business Development », webémission en direct, ALI-ABA (24 janvier 2012).

10 Précité, note 1, p. 123.

11 Ibid., p. 193.
Chaque avocate doit élaborer sa propre stratégie de développement des affaires en fonction de ses points forts et de sa personnalité. Selon l’étape où vous en êtes dans votre carrière, vos activités différeront. Ainsi, les avocates en début de carrière mettront l’accent sur le réseautage interne et le perfectionnement, tout en s’employant à se tailler une réputation d’excellence et de fiabilité qui leur vaudra de multiples recommandations. Elles veilleront aussi à entretenir leurs réseaux professionnels externes et à nouer des relations avec des représentants du client à leur niveau hiérarchique. Les avocates plus expérimentées axeront leurs efforts sur le marché ciblé tout en cultivant leurs relations établies12.

Le développement des affaires au féminin  

· La réussite dans le domaine du développement des affaires n’est pas fonction du sexe. Celui-ci fait appel à des comportements présumés typiquement masculins et à d’autres qu’on attribue généralement aux femmes : 
	“ Strong business developers naturally combine the “feminine” behaviors of being empathic and asking open-ended questions with the “masculine” behaviors of confidence and self-promotion to position themselves as a resource to help clients (or potential clients) solve their business problems and “promote” themselves in a way that feels natural.”13



Dans tous les cas, la capacité à nouer des relations et à établir un lien de confiance est essentielle. Certaines avocates choisissent de tirer profit du fait d’être une femme et d’intégrer cet aspect à leur marque distinctive. Par exemple, le fait d’être une femme dans un milieu dominé par les hommes peut s’avérer un avantage pour sortir du lot. 

Aussi, on compte de plus en plus de femmes parmi les avocats-conseils et les chefs d’entreprises qui forment la clientèle des cabinets d’avocats. Ces clientes préféreront peut-être confier leurs affaires à des cabinets qui engagent des avocates. Si c’est le fait d’être une femme qui vous ouvre une porte, saisissez l’occasion et tournez-la à votre avantage. De plus en plus de clients ont des politiques internes, voire des exigences quant à la diversité dans les équipes de travail proposées. Le cas échéant, un tel accord entre votre cabinet et vous peut vous procurer des avantages mutuels. Après avoir intégré l’équipe, montrez à vos collègues qu’ils ont eu raison de faire appel à vous en démontrant l’étendue de vos compétences juridiques et vos aptitudes pour la résolution de problèmes et les relations interpersonnelles.

12 Précité, note 4.

13 Brady, K. « Marketing and Client Development Activities », Law Practice Today, American Bar Association, février 2009, en ligne : <http://apps.americanbar.org/lpm/lpt/articles/mkt04091.shtml >. [Traduction] « Les personnes qui excellent en développement des affaires conjuguent naturellement les comportements dits féminins de l’empathie et de la capacité à poser des questions ouvertes, et les comportements dits masculins de la confiance en soi et de l’autopromotion. »

Les défis du développement des affaires pour les femmes

Bien qu’elles puissent bénéficier d’avantages particuliers en matière de développement des affaires, les femmes se heurtent aussi à des écueils qui sont plus fréquemment perçus par les femmes comme des obstacles. 

L’autopromotion 

Certaines femmes sont mal à l’aise de mettre en valeur leurs compétences et leurs réalisations. En effet, on a longtemps inculqué aux filles dès le plus jeune âge les vertus de la modestie au détriment de la confiance en soi. Même si ce n’est plus le cas aujourd’hui, de nombreuses femmes croient encore que leurs accomplissements ne sont pas dignes d’intérêt. Le syndrome de l’imposteur, c’est-à-dire la conviction qu’on ne mérite pas le succès obtenu, touche les deux sexes, mais il semble plus répandu chez les femmes qui mènent une brillante carrière14. 

La « demande » 

Si votre cœur bat la chamade à la perspective d’appeler une personne pour lui offrir vos services, vous n’êtes pas la seule. Bon nombre de rainmaker reconnaissent que c’est l’aspect le plus difficile de leur profession15. Or, impossible de s’y soustraire. Même si vous avez tissé un réseau impressionnant et que vous entretenez d’excellentes relations, tout cela ne vous servira à rien si vous ne sollicitez jamais de mandats. C’est l’unique moyen de transformer votre réseau de relations en réseau de clients; autrement, comment ces personnes sauraient-elles que vous souhaitez travailler pour leur compte? 

Le temps

Les avocats sont des gens très occupés, et à plus forte raison les avocates, entre autres à cause des responsabilités familiales qui sont encore souvent davantage assumées par les femmes. Après avoir satisfait à tous les besoins de leurs clients et à toutes les demandes qui leur sont adressées, bon nombre de femmes réalisent qu’il leur reste très peu de temps à consacrer à la recherche de clients. 

Or, c’est une erreur de sacrifier le développement des affaires au profit d’autres activités. Les avocates très occupées doivent planifier avec soin leur emploi du temps afin d’éviter les tâches de faible valeur pour se concentrer sur les activités les plus rentables. Rappelez-vous que le développement des affaires est une activité rentable qui doit donc figurer parmi vos priorités. 

La transformation de liens personnels en relations professionnelles

Nombre de femmes entretiennent un vaste réseau d’amis personnels, mais elles ne l’exploitent pas à des fins professionnelles, soit parce qu’elles ignorent comment s’y prendre, soit parce qu’elles préfèrent s’en abstenir. En général, les femmes ont moins tendance que les hommes à considérer leurs amis comme des clients potentiels ou des sources de recommandations. 

14 Pour une définition du syndrome de l’imposteur : “The term impostor phenomenon is used to designate an internal experience of intellectual phonies, which appears to be particularly prevalent and intense among a select sample of high achieving women.” tiré de Clance, P.R., & Imes, S.A. (1978).  The Impostor Phenomenon in High Achieving Women: Dynamics and Therapeutic Interventions.  Psychotherapy: Theory Research and Practice, 15, 241 247. http://www.paulineroseclance.com/pdf/ip_high_achieving_women.pdf. 

15 Précité, note 2, p. 115.

Le réseautage traditionnel

Dans l’imaginaire collectif, l’activité de réseautage par excellence est une partie de golf ou un match de hockey entre hommes. Les femmes ont tendance à éviter les activités de développement des affaires parce qu’elles se sentent étrangères à ces milieux typiquement masculins. Elles ont souvent l’impression d’« utiliser » les personnes avec qui elles participent à des activités de réseautage. 

Par ailleurs, les activités de réseautage se tiennent généralement en soirée ou les fins de semaine, des moments que de nombreuses femmes consacrent à leurs obligations familiales. 


L’accès limité aux hommes influents 

Dans bien des cas, les femmes en début de pratique estiment qu’il est inutile de s’investir dans des activités de développement des affaires si elles n’ont pas accès aux personnes influentes. Elles éprouvent une certaine appréhension à réseauter avec des avocats chevronnés, généralement des hommes. 

Lorsqu’elles grimpent les échelons, le problème prend une tournure différente. Jennifer Overhaus raconte qu’elle a tissé tout au long de sa carrière un réseau constitué essentiellement de femmes, mais bon nombre de ces professionnelles avaient cessé d’exercer au moment où elle est devenue associée16. En réalité, il est essentiel de nouer des relations avec des professionnels des deux sexes pour avoir accès aux personnes influentes. 

16 Précité, note 1, p. 337.
Les clés de la réussite en 
développement des affaires

L’autopromotion
Pour obtenir la reconnaissance que vous méritez, vous devez faire valoir vos réalisations auprès des personnes clés. Selon une enquête de l’organisme Catalyst, les femmes qui s’efforçaient de promouvoir leurs réalisations grimpaient plus facilement les échelons, se disaient plus satisfaites de leur carrière et voyaient leur rémunération augmenter davantage que les autres17. La prestation d’un travail de qualité supérieure ne suffit pas; pour conquérir des clients et faire croître votre volume d’affaires, il importe de parler de vos réussites. 

De nombreuses femmes hésitent à se vendre. Elles préfèrent attribuer leurs succès à d’autres plutôt que de récolter les éloges qui leur reviennent de droit, ou bien elles évitent de s’attribuer le mérite d’une réalisation, par crainte de paraître vaniteuses. Cependant, avec une bonne maîtrise de la communication interpersonnelle, il est possible de faire valoir ses réussites sans inspirer de sentiments hostiles. 

Voici quelques conseils utiles d’autopromotion :
1. Dressez la liste de vos réalisations. Le simple fait de consigner vos réussites vous aide à communiquer l’information à votre sujet. Vous trouverez à l’annexe 1 un questionnaire d’autoévaluation qui vous aidera à dresser le profil de vos compétences et de vos réalisations. 

2. Glissez un mot sur vos accomplissements dans les conversations informelles. Lorsqu’un client ou un collègue ayant une position d’influence vous demande de vos nouvelles, ayez une réponse toute prête. Dans le cadre des réunions, soulignez subtilement vos réalisations, tout en restant attentive à votre auditoire et en respectant votre temps de parole. 

3. Ne minimisez jamais l’importance de vos succès. Lorsqu’une personne vous complimente, remerciez-la. Évitez de diminuer vos réalisations en disant, par exemple, « Oh, ce n’était rien, j’ai eu beaucoup d’aide ». 

4. Reconnaissez le travail de vos collègues et félicitez-les. Ils seront plus enclins à vous rendre la pareille. Vous pouvez vous associer à une collègue en vue de vous soutenir mutuellement, en faisant valoir l’une et l’autre vos réalisations professionnelles auprès des bonnes personnes18. Toutefois, évitez de vous en remettre entièrement à vos collègues pour votre promotion. Peggy Klaus reconnaît l’importance de défendre les intérêts d’autrui, mais rappelle que charité bien ordonnée commence par soi-même19.

5. Demandez à quelqu’un de vous parrainer. Un parrain ou une marraine est un supérieur hiérarchique qui use de son influence pour promouvoir votre carrière. Vous pouvez attirer l’attention d’une marraine ou d’un parrain potentiel grâce à l’excellence de votre travail, puis solliciter son aide pour faire valoir vos réussites auprès des bonnes personnes. 

La création de sa marque personnelle20 

La marque personnelle est un élément crucial de l’autopromotion. Elle vous distingue des autres professionnels, hommes ou femmes, qui offrent les mêmes services que vous21. Vous possédez déjà votre propre marque – définie par l’ensemble des qualités que les autres voient en vous. Établissez votre marque de manière stratégique, afin qu’elle traduise le message que vous souhaitez communiquer. 

17 Silva, Christine et Nancy Carter. « Women Don't Go After the Big Jobs with Gusto: True or False? », Harvard Business Review, 13 octobre 2011, en ligne : < http://blogs.hbr.org/cs/2011/10/women_dont_go_after_the_big_jo.html>.

18 Van Dyke, Susan. « Women Lawyers, Business Development and Hockey », En pratique de l’ABC, Association du Barreau canadien, juillet 2010, en ligne : <http://www.cba.org/CBA/practicelink/careerbuilders_advancement/women.aspx>.

19 Précité, note 13, p. 11.

20 Les modèles présentés en annexe peuvent s’avérer utiles pour définir et bâtir sa marque personnelle.

21 Sirsi, Ajay K. Marketing: A Roadmap to Success, Toronto, Pearson Education Canada, 2010, p. 88.

En quoi consiste une image de marque? 
Les avocates qui ont réussi à créer une image de marque reconnaissable ont souvent plus de facilité à obtenir des mandats auprès des clients. Votre image de marque est ce qui fait votre renommée. Si vous êtes reconnue comme une avocate qui accomplit de l’excellent travail sur le plan juridique et qui offre un niveau élevé de service à la clientèle en plus d’être une joueuse d’équipe hors pair, vous avez effectivement accompli l’essentiel. Cependant, il y a plusieurs avocats dans chaque domaine et dans chaque cabinet qui possèdent ces qualités. Si les clients doivent vous choisir parmi plusieurs concurrents, il vous faudra acquérir une image de marque qui vous différencie un peu plus. 
La création d’une marque personnelle distinctive se décline en trois étapes :

6. Dans un premier temps, vous devez déterminer la nature de votre marque actuelle. Analysez votre propre personnalité et demandez-vous comment les autres vous perçoivent22. 

7. Ensuite, définissez votre marque idéale. Comment aimeriez-vous que vos clients et vos collègues vous décrivent?23 Qui êtes-vous? Quel est votre principal talent? Quelle est votre promesse? Comment entendez-vous créer de la valeur ajoutée? Quelle est la nature de votre expérience? Au fur et à mesure que vous mettez en œuvre votre projet d’établir votre image de marque, voici quelques questions qui pourraient vous être utiles :

a) Est-ce que je possède des aptitudes, des connaissances et une expertise particulière que je pourrais commercialiser à une plus grande échelle auprès des clients? Examinez attentivement les connaissances et les compétences juridiques spécialisées, l’expertise commerciale et industrielle, les connaissances linguistiques et les autres domaines d’expertise qui vous distinguent de vos concurrents. « Les clients aiment les généralistes, mais engagent des spécialistes »; votre image de marque devrait idéalement vous permettre d’intervenir sur les deux facettes de toute situation.

b) Quelles aptitudes ou compétences dois-je perfectionner pour établir une image de marque encore plus distincte? Il pourrait s’agir alors de compétences et de connaissances essentielles dans un domaine complémentaire en vue de répondre à une demande élevée de la part de votre base de clients cibles, ou encore de compétences comportementales telles que des aptitudes en matière de communication ou de présentation qui vous permettront de démontrer votre expertise avec plus d’autorité.
c) Que dois-je faire pour accroître ma réputation dans ces domaines?

Site Web : s’assurer que le profil sur votre site Web présente clairement vos compétences et votre expérience particulières;

Publications : examiner la possibilité de rédiger une chronique portant sur votre domaine d’expertise dans une revue juridique ou commerciale; lancer un blogue de nature juridique ou y contribuer; établir des contacts avec les journaux et les médias et leur laisser savoir que vous êtes disponible en tant que source d’information de base à titre officieux ou comme une personne-ressource pour les nouvelles ou les actualités; et finalement, ne pas oublier les médias sociaux - les utiliser à votre avantage (Twitter, LinkedIn, Facebook, etc.); 

22 Précité, note 2, p. 22.

23 Précité, note 1, p. 205.


Allocutions : examiner les diverses possibilités de prononcer des allocutions et repérer les occasions qui sont disponibles; faire une présentation devant vos collègues lors d’un séminaire interne au sein du cabinet pour augmenter votre crédibilité; obtenir une liste des séminaires et des conférences sur la formation professionnelle et voir s’il est possible de participer à une table ronde; ne pas hésiter à participer aux séminaires internes qui sont mis sur pied pour vos clients; examiner la possibilité de prononcer une allocution devant d’importants groupes de clients ou de clients potentiels en offrant vos services à titre de conférencière auprès des associations commerciales, des responsables de séminaires juridiques et d’autres organisations; 
Adhésion à des groupes professionnels et des associations commerciales : L’adhésion à des associations ou des organisations dans votre domaine de spécialisation vous donnera l’occasion de rencontrer des clients actuels et des clients potentiels, et de démontrer vos compétences.
8. Enfin, créez un message propre à votre marque24. Parfois appelé « argumentaire éclair » (elevator speech en anglais), le message de marque décrit en quelques mots votre personnalité et vos activités. Il doit présenter vos atouts, vos talents et vos compétences, mais attention : il ne s’agit pas de réciter votre curriculum vitæ25.
Obtenir de l’aide, lorsque nécessaire : il peut s’agir tout simplement de conseils en matière de présentation ou d’expression orale et il y a des programmes que vous pouvez suivre afin de parfaire vos aptitudes sur ce plan. Informez-vous pour savoir si vous devez recourir aux services d’un imagiste-conseil (pour la tenue vestimentaire, le langage gestuel et la présentation) ou si vous devez faire appel aux services d’un consultant spécialisé dans les règles de courtoisie et l’étiquette professionnelle.

Une pratique exemplaire : l’accompagnement professionnel (coaching en développement des affaires)

L’accompagnement professionnel ou coaching est de plus en plus répandu dans le domaine du droit. Les cabinets qui se soucient de conserver et de promouvoir leurs avocates mettent en œuvre des programmes d’accompagnement et de planification de carrière à l’intention des associées nouvellement nommées et des avocates salariées à haut potentiel. L’accompagnement s’avère particulièrement utile pour les femmes qui seraient tentées de renoncer à briguer un poste supérieur, voyant peu de femmes à la haute direction de leur cabinet. Un accompagnateur professionnel aide les avocates à établir leur marque personnelle et à améliorer leurs aptitudes pour l’autopromotion.

24 Make Your Marketing Pitch in a 30-Second Elevator Speech, http://www.cba.org/cba/practicelink/mt/PrintHTML.aspx?DocId=30983
25 Bhasin, Ritu. « Impactful Business Development – How to Capture, Communicate and Build Your Professional Brand », série Hanging out Your Shingle de la Women’s Law Association of Ontario, 21 février 2012.

Le plan de développement des affaires

Toute avocate devrait connaître les principes élémentaires du développement des affaires en vue d’établir un plan personnel simple. La présente section vous y aidera. 

Un plan de développement des affaires énonce vos objectifs et décrit les activités promotionnelles qui vous permettront de les atteindre. Il semble que les entrepreneurs armés d’un tel plan réussissent mieux financièrement que ceux qui en sont dépourvus26. Prenez le temps d’ébaucher un plan de développement des affaires élémentaire, même si vous êtes la seule personne à le consulter. Si vous devez élaborer un plan officiel, procurez-vous des outils à cette fin27. 

Définissez les objectifs de votre plan personnel en fonction de votre domaine de spécialité, de vos atouts et de l’étape où vous en êtes dans votre carrière. Il peut être utile de les trier selon leur échéance (à court, à moyen ou à long terme). Lorsque vous réfléchissez à vos objectifs, commencez par définir votre vision professionnelle à long terme28. Rédigez des objectifs précis et vérifiables, c’est-à-dire que vous pourrez facilement déterminer s’ils sont atteints29. Fixez également les critères liés à l’atteinte de vos objectifs. Voici quelques exemples d’objectifs de promotion précis et vérifiables : 

9. Conquérir cinq nouveaux clients d’ici la fin de l’année. 

10. Accroître mes services facturés de 15 % par rapport à l’an dernier. 

11. Obtenir un important dossier de litige au cours des trois prochaines années. 
12. 
Cultiver deux nouvelles sources de recommandations au cours des six prochains mois. 

Un modèle de plan de développement personnel est présenté à l’annexe 2. 

Enfin, n’oubliez pas de réviser votre plan de temps à autre. Mettez-le à jour au moins deux fois par année, idéalement même plus souvent. 

Déterminer les personnes ciblées par son plan de développement des affaires 

Certaines personnes se montreront plus réceptives que d’autres à vos efforts de développement des affaires. Celles qui vous connaissent et qui connaissent la qualité de vos services seront beaucoup plus enclines à vous confier un mandat ou à vous recommander à un tiers que les personnes avec qui vous n’entretenez pas de relation professionnelle. Pour cette raison, Sara Holtz recommande de cibler les quatre groupes ci-dessous, indiqués par ordre de priorité30 : 

13. Vos clients actuels

14. Vos sources de recommandations actuelles 

15. Les sources potentielles de recommandations à l’interne 

16. Les personnes inconnues

Misez sur vos atouts afin de nouer des relations avec des clients potentiels et des sources de recommandations sans trop vous éloigner de votre zone de confort. 

26 Précité, note 2, p. 1.

27 The Profitable Law Office Handbook: Attorney’s Guide to Successful Business Planning est un outil d’établissement de plan de marketing axé sur les États-Unis et spécialement conçu pour les avocats, en vente à l’adresse <http://www.lawbiz.com>; voir aussi « Individual Marketing Action Plan » dans The Women Lawyer’s Rainmaking Game: How to Build a Successful Law Practice, West Legalworks, 2007, chapitre 2, p. 12.

28 Holtz, Sara. Bringin’ In the Rain: A Woman Lawyer’s Guide to Business Development, Granite Bay, Californie, Client Focus, 2008, p. 11-12.

29 Précité, note 2, p. 1. 

30 Précité, note 22, p. 18.

	Si vous aimez…
	… vous devriez

	Rencontrer des gens 
	participer à des activités classiques de réseautage, p. ex. des cocktails. 

	Faire des recherches et écrire
	publier des articles ou tenir un blogue.

	Parler devant un public
	donner des conférences ou enseigner. 


Choisir un marché cible 

Votre temps est précieux : il importe donc de concentrer vos activités de développement des affaires sur un groupe de personnes bien ciblé. Le choix d’un marché cible s’appelle segmentation31. Chaque personne a des besoins différents, et vous ne pouvez pas résoudre les problèmes juridiques de tous. La segmentation de votre clientèle potentielle vous permettra de mettre en œuvre une stratégie de développement des affaires ciblée et efficace, axée sur un ensemble de clients ayant des besoins juridiques semblables. 

Si vous ne savez pas quel marché vous devriez cibler, commencez par répondre aux questions suivantes : 

17. Quel type de dossiers traitez-vous actuellement ou aimeriez-vous prendre en charge? 

18. Qui est votre client idéal? Réfléchissez aux critères suivants : taille, situation géographique, type de besoins juridiques, secteur d’activité distinct, particulier ou entreprise, groupes ethniques précis32.

19. Avec qui aimez-vous travailler? Si vous ciblez des personnes dont vous appréciez la compagnie, vos activités de développement des affaires seront plus agréables33.

Mener une étude de marché 

Après avoir cerné votre marché cible, renseignez-vous le plus possible sur votre clientèle potentielle. Si vous avez une bonne compréhension de ses besoins, vous serez en mesure de lui offrir les services appropriés. 

Essayez de répondre aux questions suivantes à propos de vos clients actuels et potentiels34 :

20. Qu’est-ce qui importe à leurs yeux? 

21. Quels sont leurs problèmes et leurs préoccupations?

22. Où travaillent-ils? 

23. De quelles associations sont-ils membres? Que lisent-ils? 

Vous pouvez mener votre étude de façon officieuse en consultant tous les renseignements publiquement disponibles35. Saisissez toutes les occasions de parler avec vos clients de leurs problèmes et de leurs préoccupations. Demandez-leur régulièrement comment se portent leurs affaires. Suivez l’actualité et abonnez-vous à des publications du secteur d’activité en question. Participez à des expositions ou à des événements professionnels susceptibles d’être pertinents pour eux ou qui vous donneront une chance de les rencontrer. 

En vous concentrant sur un secteur d’activité en particulier, vous deviendrez une spécialiste du domaine de vos clients ciblés. Cette stratégie de développement des affaires est très efficace. En effet, les rainmaker qui remportent le plus de succès ont une connaissance approfondie du secteur de leurs clients36.

31 Précité, note 16, p. 52.

32 Précité, note 22, p. 10.

33 Coulter, Silvia L. The Woman Lawyer’s Rainmaking Game: How to Build a Successful Law Practice, West Legalworks, 2007, p. 2-22.

34 Précité, note 16, p. 28.

35 Ibid., p. 29.

36 Alman MacDonagh, Catherine et Marcie L. Borgal Shunk. « Women Rainmakers: Keys to Business Development Success », En pratique de l’ABC, décembre 2007, en ligne : <http://www.cba.org/cba/practicelink/leadership_marketing/women_rainmakers.aspx>.

Le réseautage

L’établissement de relations est le fondement même du développement des affaires. La présente section vous donnera des astuces pour tisser des liens et cultiver des relations étroites. Si vous entretenez un réseau de connaissances vaste et diversifié, les occasions d’affaires et les clients viendront naturellement à vous. Or, si vous participez à une activité de réseautage dans l’espoir de trouver le client parfait, il y a fort à parier que vous serez déçue. Ces événements visent essentiellement à faire la connaissance de nouvelles personnes. 

Trouver du temps pour le réseautage 

Les avocats manquent souvent de temps à consacrer à l’autopromotion; c’est là le principal obstacle au développement des affaires37. Pourtant, les occasions de faire des rencontres et d’élargir votre réseau ne manquent pas. 

Voici quelques conseils pour optimiser vos activités de développement des affaires personnel et employer au mieux votre précieux temps : 

24. Ciblez les clients les plus susceptibles de faire appel à vous. Un client à « potentiel élevé » est une personne susceptible d’avoir besoin de vos services, prête à vous engager et qui correspond au profil de votre client idéal38. C’est sur ce type de client que vous devriez axer vos efforts. 

25. Consacrez moins de temps aux activités peu rentables. En moyenne, chaque heure supplémentaire consacrée par semaine à des activités de développement des affaires se traduit par des revenus additionnels de 
30 000 $39. Reconnaissez la valeur du développement des affaires et accordez-y la priorité nécessaire, même si cela vous oblige à sacrifier d’autres activités. 

26. Cherchez des moyens d’intégrer le développement des affaires personnel à vos activités courantes40. Par exemple, lorsque vous lisez le journal, repérez les articles qui pourraient intéresser l’une ou l’autre de vos connaissances et envoyez-lui avec une brève note. De même, dans les réunions, asseyez-vous à côté d’une personne que vous aimeriez mieux connaître et engagez la conversation avec elle. 

27. Ciblez les personnes que vous appréciez. Si votre marché cible se compose de personnes dont vous aimez la compagnie, vos activités de développement des affaires personnel seront un plaisir, et non un fardeau qui pèse sur votre emploi du temps serré. 

28. Réservez du temps pour le développement des affaires. Si vous attendez d’avoir du temps pour ces activités, vous n’en trouverez jamais. Si c’est le cas, réservez chaque semaine une période dans votre agenda pour vous en occuper, et tenez-vous-y. 

29. Demandez-vous pour quel motif vous faites du développement des affaires personnel. Si c’est parce que votre cabinet l’exige ou qu’on vous a dit que tous les avocats devraient en faire, alors vous serez peu enthousiaste à y consacrer du temps. Prenez conscience de vos motivations personnelles, que ce soit l’argent, la sécurité, l’influence ou un autre facteur41.

37 Précité, note 28, p. 2-21.

38 Précité, note 22, p. 24.

39 Précité, note 32.

40 Précité, note 22, p. 85.

41 Ibid., p. 94.

Réseauter avec des sources de recommandations 

Comme vous le faites avec vos clients, il importe de continuellement cultiver vos relations avec les personnes qui vous présentent des recommandations. Les sources potentielles de recommandations englobent toutes vos connaissances, et non pas uniquement les avocats. Les groupes suivants en sont de bons exemples42 :

30. Les clients satisfaits 

31. Les personnes qui vous ont recommandé des clients dans le passé 

32. Les anciens collègues 

33. Les personnes avec qui vous entretenez des liens professionnels étroits 

34. Les cabinets d’avocats avec lesquels vous n’êtes pas en concurrence directe 

35. Tout cabinet d’avocats qui ne peut s’occuper d’une affaire en raison d’un conflit d’intérêts ou qui est simplement surchargé 

Prenez l’habitude de dire à vos clients que vous appréciez les recommandations. En général, les clients satisfaits recommandent avec plaisir les services de leur avocat. Prenez le temps de remercier par écrit les personnes qui vous envoient de nouveaux clients. 

Lorsque vous en faites la demande, décrivez avec précision le type de recommandation souhaitée et ce que vous attendez de la personne visée43. Votre source de recommandation sera mieux disposée à vous aider si vous lui demandez une faveur précise, par exemple vous présenter à un client potentiel. 

Consolider son réseau interne 

Vous pouvez commencer vos activités de réseautage dans votre propre cabinet, surtout si vous débutez dans la profession. Ces quelques suggestions vous aideront à rehausser votre image auprès de vos collègues : 
36. 
Siégez à des comités et participez aux événements internes. 

37. Prenez part aux activités de perfectionnement professionnel offertes par votre employeur, par exemple des conférences midi. 

38. Mangez à la cafétéria ou dans la salle de détente, ou invitez des collègues à dîner à l’extérieur. 

Adhérer à des organismes externes 

En plus de vous investir dans votre cabinet, commencez à vous faire connaître dans le milieu juridique. Devenez un membre actif de divers organismes professionnels. Inscrivez-vous à leurs listes d’envoi et participez aux événements qu’ils organisent. Saisissez les occasions de vous investir dans les activités de ces organismes, par exemple en siégeant à un comité ou en proposant de prononcer une conférence. Faites connaissance avec les autres membres, sans toutefois verser dans l’autopromotion flagrante; un tel comportement semblerait intéressé à leurs yeux. 

Voici quelques exemples d’organismes auxquels vous pourriez adhérer : 

39. Des associations du barreau et autres associations professionnelles 

40. Des organismes dont vos clients sont membres, par exemple des associations sectorielles 

41. Tout organisme qui suscite votre réel intérêt 

Conseils de réseautage dans le cadre d’événements 

Voici quelques astuces pour tirer le meilleur parti des activités classiques de réseautage : 

42. Posez des questions ouvertes afin d’entamer la conversation. Par exemple, demandez : « Que pensez-vous de l’activité/du conférencier/du lieu choisi? », « Comment avez-vous trouvé la conférence? » ou « Pourquoi avez-vous décidé de vous engager dans cet organisme? »44 

42 Précité, note 22, p. 23.

43 Ibid., p. 81.
44 Précité, note 28, p. 3-26.

43. Montrez-vous intéressée, et non pas intéressante45. L’art de la conversation repose sur la capacité d’aborder les sujets qui passionnent votre interlocuteur. En pratiquant l’écoute active, vous témoignez un réel intérêt à la personne devant vous. Cette technique peut sembler facile a priori, mais il faut beaucoup d’entraînement pour la maîtriser. 

44. Soyez positive. Les gens aiment s’entourer de personnes positives; évitez donc de vous plaindre ou d’exprimer des propos négatifs devant une personne que vous rencontrez pour la première fois .

45. Si vous ne connaissez personne, présentez-vous à quelqu’un. Quatre-vingt-huit pour cent des gens se disent timides en société47. Si la perspective d’aborder quelqu’un vous rend nerveuse, dites-vous que cette personne est probablement aussi gênée que vous et sera soulagée de vous voir faire le premier pas. Approchez une personne isolée, elle vous en sera reconnaissante.

46. Évitez de faire votre autopromotion auprès d’une personne que vous venez de rencontrer. Attachez-vous d’abord à faire sa connaissance. Dans ces circonstances, l’autopromotion agressive est généralement plus néfaste que bénéfique48. 

47. Préparez quelques sujets de conversation à l’avance. Puisez des idées dans l’actualité. Lisez les nouvelles dans la source d’information la plus consultée dans votre région, afin d’avoir un cadre de référence commun avec les autres participants. 

48. Emmenez un ou plusieurs collègues. Entendez-vous toutefois pour vous entraider à rencontrer des gens. Ne passez pas votre temps à discuter avec vos collègues. 

49. Demandez à une personne de vous présenter. Associez-vous à un collègue plus expérimenté ou simplement plus doué pour le réseautage, et demandez-lui de vous présenter ses relations.

50. Si vous souhaitez approfondir votre relation avec une personne qui vous intéresse, planifiez une prochaine étape. Par exemple, dites : « J’aimerais poursuivre notre conversation au sujet des difficultés auxquelles vous faites face dans le secteur x. Que diriez-vous d’un dîner le mois prochain? » Prenez sa carte professionnelle et faites le suivi nécessaire49. 

Pour obtenir d’autres conseils sur les conversations de réseautage, lisez How to Work a Room par Susan Roane.
Entretenir des liens avec ses nouvelles relations 

Dans la plupart des cas, les personnes que vous rencontrez ne deviennent pas immédiatement des relations d’affaires importantes; il faut parfois attendre plusieurs rencontres. Certains experts estiment qu’il faut en moyenne sept rencontres avant d’obtenir un mandat d’un client potentiel50. Il y a peu de chances que votre nouvelle connaissance ait besoin de vos services juridiques sur-le-champ, mais si vous multipliez les contacts avec cette personne au fil des mois et des années, des occasions finiront par se présenter51. Par conséquent, la planification du suivi auprès de vos relations fait partie intégrante de votre stratégie de réseautage. 

Voici une liste de conseils pour cultiver vos relations : 

51. Envoyez une note de remerciement après une première rencontre. 

52. Envoyez des articles sur des sujets qui intéressent la personne, accompagnés d’un message personnalisé. 

53. Planifiez des rencontres autour d’un repas, d’un café ou d’un verre. 

54. Envoyez de l’information au sujet de votre cabinet. 

45 Précité, note 1, p. 126.

46 Ibid., p. 343.

47 Roane, Susan. What Do I Say Next?: Talking Your Way to Business and Social Success, New York, Warner Books Inc., 1997, p. 237.

48 Précité, note 1, p. 353.

49 Précité, note 4.

50 Précité, note 22, p. 54.

51 Précité, note 28, p. 1-10.

55. Envoyez le bulletin d’information de votre cabinet. 

56. Invitez vos relations à un événement organisé par votre cabinet. 

57. Envoyez des cartes à l’occasion des fêtes. 
58. Présentez un client potentiel à une personne qui pourrait l’intéresser. 

59. Appelez une personne pour lui demander un conseil qui relève de son domaine de spécialité.
Exploiter son réseau personnel 

La plupart des femmes possèdent un vaste réseau de connaissances personnelles susceptibles de devenir des sources de recommandation, voire des clients. Or, bon nombre de femmes se refusent à tout réseautage auprès de leurs cercles d’intimes, par crainte de profiter de leur amitié. L’auteure Sara Holtz vous recommande de voir la situation d’un autre œil : s’il s’agit de professionnels du milieu des affaires, vos amis seront bien placés pour comprendre la nécessité de promouvoir vos services52. Discuter d’affaires avec un ami ne signifie pas que vous n’accordez aucune valeur à son amitié ni que vous franchissez la frontière entre amitié et travail. Si vous acceptez un mandat d’une amie, rappelez-vous toutefois que vous êtes soumise aux mêmes obligations et standards déontologiques que pour tout autre mandat et que vous devez donc faire preuve de la même rigueur dans l’exécution du mandat et les communications avec cette cliente53. Si toutefois vous n’êtes pas à l’aise de travailler avec un ami, recommandez-lui une collègue54. 

52 Précité, note 22, p. 77.

53 Voir le texte « Ami loyal, client déloyal? » dans le Bulletin de prévention du Fonds d’assurance responsabilité professionnelle du Barreau du Québec : http://www.assurance-barreau.com/export/sites/farpbq/fr/pdf/bullPrevAvril2003.pdf
54 Epstein Henry, Deborah. « Business Development Beyond Rubber Chicken Dinners », Women’s Online Resource Centre, en ligne : <http://rc.lsuc.on.ca/jsp/worc/index.jsp>.

Créer un profil externe
Bon nombre d’avocats rédigent des articles ou donnent des conférences en vue de rehausser leur notoriété et d’augmenter leur volume d’affaires. Une autre stratégie de développement des affaires consiste à accroître sa visibilité dans les médias. 

Réfléchissez à ce que vous aimeriez faire et adaptez votre stratégie de développement des affaires de manière à exploiter pleinement vos atouts. Si vous choisissez des activités qui mettent en valeur vos talents, vous pourrez élargir votre clientèle sans trop vous éloigner de votre zone de confort. Efforcez-vous néanmoins de sortir de votre cadre habituel à hauteur d’environ 10 %, afin de repousser vos limites et d’acquérir de nouvelles compétences55.

La rédaction et la publication d’articles 

La publication d’articles est un bon moyen de rehausser votre notoriété et de faire reconnaître votre expertise dans votre domaine. Elle peut également vous valoir des invitations à titre de conférencière. Or, la rédaction est un travail de longue haleine, et il est parfois difficile de trouver un éditeur qui accepte de vous publier. Il est donc essentiel de vous appuyer sur une solide stratégie afin que vos efforts portent leurs fruits. Voici quelques conseils pour la rédaction et la publication d’articles : 

60. Choisissez votre sujet avec soin. Traitez d’une question relevant d’un domaine qui correspond à vos intérêts professionnels56.

61. Gagnez du temps en retravaillant un document dont vous êtes l’auteure. Par exemple, rédigez un article à partir d’un dossier juridique ou d’un mémoire. Souvent, il est possible de réutiliser le même article pour différentes publications, sous réserve de légères modifications. 

62. Assurez-vous de toucher le lectorat approprié. Les revues juridiques sont des publications idéales si votre article s’adresse à des avocats, mais envisagez d’autres possibilités si vous souhaitez être lue par des clients potentiels. 

63. Si vous vous trouvez en panne de sujet, décrivez les derniers développements survenus dans votre domaine du droit. Un article descriptif est plus facile à rédiger qu’une analyse; de surcroît, si vous êtes la première à parler d’un changement juridique, vous toucherez sans doute un large lectorat57.

64. Publiez en temps utile. Si votre article porte sur un sujet d’actualité dans le domaine du droit, ne tardez pas : publiez-le dès que possible. 

65. Faites la promotion de votre article dès sa publication. Envoyez-le à toutes les personnes qu’il pourrait intéresser et insérez un lien vers celui-ci dans le site Web de votre cabinet. 

66. Accompagnez votre article d’une bonne photo professionnelle de vous. Ainsi, vos lecteurs pourront vous reconnaître. 

55 Ibid., p. 4.

56 Précité, note 2, p. 81.

57 Précité, note 2, p. 82.

Les conférences 

La rédaction et l’art oratoire vont souvent de pair. Or, les conférenciers se heurtent aux mêmes difficultés que les auteurs d’articles. Ainsi, la préparation d’une conférence est aussi une tâche de longue haleine et ne produit pas toujours des résultats immédiats sur le volume d’affaires. 

Voici quelques conseils sur l’art oratoire : 

67. Évaluez les avantages et les inconvénients. Avant d’accepter une invitation à une conférence, évaluez le temps qu’il vous faudra investir dans sa préparation et déterminez si le jeu en vaut la chandelle. Prenez en considération la composition de l’auditoire et la visibilité que vous obtiendrez hors du cadre de l’événement58.

68. Rédigez votre propre présentation. Lorsque vous vous présentez aux membres de l’auditoire, expliquez comment vous aidez vos clients à résoudre des problèmes semblables aux leurs59.

69. Invitez vos clients actuels et potentiels. 

70. Prévoyez un élément qui retient l’auditoire, par exemple un article ou une liste de vérification. Proposez de l’envoyer à tous ceux qui vous en feront la demande après votre conférence. 

71. Prenez le temps de discuter avec les participants avant et après votre conférence. 

72. Réutilisez votre discours. Livrez le même discours à différentes occasions, ou diffusez-le sous la forme d’un article, d’un billet de blogue, d’une baladodiffusion ou d’un courriel à vos clients. 

Le développement des affaires personnel en ligne et dans les médias sociaux 

Les avocats ont tout intérêt à exploiter les médias sociaux. Dans certains domaines, une présence active dans les médias sociaux est pratiquement indispensable. Les avocats de tous les âges disent utiliser les médias sociaux60; selon un sondage, 51,4 % d’entre eux hésiteraient à engager un avocat externe qui n’est pas actif sur le Web61. 

Les outils de développement des affaires personnel en ligne sont particulièrement utiles pour les avocates, car ils leur permettent de mener leurs activités de développement des affaires sans sacrifier leurs obligations professionnelles et familiales. Ces outils permettent aussi aux femmes d’entretenir leurs relations lorsqu’elles prennent de longs congés et les aident à réintégrer le marché du travail. Par exemple, les auteures de l’ouvrage Social Media for Lawyers: The Next Frontier ont commencé à tenir un blogue dans le but de renforcer leur clientèle au retour de leur congé parental. C’est grâce à leurs blogues que ces deux femmes se sont taillé une réputation d’expertes dans leur domaine et ont pu accroître leur volume d’affaires62.

Les outils de développement des affaires en ligne ne constituent pas une fin en soi. Ce sont des instruments qui vous aident à atteindre vos objectifs de développement des affaires63. Comme tout autre outil de développement des affaires, il importe d’en faire une utilisation stratégique, dans un but précis. Voici quelques exemples d’objectifs que permettent de réaliser les ressources en ligne :

· Conquérir de nouveaux clients. 

· Rester en contact avec ses clients. 

· Effectuer des recherches sur ses clients et ses concurrents. 

· Élargir son réseau de sources de recommandations.

· Rehausser sa notoriété dans les milieux du droit et des affaires. 

58 Précité, note 22, p. 114.

59 Précité, note 2, p. 83.

60 Loeb & Loeb et Amos Content Group. Achieve Measurable Lead Generation, Increased Brand Awareness and Business Development Through Social Media, Congrès annuel 2012 de la Legal Marketing Association (16 mars 2012).

61 BTI Consulting Group. BTI’s How Clients Hire: The Role of Legal Directories and Online Lawyer Profiles, 2011, p. 26.

62 Elefant, Carolyn et Nicole Black. Social Media for Lawyers: The Next Frontier, American Bar Association, 2010, p. xvii.

63 Ibid., p. xxii.

Les réseaux sociaux 

Les sites de réseaux sociaux permettent à leurs utilisateurs de créer un profil, de partager du contenu et d’interagir avec les autres utilisateurs. Les deux réseaux les plus importants pour les avocats sont LinkedIn et Facebook.

LinkedIn (http://www.linkedin.com) est le service de réseautage social professionnel qui compte le plus grand nombre d’utilisateurs64. Les organisateurs d’événements le consultent régulièrement à la recherche de conférenciers, tandis que les employeurs examinent les profils des candidats à un poste. De même, vos clients potentiels consulteront peut-être votre profil LinkedIn avant votre première rencontre. 

Les utilisateurs de LinkedIn créent un profil personnel qui s’apparente à un curriculum vitæ en ligne : il renferme tous les renseignements sur leur travail actuel, leur expérience antérieure et leur formation. Il permet en outre de créer des liens avec les autres utilisateurs et d’échanger de l’information avec eux. Amy Knapp, conseillère en marketing, a créé un plan stratégique en vue d’aider les avocats à exploiter pleinement leur compte LinkedIn65. À cette fin, elle a dressé une liste de questions. Par exemple : 

73. Dans quel domaine du droit souhaitez-vous être reconnu comme le spécialiste par excellence? 

74. Quels sont les titres des professionnels avec qui vous souhaitez établir des liens? Lesquelles de vos relations entrent dans ces catégories? 

75. Quel marché offre des perspectives prometteuses pour les 12 à 18 prochains mois? 

76. Connaissez-vous des collègues ou des professionnels qui font affaire avec votre groupe cible? 

77. Si un client potentiel devait chercher un avocat dans Google, quels mots-clés choisirait-il? 

Contrairement à LinkedIn, Facebook (http://facebook.com) est davantage un réseau personnel que professionnel; il n’en demeure pas moins une ressource utile pour les avocats. Facebook permet de rester facilement en contact avec un grand nombre d’amis et de connaissances. Par exemple, vous pouvez retrouver d’anciens condisciples ou collègues que vous aviez perdus de vue au fil des ans. De plus, le réseau vous rappelle les anniversaires de vos « amis » et vous informe des événements importants dans leur vie personnelle, par exemple un mariage ou une naissance. Certains avocats utilisent Facebook avec succès pour élargir leur clientèle. Dans un numéro récent de la revue Law Practice Magazine, Michele R. J. Allinotte affirme que l’utilisation de Facebook à des fins professionnelles lui a permis d’allonger la liste de ses clients actifs et potentiels66. 

Les blogues et Twitter 

Les blogues juridiques constituent une mine d’information et d’analyses sur les enjeux de l’actualité dans ce domaine, et leurs auteurs occupent une place importante au sein de la profession. Les plus renommés d’entre eux sont régulièrement invités à rédiger des articles de revues spécialisés ou à donner des conférences. Si vous aimez écrire, un blogue est un excellent moyen de vous établir une solide réputation dans votre domaine de spécialité. Cependant, soyez prête à y investir beaucoup de temps; pour que votre blogue remporte du succès, vous devez y publier du nouveau contenu au moins une fois par semaine. 

Si vous décidez de lancer votre blogue, cernez-en d’abord le sujet. En général, les meilleurs blogues juridiques portent sur un domaine bien précis du droit. Les blogueurs juridiques sont légion; plus votre niche sera étroite, plus vous vous distinguerez67. Les auteurs de LinkedIn and Blogs for Lawyers suggèrent plusieurs astuces pour trouver des sujets de billets de blogue68 :

78. Quels sont les principaux défis de vos clients potentiels? 

79. Quels articles intéressants avez-vous lus récemment, et comment pourriez-vous y ajouter votre grain de sel? 

64 Dayton, Adrian et Amy Knapp, LinkedIn and Blogs for Lawyers: Building High Value Relationships in a Digital Age, West LegalEdcenter, 2012, p. 1.

65 Ibid., p. 20.

66 Allinotte, Michele R. J. « Finding Friends (and clients) on Facebook », Law Practice Magazine, American Bar Association, janvier-février 2012.

67 Navarre, Jayne et David Freeman. « Branding Yourself Online: Tips for Spinning Your Story with Blogs and Other Social Media », Law Practice Magazine, American Bar Association, janvier-février 2009.

68 Précité, note 49, p. 83.

80. Comment des entreprises d’autres secteurs d’activité ont-elles surmonté les difficultés qu’éprouvent vos clients? 

81. Quels types de questions vos lecteurs ou vos clients vous ont-ils adressées ces derniers temps? 

82. Qu’est-ce qui vous intéresse dans le domaine du droit que vous avez choisi? 

83. Quelles erreurs avez-vous commises, et quelles leçons en avez-vous tirées? 

84. Quelles sont les tendances actuelles dans votre secteur d’activité? 

Parallèlement à leur blogue, les avocats peuvent aussi utiliser Twitter. Celui-ci permet à ses utilisateurs de publier de brefs messages comportant un maximum de 140 caractères, appelés « gazouillis ». Ils peuvent également s’abonner aux comptes d’autres utilisateurs. Il s’agit d’une forme de communication très simplifiée et directe. Twitter est un outil efficace pour diffuser de l’information à un large auditoire, mais aussi pour effectuer des recherches, puisqu’il permet de suivre le fil de discussion sur un sujet particulier et de se tenir au fait des dernières nouvelles69.
Les blogues et Twitter vont souvent de pair; le second est plus instantané que le premier. Alors que vos billets de blogue peuvent rester indéfiniment dans la Toile, à la portée de vos futurs clients, vos gazouillis ne seront probablement lus que par votre cercle limité d’abonnés. Servez-vous donc de Twitter pour annoncer la publication de nouveau contenu dans votre blogue ou pour communiquer de brèves nouvelles qui ne valent pas un article complet. 

Les sites Web 

Le développement des affaires en ligne a pris une telle importance qu’aujourd’hui, tout cabinet d’avocats se doit d’avoir un site Web. Pour la plupart des gens, Google a remplacé le bottin téléphonique; sans site Web, vous seriez pratiquement introuvable pour vos clients potentiels70. Même si tous vos clients vous sont recommandés par des tiers, il importe d’avoir une vitrine sur Internet. En général, les clients potentiels ne se contentent pas d’obtenir des renseignements auprès de leur entourage : ils visitent les sites Web des avocats recommandés avant d’arrêter leur choix71. 

Il y a plusieurs facteurs à prendre en considération dans la création d’un site Web : 

85. Concevez votre site Web en fonction de vos clients. Évitez le jargon juridique. Vos clients veulent savoir comment vous aidez les personnes qui ont des problèmes semblables aux leurs; mettez donc l’accent sur cet aspect72. 

86. Rédigez une biographie éloquente. Une bonne biographie doit présenter votre personnalité et votre parcours professionnel, vos clients et vos réalisations73. Il importe de mettre à jour régulièrement les biographies de chacun des avocats du cabinet. 

87. Ajoutez-y une photo de vous. Les biographies en ligne des avocats sont habituellement accompagnées d’une photographie professionnelle. 

88. Indiquez vos coordonnées. Les visiteurs de votre site Web doivent être en mesure de trouver rapidement l’adresse de votre cabinet et les coordonnées pour vous joindre. 

Autres méthodes de promotion personnelle à l’externe 

Une citation dans un article de journal rehausse considérablement votre notoriété. En collaboration avec le service des communications de votre cabinet, signalez vos publications ou vos conférences aux médias spécialisés en droit ou dans le secteur d’activité concerné. N’oubliez pas de consulter la politique de votre cabinet en matière de relations avec les médias avant d’accepter de donner une entrevue à un journaliste. 

La publication de votre portrait dans un média spécialisé en droit peut aussi avoir d’importantes retombées sur votre carrière. 

69 Schwartz, Daniel. « I Tweet. Therefore, I Am. », Law Practice Magazine: The Social Media Issue, American Bar Association, janvier-février 2012.

70 Yevics, Pat. « Adding New Tools to Your Marketing Toolbox », ABA General Practice, Solo & Small Firm Division Technology eReport, juin 2010.

71 Bothwell, Anne. « Web Sites as Branding Tools: Quick tips for Creating a Positive Experience for Prospects », Law Practice Magazine, American Bar Association, janvier-février 2009.
72 Shields, Allison C. « What Makes a Good Lawyer Biography? », Slaw, en ligne (6 juin 2012) : <http://www.slaw.ca>.

73 Ibid.

L’entretien des relations avec les clients

Pour la plupart des cabinets, la clientèle établie est, de loin, la principale source de travail. En moyenne, 80 % des nouvelles affaires proviennent des clients actuels74. Par conséquent, la stratégie de développement des affaires doit accorder une importance prépondérante à la promotion auprès des clients actuels et d’anciens clients. Si vous appartenez à un grand cabinet, informez-vous sur ses clients et faites-vous connaître d’eux. 

Ne tenez jamais vos clients pour acquis en supposant qu’ils continueront de faire appel à vous simplement parce qu’ils l’ont fait dans le passé. Chaque mandat exécuté pour le compte d’un client représente une nouvelle occasion de le fidéliser grâce à l’excellence de votre travail et à la prestation d’un service de qualité supérieure : 

Distinguez-vous grâce à l’excellence de votre service à la clientèle. BTI Consulting publie chaque année la liste des avocats de cabinets du monde entier, désignés par des conseillers juridiques d’entreprises comme les « étoiles du service à la clientèle ». Le rapport décrit les qualités essentielles de ces leaders75.

Manifestez un réel intérêt à l’égard de vos clients et de leur travail. Mettez-vous à la place de votre client et efforcez-vous de comprendre son point de vue. Posez des questions et écoutez attentivement les réponses. 

Apprenez-en le plus possible sur les activités de vos clients. En général, les clients attendent de leur avocat externe qu’il connaisse bien leur entreprise, et des études ont démontré que les rainmaker avaient une bonne connaissance des activités de leurs clients76. 

Sachez qui sont vos principaux clients. Non seulement les principaux clients d’un cabinet représentent une source de revenus essentielle, mais ce sont aussi les plus fidèles. 

Communiquez avec vos clients au moins quatre fois par an77. Passez les voir à leur bureau ou invitez-les à dîner. Offrez-leur des billets pour un événement. Envoyez-leur le bulletin d’information de votre cabinet et une carte à l’occasion des fêtes. 

Demandez à vos clients ce que vous pourriez faire pour mieux les servir. Prenez leur rétroaction au sérieux.

74 Précité, note 22, p. 18.

75 Rapport de 2012 publié en ligne : <http://www.bticlientserviceallstars.com/>; voir aussi Coulter, p. 11-5.

76 Précité, note 37.

77 Précité, note 28, p. 8-2.

L’art de la vente78

Tous vos efforts de développement des affaires poursuivent un unique but : obtenir de nouveaux mandats. Dans le cadre du processus de vente, la majeure partie du temps est consacrée au renforcement des relations et à la préparation; mais arrive le moment inévitable où vous devez ouvertement proposer vos services. La présente section vous aidera à déterminer quand et comment aborder la question, de manière à convaincre votre client potentiel. 

Dans un cabinet d’avocats, on appelle rainmaker un associé capable de maintenir un volume d’affaires suffisamment élevé pour alimenter l’ensemble du cabinet. Les femmes se croient souvent, à tort, incapables de devenir des rainmaker, parce qu’elles ne s’identifient pas à l’image de l’homme charmeur à qui tout réussit, généralement associée à ce rôle. Or, ce stéréotype ne représente pas fidèlement les qualités d’un véritable rainmaker. En effet, la capacité d’attirer les clients ne dépend ni du talent pour la vente ni de l’appartenance à un cercle restreint de « vieux copains ». La plupart des rainmaker ne se considèrent pas du tout comme des « vendeurs », mais plutôt comme des personnes douées pour aider les gens à trouver les solutions appropriées à leurs problèmes juridiques. 

Il n’y a pas de personnalité type associée au rainmaker, mais les avocats qui réussissent à générer un important volume d’affaires ont tous en commun un ensemble de qualités, qu’il est possible d’améliorer avec la pratique. En outre, toutes ces qualités sont les mêmes que celles d’un bon avocat. Voici les atouts essentiels des rainmaker : 

89. Connaissance des activités des clients – Selon une étude, les avocates qui connaissaient les divers aspects des activités de leurs clients affichaient un taux d’attraction de 100 % supérieur à celui des avocates qui ne les connaissaient pas79. 
90. Écoute attentive – Elles accordent toute leur attention à leurs clients, de sorte qu’ils se sentent importants et compris80.

91. Empathie – Elles sont capables de voir les choses selon le point de vue de leur client81.

92. Confiance en soi – Elles n’hésitent pas à promouvoir leurs services, car elles sont convaincues de pouvoir atteindre les objectifs de leurs clients. 

93. Résilience – Elles ne baissent pas les bras devant l’échec : elles passent à l’occasion suivante82.

94. Service axé sur le client – Elles sont animées par un authentique désir d’aider83.

95. Leaders – Les femmes qui occupent des postes élevés dans la hiérarchie obtiennent plus facilement des mandats.

96. Délégation – Elles savent s’entourer de gens de confiance pour rendre les services à la hauteur des attentes des clients.

Choisir le bon moment 

Les rainmaker n’envisagent pas l’argumentaire comme un acte isolé, mais plutôt comme l’issue d’un processus en plusieurs étapes axé sur l’établissement de relations et la connaissance des besoins du client potentiel. 

Le moment idéal pour présenter votre argumentaire, c’est lorsque vous décelez la possibilité d’aider un client potentiel à résoudre un problème ou à saisir une occasion d’affaires84. Or, il n’est pas rare de voir s’écouler des mois, voire des années avant qu’une telle occasion se présente. 

Dans certains domaines d’exercice, vous serez peut-être invitée à répondre à un appel de propositions. Le cas échéant, ne laissez pas passer l’occasion. Même si votre offre a peu de chances d’être retenue, la présentation vous ouvre une porte et pourrait entraîner d’autres occasions ultérieures85. 

78 Pour une approche complémentaire, consultez le guide réalisé dans le cadre du projet Justicia « Vision et audace : l’accès au statut d’associée », pages 34 à 36 « Comment commercialiser vos services ».

79 Précité, note 37.

80 Poll, Ed. « How Women Lawyers Can Make Rainmaking Work » Law Practice Magazine, American Bar Association, août 2010.

81 Précité, note 28, p. 10-5.

82 Précité, note 37.

83 Brady, Kathleen. « Marketing and Client Development Activities », Law Practice Today, American Bar Association, février 2009. 

84 Précité, note 4
85 Précité, note 28 p. 6-7.
Présenter son argumentaire 

Pour la plupart des avocats, l’offre de services est l’aspect le plus difficile de leur travail. Ils essuient tous un refus de temps à autre et l’échec n’est agréable pour personne. En cas de refus par un client, efforcez-vous de faire la distinction entre votre personne et les services que vous offrez. Le refus d’un client potentiel ne signifie pas qu’il ne vous aime pas; il n’a simplement pas besoin de vos services juridiques86. Avec le temps, il vous sera de plus en plus facile de solliciter des mandats. 

Quand vient le moment de présenter votre argumentaire, préparez-le avec le même soin que vous mettriez à préparer une plaidoirie pour un client. Il n’y a pas de méthode unique pour offrir vos services. Certaines personnes abordent la question de front en disant par exemple : « J’aimerais m’occuper de votre dossier. » D’autres préfèrent les voies indirectes. Observez vos collègues et essayez différentes techniques jusqu’à ce que vous trouviez la méthode qui vous convient. 

Trouvez d’abord qui prend les décisions concernant l’embauche d’avocats externes. C’est à cette personne que vous devez présenter votre argumentaire : 

97. Posez des questions afin d’évaluer les besoins du client ciblé relativement au problème juridique. Ne parlez pas plus de 20 % du temps; écoutez surtout87. Demandez-lui quels sont ses objectifs, ses principales difficultés et ses attentes. Vous trouverez des suggestions dans l’article « Les 20 questions à poser à vos clients actuels et potentiels », reproduit en annexe.

98. Décrivez les avantages de vos services. Présentez les caractéristiques des services que vous ou votre cabinet offrez au client, et expliquez comment ils répondent aux besoins énoncés88. 

99. Manifestez votre enthousiasme. Montrez au client que vous vous intéressez à lui et exprimez votre désir de l’aider89. 

100. Faites la promotion de votre cabinet. Si un client potentiel n’a pas besoin de vos services dans l’immédiat, il peut en revanche avoir besoin d’autres services juridiques. Soyez prêt à l’aiguiller vers des collègues spécialisés au sein de votre cabinet. 

Si un client potentiel rejette votre offre, ne jetez pas tout de suite l’éponge. Posez-lui des questions ouvertes en vue de déterminer la nature de ses objections, et usez de vos talents de négociatrice pour dissiper ses craintes. Présentez des arguments qui réfutent ses objections, comme vous le feriez devant un tribunal. 

Essayez de prévoir les objections que pourrait soulever votre client et préparez vos réponses90 : 

101. Fréquente objection – Le client ciblé a déjà un avocat. 

102. Réponse possible – Demandez-lui dans quelles circonstances il accepterait de travailler avec un autre cabinet, ou confirmez que vous seriez heureuse d’avoir l’opportunité de le représenter si jamais son cabinet actuel ne pouvait agir en raison d’un conflit d’intérêts.

103. Fréquente objection – Le client ciblé n’a pas le pouvoir de vous engager. 

104. Réponse possible – Demandez-lui qui est responsable d’engager les avocats externes. 

105. Fréquente objection – Le client ciblé trouve vos honoraires trop élevés. 

106. Réponse possible – Demandez-lui s’il envisagerait de vous engager si le coût n’entrait pas en ligne de compte. Ainsi, vous pourrez déterminer si c’est vraiment le montant de vos honoraires qui lui pose problème. Considérez offrir des modes alternatifs de tarification, soit autre chose ou un complément à la tarification horaire.

107. Fréquente objection – Le client ciblé souhaite faire affaire avec un cabinet plus diversifié. 

108. Réponse possible – Posez-lui des questions en vue de déterminer le type de diversité qu’il souhaite et pourquoi. Présentez-lui des statistiques et de l’information sur les initiatives de promotion de la diversité dans votre cabinet. 

86 Précité, note 22 p. 133.

87 Précité, note 28, p. 4-7.

88 Précité, note 28, p. 4-3.

89 Ibid., p. 7-5

90 Ibid., p. 7-12.

109. Fréquente objection – Le client ciblé veut être servi dans une autre langue. 

110. Réponse possible – Énumérez-lui les langues parlées dans votre cabinet. Si le client ciblé décline malgré tout votre offre de services, continuez d’entretenir des liens avec lui91. Dans quelques mois ou quelques années, votre client sera peut-être aux prises avec un autre problème qui relève de vos compétences, ou bien il sera mécontent des services de son avocat et décidera de changer de cabinet. 
91 Ibid., p. 8-4.

Conclusion

Le développement des affaires est sans contredit un facteur incontournable pour une carrière juridique satisfaisante et fructueuse, procurant du même coup assurance, autonomie et indépendance dans la gestion de sa carrière. Suscitant parfois des appréhensions, le développement des affaires gagne pourtant à être mieux compris à titre d’habileté parmi d’autres à développer pour tout professionnel dans le domaine des services.  

Compétence essentielle tant pour les hommes que pour les femmes, la réussite dans le domaine du développement des affaires n’est pas fonction du sexe, mais fait plutôt appel à des comportements présumés typiquement masculins et à d’autres qu’on attribue généralement aux femmes. Confrontées à des obstacles particuliers, mais aussi à certains atouts spécifiques du fait d’être une femme, les avocates ont tout à gagner à miser très tôt dans leur carrière sur le développement des affaires. Nous espérons que ce guide vous sera utile à ce chapitre.

Annexe I – Soyez fière de vous! Autoévaluation en 11 questions

Inspirée de Peggy Klaus, Brag! The Art of Tooting Your Own Horn Without Blowing It, New York, Warner Books Inc., 2003; également disponible en ligne : <http://www.bragbetter.com/>.

111. Quels sont, selon vous, les plus grands atouts de votre personnalité? 

112. Pourquoi avez-vous choisi votre profession d’avocate? 

113. Qu’est-ce qui vous plaît ou vous passionne dans votre carrière? 

114. De quelle façon votre emploi met-il à profit vos compétences et votre talent, et lesquels parmi vos projets actuels les mettent le plus en valeur? 

115. Quelles sont les réussites professionnelles dont vous êtes le plus fière (dans votre emploi actuel et dans le passé)? 

116. Quelles nouvelles compétences avez-vous acquises au cours de la dernière année? 

117. Quels obstacles avez-vous dû surmonter pour parvenir à votre situation actuelle, tant professionnelle que personnelle, et quelles leçons avez-vous tirées de vos erreurs? 

118. Qu’avez-vous retenu de votre parcours de formation? 

119. À quels organismes professionnels êtes-vous associée et à quel titre : membre, administratrice, trésorière ou autre? 

120. À quelles activités employez-vous vos heures de loisir : passe-temps, intérêts, sports, vie familiale et bénévolat? 

121. Comment contribuez-vous à améliorer la vie des gens? 
Annexe II – Plan de développement personnel

Modèle d’un plan de carrière


Date :

Compétences

Quels sont vos domaines de compétence?

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Sources des dossiers – Liste

À l’interne (ex. : avocats, groupes de pratique, ventes croisées) : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

À l’externe (ex. : associations industrielles, réseaux de référence, réseaux sociaux, activités bénévoles) : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Objectifs concernant la recherche de nouveaux clients

Décrivez brièvement trois ou quatre objectifs : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Analyse des objectifs (spécifiques, mesurables, atteignables, réalistes, opportuns)

Quels objectifs sont les plus importants (ex. : dressez une liste, par priorité, des objectifs à long terme et à court terme)? 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Quelles ressources sont nécessaires pour atteindre les objectifs (ex. : habiletés, technologies, effectifs, formation continue, ressources financières, mentorat)? 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Quels moyens seront utilisés pour atteindre les objectifs (ex. : formation continue, discours/présentations, conférences, articles/publications, réseautage, comités du cabinet)? 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Quels sont les critères pour établir si l’objectif a été atteint (cibles/étapes importantes, échéances)? 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Montage des dossiers, facturations et revenus
Nombre total d’heures :

Facturables :
Annuel 

Quotidien : 


Non facturables :
Annuel 

Quotidien : 


Revenus projetés :
Annuel 

Recherche de nouveaux clients – Établir un profil 
Adhésion à des ordres professionnels/membres du Barreau (courante ou future) : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Organisations communautaires, civiques, politiques ou caritatives (courantes ou futures) susceptibles d’être des clients éventuels ou d’améliorer l’image du cabinet : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Organisations sociales ou récréatives (courantes ou futures) susceptibles d’être des clients éventuels ou d’améliorer l’image du cabinet : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Associations commerciales et industrielles (courantes ou futures) : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Discours ou exposés faits auprès des groupes suivants ou conférences prononcées sur les sujets suivants : 
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Livres ou articles aux fins de publication : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Recherche de nouveaux clients – Établir des liens
Établir des liens sociaux ou d’affaires avec des clients actuels ou éventuels avec lesquels je n’ai pas communiqué au cours des trois derniers mois : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Des sources de référence existantes ou éventuelles avec lesquelles je n’ai pas communiqué au cours des trois derniers mois : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Entreprendre des activités de promotion auprès de la clientèle existante au cours de l’année à venir : 

Ventes croisées avec des groupes de pratique particuliers, tables rondes avec des clients, bulletins d’information, analyse des coûts juridiques, gestion des rapports avec les clients, etc. : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Ciblage des clients éventuels, travaux de recherche et de suivi, vérification juridique, équipes de présentation, etc. : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Recherche de nouveaux clients, demandes de propositions, présentations : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Activités de commercialisation internes (formation/mentorat portant sur la commercialisation, base de données du cabinet, comité de commercialisation, bulletin interne, etc.) : 

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Formation continue/amélioration des compétences

Formation continue
Décrivez quels seraient les cours requis pour augmenter vos compétences dans les domaines d’activités actuels et quels seraient les avantages pour le cabinet, les endroits où les cours sont offerts et les coûts approximatifs : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Décrivez quels seraient les cours requis pour augmenter vos compétences dans les domaines d’activités où vous envisagez de pratiquer et quels seraient les avantages pour le cabinet, les endroits où les cours sont offerts et les coûts approximatifs : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Pouvez-vous participer à la formation des autres au moyen de séminaires internes ou d’un programme formel de mentorat pour former d’autres avocats et parajuristes? Décrivez brièvement votre proposition et quels seraient les avantages pour le cabinet : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Formation dans le domaine des affaires et de l’industrie : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Leadership, rédaction, conférences ou formation en gestion

Groupes de pratique, comités, gestion des connaissances, mentorat ou autres activités au sein du cabinet : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Décrivez le genre de formation qu’il vous faudrait pour améliorer vos compétences techniques, de rédaction, d’allocution ou de gestion, quels seraient les avantages de vos compétences accrues pour vous-même et pour le cabinet, les endroits où cette formation est offerte et le coût approximatif : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Activités bénévoles

Mentionnez les activités bénévoles (bénévolat, membre des conseils d’administration, partis politiques, collèges/universités, services juridiques gratuits) : 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Quels seraient les avantages pour vous ou pour le cabinet? 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Annexe III – Modèle de plan d’affaires

Modèle d’un plan d’affaires 
(indiquez l’année, par exemple : 2015)

Nom :  

Secteur et champs de spécialités : 

Section 1 : Principaux objectifs pour (par exemple) 2015 et (par exemple) 2019

Décrivez brièvement trois (3) objectifs principaux, dont deux à réaliser au cours de la prochaine année (ex. : réussir à aller chercher un certain montant en revenus autogénérés, élargissement/réorientation de vos activités pour englober un autre secteur de spécialisation, expansion des affaires avec un client actuel important ou avec un client potentiel, développement/utilisation de votre réseau, participation accrue aux activités de développement des affaires de la firme, etc.) et un (1) d’ici 2019.

Objectif 1 – 2015 : 

Objectif 2 – 2015 : 

Objectif 3 – 2019 : 


Section 2 : Heures et revenus prévus

Total des heures facturables et non facturables prévues

	
	Réel 2015
	Objectif 2016

	Heures facturables
	
	

	Heures consacrées au développement des affaires (total de la section 3)
	
	

	Total heures
	
	


Total du volume de facturation autogénérée  prévu en 2015 (si possible)
	
	Réel 2015
	Objectif 2016

	Provenant de clients existants
	$
	$

	Provenant de nouveaux clients
	$
	$

	Total heures
	$
	$


Section 3 : Développement des affaires

Indiquez dans lesquelles des catégories suivantes vous prévoyez développer des affaires au cours de l’année 2015 et de quelle façon. 

1) J’adhérerai/maintiendrai mon adhésion à des organisations professionnelles, politiques ou caritatives, lesquelles représentent un potentiel pour générer des affaires, et j’y assumerai un rôle actif :

	Nom de l’organisation
	Objectif principal

	Mon rôle
	Retombées potentielles
	Dates de suivi

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Nombre estimé d’heures
	


2) Je prononcerai une allocution ou ferai une conférence devant les groupes suivants ou je donnerai un cours dans les matières suivantes : 

	Conférence / Cours
	Objectif principal
	Retombées potentielles
	Dates de suivi

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Nombre estimé d’heures
	


3) Je rédigerai les articles suivants destinés à la publication : 

	Article
	Objectif principal
	Retombées potentielles
	Dates de suivi

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Nombre estimé d’heures
	


4) Je participerai aux activités de développement des affaires suivantes de la firme (cocktails, événements corporatifs, formation en développement des affaires, base de données du cabinet, comité de marketing, bulletin interne, etc.) : 

	Activité
	Contribution que j’aurai
	Dates de suivi

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Nombre estimé d’heures
	


5) Listes des clients actuels que je pourrais développer (minimum 5) : 
	Nom
	Revenus potentiels
	Activités et suivis à faire
	Dates de suivi

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	3.
	
	
	

	4.
	
	
	

	5.
	
	
	

	Nombre estimé d’heures
	


6) Liste des clients potentiels que je pourrais développer (minimum 5) : 

	Nom
	Revenus potentiels
	Activités et suivis à faire
	Dates de suivi

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	3.
	
	
	

	4.
	
	
	

	5.
	
	
	

	Nombre estimé d’heures
	


7) Liste des membres de mon réseau/contacts (minimum 10) : 

	Nom

	Types de références potentielles
	Activités et suivis à faire
	Dates de suivi


	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	3.
	
	
	

	4.
	
	
	

	5.
	
	
	

	6.
	
	
	

	7.
	
	
	

	8.
	
	
	

	9.
	
	
	

	10.
	
	
	

	Nombre estimé d’heures
	

	Total des heures consacrées à l’expansion des affaires 
	


Annexe IV – Les 20 questions à poser à vos clients actuels et potentiels
Adaptées de William J. Flannery Jr., en ligne : <http://www.wjfinstitute.com/?t=18&dd=1319>.

122. Comment voyez-vous votre entreprise dans un an, dans deux ans ou dans cinq ans? 

123. Planifiez-vous l’ouverture de bureaux ou d’établissements à de nouveaux emplacements? 

124. Comptez-vous mettre au point de nouveaux produits ou services importants, ou modifier considérablement votre offre de services? 

125. D’après vous, quels types d’activités de recherche et de développement sont nécessaires pour vous permettre d’atteindre vos objectifs stratégiques? 

126. Quel est le profil de votre client type? 

127. Quelles sont vos préoccupations au chapitre des relations avec vos employés?

128. Qui sont vos principaux concurrents? 

129. Dans quel contexte financier votre entreprise évolue-t-elle? 

130. Comment votre entreprise est-elle structurée, à quoi ressemble son organigramme et qui sont ses principaux dirigeants? 

131. Comment fonctionne le processus décisionnel et qui sont les principaux décideurs? 

132.  Quel style de leadership avez-vous adopté? 

133. Avez-vous un service juridique et, le cas échéant, comment est-il structuré? 

134. Selon vous, qu’est-ce qu’un avocat externe peut accomplir pour vous ou votre entreprise? 

135. Au cours des derniers mois, votre entreprise a-t-elle subi les conséquences d’un climat d’incertitude ou avez-vous été préoccupé par des changements de quelque nature que ce soit? 

136. À quels types de services juridiques avez-vous recours à l’heure actuelle, et croyez-vous que vos besoins évolueront? 

137. Quels aspects de la prestation de services juridiques vous ont laissé insatisfait? 

138. À quel point souhaitez-vous obtenir de l’information détaillée de vos avocats? 

139. Quelle est votre perception de notre cabinet? 

140. Quels sont vos critères de sélection d’un avocat? Quelles sont selon vous les qualités d’un bon avocat? 

Quel budget prévoyez-vous pour les services juridiques en comparaison avec vos dépenses relatives à d’autres ressources? 
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