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Comment développer son réseau, le faire vivre, le rendre « utile » ? Le networking est essentiel pour les professionnels du conseil, qui s’appuient sur la démarche réseau pour entrer en contact avec des prospects ou fidéliser leurs clients.

Ce guide pratique propose une méthode complète pour faire fructifier son réseau et éviter les impairs :


	
50 fiches pour réseauter efficacement : Quel retour sur investissement commercial ? (partie 1), S’informer pour influer (partie 2), Savoir se rendre utile (partie 3), Maximiser les prescriptions (partie 4), Accroître sa visibilité (partie 5), Entretenir son carnet d’adresses (partie 6).

	
Une démarche très opérationnelle : conseils, exemples concrets et mises en garde permettent de développer son réseau en y consacrant un temps raisonnable.

	
Un livre pensé pour les professionnels du conseil, qu’ils soient indépendants ou travaillent dans une organisation structurée : consultants (stratégie, organisattion, communication, SSII, etc.), avocats, experts-comptables, notaires, auditeurs, conseils en gestion de patrimoine, banquiers d’affaires, etc.
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Précédemment journaliste puis fiscaliste chez un notaire, Maxime MAEGHT est aujourd’hui responsable du développement du cabinet d’avocats Alerion. Spécialiste des questions de networking, il participe à la conquête de nouveaux clients en consolidant et en animant un réseau dédié à la...
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Avertissement

Les propos tenus par l’auteur dans cet ouvrage n’engagent que lui et ne sauraient impliquer son employeur de quelque manière que ce soit. Par ailleurs, les techniques et recommandations qui y sont décrites ont vocation à s’appliquer aux professions du conseil dans leur ensemble. Il appartient toutefois au lecteur d’apprécier leur conformité aux contraintes déontologiques spécifiques de sa profession.
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Avant-propos

Dans la mesure où il permet d’approcher des clients potentiels et de garder des liens avec les clients existants, le networking, ou réseautage, est précieux, peut-être même indispensable, pour certaines professions soucieuses de développer et d’entretenir un courant d’affaires. C’est le cas des professionnels du conseil, que ceux-ci interviennent pour des clients variés dans le cadre de missions régulières ou ponctuelles. Dans la mesure où ils s’appuient encore plus que d’autres sur les recommandations des membres de leur réseau pour renouveler leur clientèle, le réseautage semble en effet particulièrement pertinent pour eux.

QUELS SONT LES PROFESSIONNELS CONCERNÉS ?

Le présent ouvrage s’adresse en priorité aux professionnels du conseil souhaitant bénéficier d’une méthode de réseautage réaliste et efficace. Le coût d’une démarche réseau tenant principalement au temps passé, ce livre a pour vocation de permettre à chacun de ne pas laisser des opportunités s’échapper tout en lui consacrant un temps raisonnable. En clair, de réseauter en bénéficiant d’un retour sur investissement commercial.

Que le lecteur soit avocat, notaire, expert-comptable, commissaire aux comptes, auditeur, conseil en gestion de patrimoine, conseil en finance d’entreprise, consultant (stratégie, communication, recrutement, etc.), banquier d’affaires, conseil en propriété industrielle, consultant au sein d’une entreprise du secteur numérique (SSII par exemple), etc., l’objectif de l’ouvrage est de lui faire bénéficier d’une méthode de networking productif adaptée au contexte actuel.

Il est destiné aux personnes impliquées, ou ayant à cœur de le devenir, dans le développement de l’activité de leur structure (en phase de création ou jouissant déjà d’une certaine notoriété), qu’elles soient en charge de ces questions à titre principal ou à titre accessoire, ou encore qu’elles exercent leur activité au sein d’une société structurée ou de manière totalement indépendante (free-lance).

Le lecteur peut aussi bien être un associé curieux de comparer ses méthodes de développement, un collaborateur soucieux de démontrer son aptitude sur ces sujets ou envisageant de créer sa structure, qu’un salarié dédié à la fonction commerciale. En outre, les étudiants et stagiaires en passe d’intégrer ces professions du conseil ont tout intérêt à examiner ces questions, ne serait-ce que pour prendre conscience de l’importance du réseautage dans leur vie professionnelle.

Enfin, comme beaucoup d’autres ouvrages, ce livre peut être lu par les acheteurs et utilisateurs de prestations intellectuelles désireux de comprendre les mécanismes propres aux professions du conseil qu’ils mandatent. Tout est une question d’angle de vue.

DES MÉTHODES VARIÉES


Tous les professionnels du conseil ne réseautent pas de la même façon. En fonction de la durée des missions, du temps passé chez le client ou de la typologie de leur clientèle, les paramètres peuvent varier et l’approche peut être industrialisée ou personnalisée. Le réseautage est aussi une question de réglage.

Ce livre s’attache donc à illustrer différentes techniques à l’aide d’exemples et à mettre l’accent sur les pièges et effets pervers des différentes situations. À chacun de puiser ce qui l’intéresse et d’adapter sa pratique aux usages et à la déontologie de sa profession. Il s’agit davantage de bonnes pratiques utiles au lecteur, lequel pourra picorer parmi celles-ci pour mettre en œuvre celles qui lui correspondent, que de règles à suivre à la lettre.

Pour certains, le réseautage est trop facilement réduit à l’inscription sur un réseau social digital. Indéniable, l’impact de la nouvelle économie (moteurs de recherche, courriels, réseaux sociaux, sites d’information en ligne, etc.) sur le développement d’affaires par le réseau est pris en compte au fil des pages. L’ouvrage s’attache cependant à démontrer qu’une perspective de développement du chiffre d’affaires par le réseau ne saurait s’affranchir d’une approche traditionnelle plus qualitative. En effet, s’ils sont mal maîtrisés, les réseaux sociaux digitaux peuvent même avoir des effets négatifs parfois insoupçonnés (sous-valoriser les prescriptions et recommandations, favoriser l’identification d’opportunités business censées rester discrètes par le recoupement d’informations, etc.).

QU’EST-CE QUI NE FIGURE PAS DANS CE LIVRE ?

Il semble important de préciser ce que ce livre n’est pas. Ce n’est ni un ouvrage de développement personnel ni un manuel de business development expliquant les mille et une manières de rédiger une convention d’honoraires par exemple. Les méthodes commerciales plus conventionnelles telles que le démarchage des prospects ou encore la possibilité de rémunérer un réseau d’apporteurs d’affaires ne sont pas évoquées, même si elles sont pour beaucoup complémentaires de cette approche réseau. C’est pourquoi ces techniques sont brièvement comparées à celles du réseautage dès les premières pages.

D’autres ouvrages traitant d’autres aspects du réseautage ou de sujets périphériques (comme le réseautage dans le cadre du travail, les appels d’offres, l’achat de prestations intellectuelles ou encore l’intelligence économique) sont cités tout au long du livre et dans la bibliographie. S’il le souhaite, le lecteur aura ainsi toutes les cartes en main pour confronter les idées développées ici avec celles d’autres auteurs ou encore approfondir certaines thématiques connexes. De même, la terminologie utilisée dans ce livre est celle de l’auteur. Les termes utilisés auront parfois un sens différent dans d’autres ouvrages. Afin d’éviter toute ambiguïté, chaque mot spécifique aux questions de réseautage est défini au fil des pages.

Enfin, l’auteur étant un homme, il ne peut qu’imaginer les spécificités du réseautage pour les femmes. Aussi a-t-il jugé utile de laisser immédiatement la parole à une femme qui connaît bien les professions du conseil, Caura Barszcz, pour évoquer brièvement ces questions.

Bonne lecture !


Trois questions à Caura Barszcz, fondatrice de Juristes associés

« Les femmes se déculpabilisent. »

Femme de réseau, Caura Barszcz est journaliste et consultante. Fondatrice de la revue Juristes associés et de sa maison d’édition, c’est une spécialiste des professions du conseil. Elle nous fait part de son expérience en termes de réseautage pour les femmes de ces métiers.

1. En termes de développement de leur clientèle, quelles difficultés connaissent les femmes du conseil ?

Elles connaissent essentiellement deux types de difficultés. Les premières sont subjectives : les cabinets ont été créés par des hommes pour les hommes, et ceux-ci choisissent eux-mêmes plus naturellement des hommes comme dauphins. Pour accéder à l’association, les femmes doivent donc faire sauter ce plafond de verre en se faisant connaître et reconnaître. Elles ne doivent pas hésiter à se montrer, ce que naturellement les femmes font peu.

La deuxième série de difficultés est plus objective : les femmes doivent d’ordinaire mener de front leur vie familiale et leur vie professionnelle, ce qui nécessite de travailler autrement. C’est souvent très difficile, notamment en période de grossesse, pour une femme exerçant en profession libérale. Il arrive encore fréquemment qu’une professionnelle se voie reprocher, plus ou moins directement, une absence liée à un congé maternité.

Par ailleurs, une femme travaillant dans un environnement international devra souvent surmonter un certain nombre d’obstacles culturels. Dans certains pays, il est en effet mal vu de faire affaire ou de se faire conseiller par une femme. Celle-ci devra par ailleurs prêter attention aux codes des différents pays : accepter une invitation à dîner peut parfois être lourd de sous-entendus, alors qu’un dîner d’affaires sera parfaitement approprié ailleurs. Autant de difficultés que ne connaissent pas les hommes.

2. Inversement, disposent-elles d’atouts leur permettant de développer leur réseau et donc leur clientèle ?

Quel que soit leur âge, les femmes peuvent se montrer très solidaires entre elles et se rendre beaucoup de services. Elles ont également réussi à se fédérer au fil du temps. Alors qu’au départ les clubs étaient uniquement fréquentés par les hommes, des réseaux de femmes se sont créés pour leur apprendre à utiliser leurs contacts. Ces clubs se réunissent à des moments qui permettent plus facilement de concilier vie personnelle et professionnelle, notamment lors de petits déjeuners.

De plus en plus de grandes sociétés de conseil ou de cabinets d’avocats par exemple mettent en place des programmes dédiés aux femmes. Ils leur permettent d’échanger entre elles et de favoriser l’émergence de talents. Il arrive même que ces différentes organisations croisent leurs réseaux entre elles. D’autres programmes permettent à des professionnelles du conseil d’échanger avec leurs clientes travaillant en entreprise et donc de tisser des liens très forts entre elles.

3. Les choses sont-elles en train d’évoluer ?

Oui, les choses évoluent, pour un certain nombre de raisons. Quelques exemples très basiques le prouvent. Les nouvelles technologies, notamment Internet, permettent par exemple plus facilement aux femmes de garder le contact avec leurs clients et relations en général lorsqu’elles ne sont pas au bureau. Les dirigeants des sociétés de conseil se rendent ensuite compte que le départ régulier de femmes expérimentées, qui n’ont pas été promues ou qui sentent à tort ou à raison qu’elles n’ont pas d’avenir, est économiquement lourd. Enfin, les politiques de diversité au sein des sociétés de conseil voulues et poussées par les clients deviennent une réalité. Or, la mixité fait partie intégrante de la diversité. Pour toutes ces raisons, les femmes sont en train de se déculpabiliser et de s’affirmer. On ne peut que s’en réjouir.



PARTIE 1

RÉSEAUTER : QUEL RETOUR SUR INVESTISSEMENT COMMERCIAL ?

Parce qu’ils sont diffus, il est difficile de mesurer les effets du réseautage. Pour autant, il convient d’essayer de réseauter de manière à obtenir un retour sur investissement maximal.



Chapitre


1Prendre un bon départ



Le réseautage peut apporter beaucoup. Si chacun a sa propre manière de l’appréhender, il existe des bases communes à tous, fondées sur la courtoisie. Mais aussi d’autres méthodes plus classiques, telles que le démarchage ou la rémunération de l’apport d’affaires. Il peut être très instructif de les comparer au réseautage.
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Fiche 1COMPRENDRE L’UTILITÉ DU RÉSEAU



Le potentiel du réseau est souvent insoupçonné. Il offre pourtant de nombreuses opportunités. Dans un cadre commercial, il permet d’approcher des cibles ou d’être utile à des contacts qui pourront potentiellement l’être en retour. Si tout le monde dispose d’un réseau, peu de personnes l’utilisent de manière optimale.

En créant des liens et en les faisant vivre, le networking (on parle aussi de réseautage) revient à se rendre utile aux autres en espérant un retour. Le réseau a de nombreuses utilités, mais encore faut-il le nourrir pour en retirer un intérêt : il faut donner pour recevoir. Ne vous attendez donc pas à un retour sur investissement immédiat. Si vous comprenez les mécanismes du réseautage de votre secteur d’activité ou de votre métier, vous pouvez en revanche espérer bénéficier de précieuses retombées.

Réseauter consiste donc à créer et faire vivre un réseau de contacts sociaux et professionnels qu’il convient d’utiliser à son niveau (voir la fiche 5 – Définir son profil de réseauteur). Il est important de bien différencier la pratique du réseautage dans un cadre informel de l’adhésion à un réseau formel tel qu’un club ou une association professionnelle (voir le chapitre 10 – Adhérer à un club ou à une association).

Dans un cadre professionnel, une démarche de réseautage structurée est essentiellement utile pour :


	développer le chiffre d’affaires ;

	déceler des opportunités de recrutement ou favoriser une reconversion (changement de métier ou création d’une entreprise notamment).



QUELLES VERTUS COMMERCIALES ?

Le professionnel du conseil n’est pas un prestataire comme les autres. Fournisseur de prestations intellectuelles, il peut parfois éprouver des difficultés à se différencier de ses concurrents. Aussi lui est-il nécessaire de créer une proximité bienvenue avec le client. Or, réseauter aide justement à développer des relations plus intimes, surtout si vous parvenez à vous rendre utile à vos contacts (voir la partie 3 – Savoir se rendre utile). Pour faire plaisir aux amateurs de terminologie commerciale, nous dirons donc que le réseautage peut aussi bien être utile pour chasser (conquérir de nouveaux clients) que pour élever (fidéliser les clients existants).



Le piège à éviter

Pour développer leur activité, les professionnels du conseil ne doivent pas se contenter de fréquenter leurs pairs. C’est pourtant un travers fréquent au sein de métiers corporatistes. L’idéal est au contraire de réseauter en priorité auprès de clients et de personnes susceptibles de vous recommander.





Avec ses multiples possibilités, le réseautage permet :


	De bénéficier de recommandations. Dans la mesure où le démarchage des clients et le commissionnement des apporteurs d’affaires ne sont souvent pas indiqués pour les professionnels du conseil, quand ils ne sont pas tout simplement interdits, ces professionnels ont un intérêt particulier à cultiver leur réseau. Encore plus que dans d’autres secteurs, ils s’appuient en effet tout particulièrement sur les recommandations pour renouveler leur clientèle (voir la partie 4 – Maximiser les prescriptions).

	D’utiliser des approches raffinées. Le réseautage permet de mettre en place des stratégies, sinon plus élaborées, du moins plus indirectes que celles offertes par le démarchage (voir la fiche 3 – Réseauter ou démarcher) pour séduire des clients. C’est un moyen d’atteindre des personnes par ailleurs sursollicitées avec lesquelles il serait difficile d’entrer en contact à l’aide de méthodes classiques. Le réseauteur usera volontiers d’une certaine forme de lobbying pour augmenter ses chances d’être mandaté, par exemple en faisant en sorte qu’une cible potentielle se sente d’elle-même redevable à la suite d’un précieux service rendu.



EFFETS COROLLAIRES DU RÉSEAU


Au-delà du développement d’affaires, des effets corollaires du réseautage pourront se révéler profitables. Voici les principaux.

L’apport de notoriété

À un moment où la concurrence est sans cesse plus importante entre les professionnels du conseil, il est particulièrement utile de réseauter auprès d’interlocuteurs clés tels que les prescripteurs susceptibles de recommander un professionnel (voir la partie 4 – Maximiser les prescriptions) ou les journalistes spécialisés notamment. À la différence de la grande consommation par exemple, il ne faut pas nécessairement être connu de tout le monde mais plutôt être connu des bonnes personnes : celles qui seront des caisses de résonance particulièrement efficaces pour les clients visés.


Exemple : un consultant spécialisé dans les travaux d’études et de déploiement de fibre optique pour les télécommunications devra principalement être connu des professionnels et des journalistes de ce secteur.



La recherche d’informations sur le marché

Réseauter permet de croiser un grand nombre de personnes qui, volontairement ou non, vous apporteront une quantité importante d’informations. Celles-ci conforteront parfois utilement vos conclusions, tandis que d’autres vous apprendront des choses totalement nouvelles sur les besoins...


PARTIE 2

S’INFORMER POUR INFLUER

Il vous incombe de vous informer sur les parties prenantes de votre réseau et, si possible, d’essayer d’influer sur leurs décisions lorsqu’elles vous concernent.



Chapitre


4S’informer sur ses cibles



S’intéresser au marché de ses clients et à leur actualité permet de dénicher des opportunités et de muscler sa démarche réseau.
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Fiche 11S’INTÉRESSER AU MARCHÉ DE SES CLIENTS ET PROSPECTS



S’intéresser au marché de ses clients et prospects offre la possibilité aux professionnels du conseil de détecter des opportunités et donc de bénéficier d’un avantage concurrentiel certain. Cela permet par exemple à une société challenger de pénétrer un marché ou d’entrer dans un compte et à une société bien installée de conforter sa position.

S’intéresser au marché de son client permet de détecter des opportunités et fournit des prétextes pour se rendre utile auprès de lui (voir la partie 3 – Savoir se rendre utile). En outre, le client sera tout simplement content que vous soyez au courant de ce qui se passe au sein de son secteur.

Dans la mesure où elle permet de glaner de l’information, il est nécessaire de s’intéresser à l’intelligence économique (voir l’encadré p. 44).

APPRENDRE À REBONDIR


S’intéresser aux informations et aux opportunités offertes par votre réseau peut vous permettre de rebondir de manière aussi appropriée que possible.

Il existe de multiples raisons de s’intéresser à l’univers de son prospect.

Pour un marketing des spécialisations

La plupart des professionnels du conseil revendiquent des spécialisations sectorielles. S’intéresser à l’actualité de ses clients permet de crédibiliser cette approche en enrichissant sa connaissance du secteur. Vous pourrez ainsi tenir une discussion avec les acteurs concernés et donc être informé de leur actualité (voir la fiche 12 – Suivre l’actualité du client).


Exemple : de manière générale, les assureurs par exemple s’intéressent tout particulièrement aux expertises sectorielles des prestataires auxquels ils ont affaire, en plus de leurs connaissances techniques.



Pour déceler des opportunités

S’intéresser au marché permet d’anticiper des opportunités futures, en identifiant par exemple des relais de croissance chez le client ou le prospect.


Exemple : vous pouvez suivre les tendances des besoins en intelligence économique dans certaines PME industrielles qui n’étaient auparavant pas spécialement sensibilisées à ces questions.



Pour améliorer sa culture générale économique

Cela permet de savoir ce qui se passe sur différents secteurs et donc d’être en mesure de parler, au moins un peu, de tout. Pour certains clients...


PARTIE 6

ENTRETENIR SON CARNET D’ADRESSES

Il faut entretenir son carnet d’adresses pour ne pas manquer d’opportunités. Rien ne sert de vouloir entrer en relation avec trop de personnes si vous ne savez pas rester en contact avec les premiers arrivés.



Chapitre


13Se servir des événements



En plus d’offrir la possibilité de rencontrer de nouvelles personnes, les événements sont aussi l’occasion d’entretenir son carnet d’adresses. Une bonne préparation permet de maximiser le retour sur investissement.
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Fiche 45ASSISTER AUX ÉVÉNEMENTS



Il existe de multiples raisons de se rendre à des événements. C’est l’occasion de rencontrer de nouvelles personnes ou d’entretenir vos contacts. Adoptez l’attitude qui vous correspond le mieux.

La vie des affaires permet d’être invité à de nombreux types d’événements : cocktails, petits déjeuners thématiques, déjeuners de club, etc. Il y a plusieurs raisons de se rendre à des événements professionnels :


	être visible des personnes de votre écosystème que vous connaissez déjà ;

	faire de nouvelles rencontres professionnelles ;

	faire plaisir aux promoteurs de cet événement : les clients et les prescripteurs qui ont fait la démarche de vous inviter apprécieront que vous y participiez.



PRÉPARER L’ÉVÉNEMENT


Réfléchir au thème traité

Si cela n’est pas obligatoire, il peut être utile de vous renseigner sur le thème de l’événement afin d’être en mesure d’en discuter au besoin avec les autres participants.

Prévoir qui vous êtes susceptible de croiser à cette occasion

Pensez d’abord au client, prospect, prescripteur ou partenaire qui vous invite. Ayez un petit mot au sujet de la raison de l’organisation de cet événement : présentation de résultats, anniversaire, etc. Gardez à l’esprit que vos contacts habituels, stars du jour, auront très peu de temps à vous consacrer.

Peut-être cet événement sera-t-il l’occasion de diversifier votre carnet d’adresses en échangeant avec des associés de votre contact ou avec d’autres opérationnels de l’entreprise. Réfléchissez ensuite aux contacts de l’écosystème du client que vous pourriez croiser.

S’inscrire soigneusement à l’événement

Si vous étiez bien invité, l’entrée à un événement ne vous sera normalement pas refusée...

Pour suivre toutes les nouveautés numériques du Groupe Eyrolles, retrouvez-nous sur Twitter et Facebook
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Et retrouvez toutes les nouveautés papier sur
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