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	Un ouvrage de référence pour se préparer, passer à l’action, s’organiser.

	Des illustrations concrètes de personnes en activité, des astuces efficaces et des conseils faciles à appliquer.

	Un lexique pratique d’adresses utiles.



Trouver des clients, surtout des bons, peut se transformer en parcours du combattant. Pour tirer son épingle du jeu, pas d’autre choix que de développer une prospection commerciale très efficace, en appliquant des méthodes et des astuces à la portée de son porte-monnaie.

Telle est l’ambition de ce guide pratique entièrement mis à jour et enrichi.

Au fil de l’ouvrage, les trois piliers d’une prospection réussie sont expliqués, illustrés et détaillés : aider les lecteurs à préparer et à planifier leur démarche commerciale, puis leur montrer comment détailler les outils et les moyens de leur prospection, enfin leur permettre d’améliorer leurs actions en les organisant au mieux.

FRANCINE CARTON a créé Promedial en 1986. Consultante en PME-PMI, elle a développé et mis en oeuvre des moyens pratiques et efficaces pour développer les ventes par la qualité de la relation entre les clients et l’entreprise.
En analysant le résultat de l’exploitation de ces méthodes chez ses clients, elle les a continuellement affinées. C’est cette approche qui est détaillée dans ce livre. Par ailleurs, elle a adapté ce processus aux créateurs d’entreprise et les accompagne pour trouver leurs premiers clients.
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Introduction

Vous y voilà !

Par esprit de liberté, d’autonomie, parce que vous avez un savoir-faire, vous avez quitté l’entreprise dans laquelle vous étiez salarié pour vous mettre à votre compte. Vous avez mûrement réfléchi à ce que vous voulez faire, à ce que vous savez faire. Pendant des mois vous avez peaufiné votre offre, produits et services, étudié votre marché. Mais où sont donc les clients ? Certains proches vous avaient prévenu : « C’est risqué, ce sera difficile… », mais cela, vous le saviez.

Ce que vous n’aviez sans doute pas imaginé, c’est à quel point il est difficile de trouver des clients, de bons clients, ceux qui payent en temps voulu et que vous conservez longtemps.

Pour trouver des clients, vous avez pourtant déjà mené des actions ! Vous avez :


	contacté les personnes que vous connaissez, épluché votre carnet d’adresses ;

	envoyé un mailing ou un e-mailing ;

	téléphoné à des particuliers ou à des responsables d’entreprises ;

	passé un encart dans une revue ;

	distribué des prospectus dans les boîtes aux lettres ;

	exposé sur un salon, etc.



Ces actions, vous les avez préparées avec soin. Elles vous ont pris beaucoup de temps, vous ont coûté cher. Mais vous n’avez pas trouvé autant de clients que vous l’espériez.

Stéphane vend des photocopieurs haut débit. Il est sympathique, souriant. Il a du « punch » et cela se sent, il en veut. Or il passe beaucoup de temps au téléphone, arrive à joindre les décideurs mais obtient peu de rendez-vous et son carnet de commandes est très plat. Comment procède-t-il ? Il prospecte à partir des Pages Jaunes… et commence à la lettre A dans sa région !

Gabrielle a repris un institut de beauté. Pour trouver des clients, elle a préféré commencer par envoyer un mailing à dix mille particuliers. Elle a reçu cinq réponses, mais personne n’est devenu client. Son envoi est constitué d’une très belle documentation et d’un courrier d’accompagnement. Elle pense qu’envoyer un message pour signaler qu’elle s’installe suffit à lui fournir de nombreux clients.

Alors, comment trouver plus facilement de nouveaux clients ? Pour commencer, je vous conseille de réfléchir sur la présentation de ce que vous vendez. Et posez-vous la question suivante : suis-je assez clair ? Les interlocuteurs à qui je vais m’adresser vont-ils me comprendre ? C’est la clé du succès ! Je propose souvent aux freelances d’expliquer à un enfant de dix ans ce qu’ils vendent et, ensuite, de demander à l’enfant ce qu’il a compris. Essayez, vous serez surpris du résultat.

Lorsque votre offre est comprise par toutes les personnes auxquelles vous vous adressez, vous pouvez imaginer qui sont vos futurs clients. En quoi votre proposition peut-elle les intéresser, leur rendre service ? Allez-vous contacter ces interlocuteurs par mailing, les appeler directement, envoyer un e-mail, passer par des partenaires, faire de la publicité, exposer sur un salon, faire le buzz sur les réseaux sociaux ? Devez-vous commencer par un mailing ou un e-mailing suivi d’un appel téléphonique, ou l’inverse ? Il faudra ensuite transformer ces personnes potentiellement intéressées en clients. Dans quel ordre allez-vous mener ces actions, en quel nombre, à quel moment ?

Je connais Danielle depuis des années. Lors d’une conversation à la terrasse d’un café, elle m’explique qu’elle n’est pas commerciale, qu’elle n’arrive pas à vendre. Pourtant, Danielle a le contact facile et rencontre beaucoup de dirigeants. Je suis étonnée et lui demande si elle pense à échanger des cartes de visite lors de ses rencontres. Sa réponse est positive. Mais que fait-elle de ces cartes ? Je vous laisse imaginer la réponse.

À présent, vous êtes prêt à mettre en œuvre vos actions. À cette étape, il vous faut un peu de technique pour trouver l’interlocuteur concerné, passer les barrages du standard et des secrétaires, envoyer un mailing qui « donne des résultats » ou faire venir des prospects sur votre stand.

L’organisation du suivi des contacts a également une grande importance dans la réussite finale. Chaque contact est un investissement en temps et en coût qui trouve son retour sur investissement dans le suivi que vous apportez.

L’objectif de cet ouvrage, entièrement mis à jour et enrichi à la faveur de cette troisième édition, est de vous aider à préparer et à planifier votre démarche commerciale, puis de vous montrer comment détailler les outils et les moyens de votre prospection et, enfin, de vous permettre d’améliorer vos actions.

Surtout, n’oubliez pas : la prospection commence bien avant le premier contact. Elle est un maillon d’une chaîne. Sa solidité est égale à celle du maillon le plus faible : si un maillon est faible, le résultat ne sera jamais bon. Ce n’est pas non plus une action isolée. L’organisation de ces actions dans le temps a une grande incidence sur le résultat final. Elles vont s’enchaîner les unes par rapport aux autres.


Première partie

LA PRÉPARATION

Prospecter consiste à transformer des « prospects » – mot utilisé pour désigner des personnes susceptibles d’être intéressées par ce que vous vendez – en clients. Cette étape est difficile, d’abord parce que ce n’est pas votre métier mais celui d’un commercial, ensuite parce qu’elle demande beaucoup de disponibilité que vous n’avez pas toujours, car vous devez par ailleurs assumer le métier qui vous fait vivre, la gestion de votre entreprise et continuer à améliorer votre expertise. Cependant, vous avez besoin de clients et personne ne va se substituer à vous pour prospecter !

Vous pouvez entrer tout de suite dans la phase action : écrire un courrier pour un mailing, téléphoner, envoyer un e-mail… Mais à qui les envoyer ? Comment présenter vos produits et services ? Quelle démarche suivre ? Ces questions doivent être étudiées AVANT. La préparation représente 70 % du succès final. Elle se fait dans le calme, avant de commencer à contacter des interlocuteurs. Vous allez y consacrer un peu de temps, elle va vous en faire gagner beaucoup et, qui plus est, générer des économies d’énergie et d’argent. La préparation permet de prospecter avec efficacité, de réduire une bonne partie des tâches improductives. Chaque contact avec un interlocuteur vous apprend un aspect de...

Chapitre 1

UNE OFFRE CLAIRE ET UN MARCHÉ IDENTIFIÉ

Préparer son offre ne consiste pas seulement à réfléchir à l’amélioration de ses produits et services. Il faut aussi soigner sa présentation pour se faire comprendre d’un grand nombre de personnes, définir sa cible, faire valoir les bénéfices que les acheteurs vont trouver et les avantages par rapport à la concurrence. Préparer son offre, c’est d’abord la regarder avec les yeux de ses futurs clients.

Clarifier son offre

Obtenir un rendez-vous qualitatif et vendre, c’est – avant toute autre chose – se faire comprendre d’un interlocuteur sur son offre et sa valeur ajoutée. La suite n’est qu’un ajustement entre une attente et une solution. D’où l’importance de la première phrase de présentation pour la suite de l’entretien. Elle doit être obligatoirement claire, précise, concise et compréhensible. Vous aurez affaire à trois catégories d’interlocuteurs distincts : les responsables qui, en général, ne maîtrisent pas vos « mots métier » ; les interlocuteurs qui sont dans le même métier que le vôtre ; et enfin vos partenaires qui maîtrisent une autre expertise. Savoir présenter son offre à chaque catégorie est le secret d’une vente réussie.

Le périmètre de l’offre

Lorsque deux personnes entrent en contact, elles poursuivent leur dialogue si le sujet les intéresse toutes les deux. Dans le cas contraire, elles se séparent, ou l’une d’entre elles, ne se sentant pas concernée, feint d’écouter poliment.

Dans la prospection, c’est exactement la même chose. Votre interlocuteur a besoin de découvrir votre expertise pour continuer la conversation sur un sujet d’intérêt commun et comprendre votre valeur ajoutée pour appréhender la différence par rapport à vos concurrents.
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Figure 2 – Le périmètre de l’offre



Cette manière de procéder fait ressortir deux points importants :

– C’est à vous de vous présenter en premier : vingt secondes au téléphone, moins de trois minutes en rendez-vous.

– La zone de recouvrement entre votre présentation et celle de votre interlocuteur correspond au terrain sur lequel la demande correspond à l’offre. C’est dans cette zone que se situent les besoins sur lesquels vous allez argumenter pour vendre.

Métier et modes d’intervention

Bien souvent, une confusion existe dans la présentation entre, d’une part les produits et services proposés et, d’autre part, les modalités d’intervention. Vous allez le comprendre dans cet exemple :

Joséphine rencontre Catherine lors d’un cocktail professionnel.

« Bonjour, je suis Joséphine, et vous ?

– Je suis Catherine.

– Quel métier exercez-vous ?

– Je fais du conseil et de la formation. »

Joséphine, qui n’a pas compris le métier de Catherine, ajoute poliment : « Vous pourriez m’en dire un peu plus ? »

Catherine d’un air exaspéré : « Je fais du conseil, de la formation et du coaching. »

Joséphine n’a toujours pas compris le métier de Catherine et, devant l’attitude de cette dernière, n’insiste pas.

Dans cet exemple, Catherine décrit ses modes d’intervention, elle ne donne aucune information sur son métier.

Métier et valeur ajoutée

Votre métier est la base des connaissances que vous avez apprises pendant votre formation et à travers votre parcours professionnel. Il se traduit par les mots : je fabrique, je conçois, j’installe, je suis un spécialiste de…, je suis expert en… D’autres professionnels exercent le même métier que vous. Toutefois, la manière de le pratiquer fait la différence. Ils ont développé des techniques, des moyens et des méthodes spécifiques… C’est leur valeur ajoutée. C’est cette dernière que cherche votre interlocuteur à travers votre expertise métier. Elle doit être incluse...

Chapitre 2

UNE STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION

Vous n’êtes pas obligé de définir une stratégie : après tout, le premier prospect venu peut être le bon. Toutefois, si vous voulez que votre activité dure et se développe, il vaut mieux l’imaginer à l’avance. Objectifs, moyens et organisation vous permettront de vous limiter à l’essentiel. La stratégie est la phase de réflexion concernant les objectifs souhaités et les moyens à mettre en œuvre pour y arriver. Dans la stratégie de commercialisation, vous allez effectuer les étapes suivantes :

– Imaginer le nombre de clients que vous voulez conquérir en tenant compte de vos ressources matérielles, financières et humaines.

– Identifier les marchés sur lesquels vous allez prospecter.

– Prévoir le type d’actions que vous allez mettre en œuvre pour atteindre le nombre de clients.

– Réfléchir à l’ordre logique dans lequel vous allez mener les actions pour gagner en efficacité.

Ces phases de réflexion étant terminées, il vous restera à planifier ces actions dans un plan d’action commerciale (PAC).

Formuler par écrit ses objectifs, les inscrire dans un espace-temps

L’objectif

Le meilleur moyen d’atteindre un objectif, c’est de l’avoir défini. Comment l’atteindre s’il n’existe pas ? L’objectif est la situation à laquelle vous voulez parvenir à une date future. Pour être acceptable, l’objectif doit être réalisable.



Parole de pro Un objectif trop élevé

Frédéric est responsable commercial chez un importateur d’alarmes. Il dirige dix commerciaux et, comme tous les responsables, il veut que son équipe augmente un peu plus ses ventes chaque année. En janvier, il fixe les objectifs annuels de chiffre d’affaires par vendeur. Il utilise une méthode imparable : il prend le chiffre réalisé par le meilleur vendeur pour l’année écoulée qu’il augmente de 10 %.

Il sait bien que cet objectif est trop élevé, mais pense que c’est un bon moyen d’inciter ses vendeurs à faire un effort pour gagner la prime qui les attend en cas de réussite. La réalité est tout autre : les vendeurs trouvant le chiffre trop élevé pour leurs possibilités ne font plus l’effort d’atteindre l’objectif : « De toute façon, nous n’y arriverons pas ! »



Même pour vous qui êtes freelance, votre objectif doit être formulé par écrit pour être tenu. Un tableau indiquant vos résultats tous les mois ou tous les trimestres vous permettra de vérifier où vous en êtes et si l’objectif fixé est atteint. Si, au bout de six mois, l’écart est trop important entre votre situation actuelle et l’objectif voulu, il est préférable de le réviser à la hausse ou à la baisse. Cela se pratique couramment...

Chapitre 3

LE PAC (PLAN D’ACTION COMMERCIALE)

Qu’est-ce qu’un PAC ?

Le PAC récapitule, sous forme d’un tableau annuel, les moyens que vous avez sélectionnés dans votre stratégie de commercialisation comme étant les plus efficaces pour trouver des clients. Il est le reflet de toutes les actions que vous allez mettre en œuvre pour atteindre l’objectif fixé : un mailing postal, un e-mailing, une campagne de prospection téléphonique sur un secteur particulier, un salon professionnel, un événement, etc. Le PAC quantifie et qualifie les actions, les positionne sur un calendrier, les met en cohérence pour éviter que deux actions ne se situent au même moment. Il facilite la lecture rapide des moyens que vous avez choisis pour conquérir des clients. Il indique, pour chaque action, qui va l’effectuer, à quel moment, et le budget à prévoir.

L’objectif du PAC peut se résumer ainsi : prévoir le type, le nombre et la qualité des actions de prospection que vous allez effectuer pour atteindre votre objectif. Il s’agit de :

– Planifier chaque action dans une semaine précise de l’année.

– Observer si les dates prévues et les actions sont cohérentes entre elles.

– Vérifier si les ressources humaines – vous et peut-être des « petites mains » – sont suffisantes pour réaliser ces actions.

– Valider que vous avez le budget pour réaliser ces actions.

– Mesurer des résultats en cours d’année pour confirmer que vous allez atteindre l’objectif prévu.

Le contenu du PAC

Pour créer votre PAC, vous devez avoir préalablement clarifié les éléments suivants (traités dans les...

Chapitre 4

UN MINIMUM DE MOYENS DE COMMUNICATION

Votre offre, vos objectifs et le calendrier sont prêts. Avant d’aborder la phase action, il reste à mettre en place les outils indispensables. Pour votre prospection, vous allez utiliser différents moyens et plusieurs supports : un site Internet ou au minimum un blog, une plaquette, du papier à en-tête, des cartes de visite, etc. L’identité que vous véhiculez par l’intermédiaire de ces supports crée votre image. La cohérence entre tous ces supports renforce la marque de reconnaissance dans la mémoire de votre interlocuteur, d’où l’importance de soigner sa communication écrite. L’identité est l’ensemble des éléments visuels – logos, couleurs, taille des caractères, présentation, etc. – qui permettent à un client d’identifier une marque et une entreprise d’un simple regard. Ces éléments constituent la charte graphique.



EN PRATIQUE

LA CHARTE GRAPHIQUE

Elle regroupe, dans un document, l’ensemble des règles graphiques choisies par une entreprise pour homogénéiser ses documents et leur mise en page.


	Le logotype (logo) : sa forme, sa taille, ses couleurs, son utilisation, sa place sur les documents. Ces informations précises peuvent être différentes pour les versions papier et électronique.

	Le code couleur universel : la référence pour passer en imprimerie est le nuancier Pantone® composé de près de mille couleurs dérivées des dix couleurs de base ; il est utilisé pour sélectionner une couleur dans un travail d’impression. L’imprimeur vous donne le numéro de votre couleur que vous conservez précieusement pour de prochains tirages.

	Les polices : choisissez de préférence des polices « universelles » que vos interlocuteurs peuvent lire facilement lors d’une transmission de courrier par e-mail. Les plus aisées à lire sont le Times et l’Arial. En utiliser plus de deux nuit à la qualité de vos présentations. Les choix de taille, de style et de couleur vous donnent la charte de votre typo : par exemple les titres en police Times, de taille 14 en style gras, de couleur bleue. Le corps de lettre en police Arial, de taille 12, en style normal, de couleur noire.

	La mise en page : il s’agit ici de définir des règles communes pour vos documents dans un souci d’homogénéité et d’identification visuelle :




	le positionnement de votre logo et de vos coordonnées ;

	les embellissements de votre présentation ;

	la largeur des marges.



Ces différents éléments forment la charte graphique qui sera déclinée sur l’ensemble de vos supports de communication.





À présent que vous avez précisé votre charte graphique, intéressez-vous aux documents dont vous avez besoin :


	votre site Internet et/ou votre blog ;

	le papier à en-tête ;

	les bons de commande et factures ;

	les cartes de visite ;

	une plaquette, etc.



Il est important de bien prévoir les supports dont vous avez besoin pour prospecter efficacement. Pour ne pas vous tromper, lorsque vous y réfléchissez, imaginez-vous en situation commerciale : que vais-je en faire, à qui vais-je les donner, etc.

Un nom commercial, un logo, une enseigne

Le nom commercial est celui sous lequel vous allez présenter votre entreprise à vos interlocuteurs. Il est important, car c’est sur lui que vous capitalisez votre image, contact après contact. Ce nom peut être un patronyme (celui des fondateurs) comme Darty, Peugeot, Leclerc, ou inventé comme Elf, Antargaz.

Préférez les noms faciles à prononcer, de préférence sans accent, car en majuscules, ils peuvent avoir une autre prononciation. Si vous avez l’intention de travailler à l’international, regardez les traductions… elles réservent parfois des surprises.

Faire le choix d’inventer un nom n’est pas innocent. Celui-ci doit correspondre à ce que vous proposez ou être neutre. Il ne doit pas induire une activité opposée à la vôtre. D’autre part, il ne doit pas déjà exister dans la même activité que la vôtre. Pour savoir si votre nom est libre de tout droit ou pour le déposer, adressez-vous à l’INPI (Institut national de la propriété industrielle) (www.inpi.fr).



À RETENIR

Choisissez de préférence un dépôt à votre nom plutôt que sous celui de votre entreprise, vous resterez propriétaire du nom quoi qu’il advienne.





Le dépôt du nom commercial ou de la marque

Un nom commercial est rattaché à une société. Il est enregistré au Registre du Commerce et des Sociétés (RCS) ou au Répertoire des Métiers lors du dépôt du dossier de création au CFE (Centre de formalités des entreprises) qui se charge des démarches administratives. La « marque » peut être rattachée à une société ou à un individu, ce qui est très pratique pour se donner une identité différente de son nom usuel. En tant que freelance, si vous êtes en entreprise individuelle et déclaré sous votre identité personnelle, vous pouvez utiliser une marque. Selon l’image que vous voulez...

Deuxième partie

L’ACTION


Tout est prêt : positionnement, stratégie, objectifs, calendrier, identité visuelle et moyens de communication. Maintenant, on démarre. Oui, mais comment ? Avec quels outils ?

Dans cette deuxième partie, nous allons aborder les éléments concrets de votre recherche de clients : adresses, mailings, e-mailings, téléphone et autres. Nous évoquerons aussi un moyen incontournable de prospection : le réseau.

En route !


Chapitre 1

TROUVER LES BONNES ADRESSES

Où trouver ses futurs clients ?

Il existe plusieurs milliers de sources d’adresses ! Dans la phase de préparation, vous avez identifié et segmenté votre marché. Il s’agit à présent de trouver les adresses pour contacter les entreprises ou les particuliers qui constituent votre cible. De nombreuses informations concernant les achats des particuliers ou les déclarations des entreprises sont collectées tous les jours par des sociétés ou des administrations. Les particuliers effectuent des achats, répondent à des questionnaires, les entreprises passent des commandes, effectuent des déclarations. Une bonne partie de ces informations est saisie en informatique et vendue aux prestataires « spécialistes de l’adresse ». Ces fichiers sont ensuite revendus, pour des actions de prospection, en l’état ou pour enrichir un autre fichier. Ils se présentent sous trois formes :


	informatique ;

	papier ;

	e-mail.



Pour deux types de marché :


	la vente d’entreprises à entreprises : B to B (Business to Business) ;

	la vente d’entreprises à particuliers : B to C (Business to Consumer).



La vente en B to B to C (Business to Business to Consumer) correspond à un circuit de vente plus complexe : un importateur ou un fabricant vend à un détaillant qui revend à un particulier. Dans ce cas, c’est la nature de votre clientèle qui détermine si vous utilisez un fichier de particuliers ou d’entreprises.

Les types de fichiers d’entreprises ou de particuliers sont très différents au niveau du contenu des informations. À chaque catégorie correspondent plusieurs fichiers qui ont des critères différents. À vous de les comparer et de sélectionner celui qui correspond le mieux au profil de vos futurs clients et aux informations nécessaires pour réussir votre action. En effet : si vous avez décidé d’envoyer un mailing, vous devez connaître le nom du responsable ; pour prospecter par téléphone, vous n’avez pas besoin de cette information qu’il est très facile d’obtenir au standard avec un peu de technique.

Les types de fichiers

Les fichiers de professionnels

Ils regroupent les administrations, les entreprises qui travaillent avec d’autres entreprises, les collectivités, les professions libérales, la santé. Tous les fichiers contiennent des informations de base : raison sociale, adresse, téléphone, e-mail, site Internet, effectif et activité. Ces informations sont souvent suffisantes pour segmenter votre marché. Ensuite, chaque fichier a ses caractéristiques propres qui font sa différence et sa valeur. Des informations pertinentes...

Chapitre 2

ENVOYER UN MAILING POSTAL

En dépit de l’avènement du numérique, le mailing postal reste un outil de prospection marketing incontournable. À partir de votre fichier d’adresses, vous allez envoyer votre premier mailing. À quel coût ? Avec quels résultats ? Comment faire pour améliorer ces derniers ?






Parole de pro Plume d’emprunt

Hélène est rédactrice professionnelle : elle passe son temps à écrire des messages pour les autres. Elle travaille aussi bien pour des sociétés que pour des agences de communication. Avant de se lancer dans la création du message, elle imagine les réactions de l’interlocuteur concerné par l’offre qu’elle va présenter.

Puis elle commence à écrire. Elle passe deux à trois heures par message d’une page. Elle laisse ensuite reposer jusqu’au lendemain, relit ce qu’elle a écrit, effectue les dernières modifications avant de présenter son « papier » pour validation auprès de la personne qui lui a passé commande.



Personnaliser ses courriers

Le taux de réponse d’un mailing effectué à partir d’un fichier acheté à l’extérieur et utilisé tel quel est d’environ 1 à 3 %. Désespérant par rapport à l’énergie dépensée et au coût ! Ce taux de réponse peut augmenter considérablement pour atteindre 15 %, voire 70 % lorsque la société est très connue, l’offre pertinente, les interlocuteurs parfaitement identifiés et qu’un avantage incite le lecteur à répondre. Ne rêvons pas, votre entreprise n’a pas encore acquis toute la notoriété nécessaire pour atteindre ces sommets.

Heureusement, des moyens existent pour obtenir un nombre de réponses plus important : l’une des premières astuces à apporter à un mailing pour augmenter le nombre de réponses consiste à indiquer le nom du destinataire sur le courrier et sur l’enveloppe.

Trouver le nom des particuliers

C’est en général assez simple. Le fichier que vous avez acheté vous renseigne sur les noms et souvent sur les prénoms. Si votre offre concerne le chef de famille, vous avez le nom de l’interlocuteur concerné. Mais voilà ! Votre produit ou service concerne le conjoint, un enfant étudiant, etc. Un appel téléphonique non seulement vous indique le prénom du destinataire concerné, mais vous permet également de vérifier l’adresse. Vous pouvez même obtenir une information sur l’intérêt porté à votre offre.

Identifier l’interlocuteur en entreprise

C’est plus complexe. Votre message va parcourir les méandres de l’entreprise avant d’arriver à son destinataire. Il passe par le service courrier, par la secrétaire, puis arrive – peut-être – sur le bureau du responsable… à moins qu’identifié comme mailing par le manque de personnalisation il ne termine sa course prématurément dans la corbeille à papier.

Adresser votre message à un interlocuteur identifié favorise son arrivée dans la pile de courrier que chaque responsable reçoit tous les matins.

Les fichiers vendus sont excellents… en ce qui concerne les adresses et numéros de téléphone. Ils le sont beaucoup moins sur le nom des responsables qui changent dans une proportion de 30 % par an. Envoyer un courrier à une personne qui a quitté l’entreprise depuis plusieurs années n’est pas ce que l’on fait de mieux. Obtenir le nom...

Chapitre 3

UTILISER L’E-MAILING

L’e-mailing consiste, comme le mailing postal, à adresser un message identique à un certain nombre de personnes ciblées. La principale différence entre ces deux moyens est leur mode d’acheminement : dans l’e-mailing, Internet remplace le courrier.

Ce média connaît depuis plusieurs années un essor sans précédent, sans aucun doute accéléré par l’adoption des nouvelles lois dont la LCEN. Ainsi, contrairement aux prévisions, cette dernière aurait eu un effet bénéfique sur l’activité de l’e-mailing, les entreprises reprenant confiance dans ce vecteur de communication.

L’e-mailing est un moyen facile et peu onéreux de diffuser son offre, mais est-il efficace ? Assaillis par le courrier électronique, les internautes se montrent en effet de plus en plus exigeants quant aux contenus reçus et n’hésitent pas à jeter à la corbeille, quand ils ne les classent pas parmi les indésirables (les spams), les e-mails qu’ils jugent malvenus. Une campagne d’e-mailing réussie suppose donc d’avoir de réelles compétences en e-marketing.

Constituer un fichier d’adresses e-mails

Les adresses e-mails susceptibles de constituer votre fichier sont de plusieurs sortes. Selon leur origine, elles sont plus ou moins qualitatives :


	les cartes de visite des personnes que vous rencontrez ;

	les adresses de ceux qui vous demandent des informations sur votre site ou via les réseaux sociaux ;

	celles issues de brochures, de documents divers ;

	celles que vous achetez ou louez à des professionnels pour effectuer votre e-mailing.



L’un des avantages de l’utilisation d’Internet pour communiquer est son faible coût. Le coût d’envoi d’un message, que ce soit à dix, cent, mille ou un milliard de personnes ne représente qu’une infime partie du coût de votre abonnement à Internet. C’est tentant ! Cependant, imaginons la réaction des interlocuteurs contactés par une proposition commerciale non sollicitée :

– Leur fournisseur d’accès a mis en place un anti-spam et ils ne voient même pas le message.

– Ils suppriment systématiquement tous les messages dont ils ne connaissent pas l’expéditeur.

– Ils maudissent les « pollueurs » de leur messagerie et votre image est détériorée avant même que vous ayez commencé à établir une relation de confiance.

– S’ils sont de très mauvaise humeur, ils vous retournent votre message sans libellé pour encombrer votre messagerie ou avec un libellé désagréable qui va vous gâcher la journée.

– Ils vous classent en « courrier indésirable » et vos messages s’archiveront définitivement sans qu’ils en prennent connaissance.

– Certains, heureusement, lisent votre message. Si votre offre correspond à une de leurs attentes, ils répondent.

On le voit, les dommages infligés à votre marque par un e-mailing de prospection peuvent être considérables. Alors que faire ?

Personnaliser la prospection par e-mail

La constitution de votre liste d’adresses e-mail est donc importante pour vos actions futures. Mieux vaut bien cibler votre campagne en limitant le nombre de contacts, triés sur le volet, afin d’assurer un taux d’ouverture performant. Quelle que soit l’origine de votre fichier, l’étape préalable indispensable à l’envoi d’un e-mailing est la qualification...

Chapitre 4

PROSPECTER PAR TÉLÉPHONE

C’est l’outil de prospection par excellence ! Il est incontournable dans les relations avec un prospect. Il peut être utilisé au début de la relation si vous avez décidé dans votre stratégie de commencer par la prospection téléphonique ou en second pour renforcer un mailing. Il sert également à traiter les réponses de toute sorte, qu’elles proviennent d’une publicité, d’un coupon-réponse, d’un site Internet. Le téléphone permet de relancer un client, suivre un contact potentiel, pour vérifier qu’un devis est bien arrivé…



Parole de pro Le bon scénario

René est imprimeur. Il contacte une société :

« Bonjour, je suis imprimeur, j’aimerais vous rencontrer.


	Je n’ai pas le temps.

	Je n’en ai pas pour longtemps.

	Non, je n’ai vraiment pas le temps. »





De quoi discutent-ils ? Du temps disponible et non plus de la prestation !


René, imprimeur, après une formation :

« Bonjour, je suis imprimeur, nous sommes spécialisés dans le papier à en-tête et les cartes de visite. Actuellement, comment pratiquez-vous l’impression de vos en-têtes de lettres ?


	Ah ! Monsieur, il y a longtemps que je les sors sur mon imprimante en même temps que mes courriers.

	Et pour vos cartes de visite, vous les donnez toujours à imprimer ?

	Oui, c’est plus professionnel.

	Vous en faites imprimer plus de deux cents par an ?

	Oui, j’en utilise environ quatre cents dans l’année.

	Nous avons une machine spéciale pour l’impression des cartes de visite qui permet un excellent travail pour un coût très abordable. Je vous propose de venir vous montrer la qualité d’impression. »





Dans ce second scénario, René a obtenu un rendez-vous qualitatif. Il ne se déplace pas en pure perte, mais va à la rencontre d’un client potentiel.

Tout au long de ce chapitre important, nous allons examiner comment mettre en œuvre les techniques d’appels téléphoniques pour obtenir ce type de rendez-vous qualitatif. Nous commencerons par apprécier l’importance du rôle du téléphone parmi les divers moyens de communication disponibles, dont l’utilisation de deux ou plus de ces moyens constitue ce que l’on appelle le « mix marketing ».

Le mix marketing

Dans votre stratégie de prospection (traitée précédemment), vous avez étudié les moyens les mieux adaptés pour entrer en contact avec votre prospect et instaurer le dialogue. Un message écrit, un appel téléphonique, correspond à une première approche qui, si elle reste isolée, laisse peu de traces. Dans le métier, on appelle cela un « one shot ». Or, la conquête de clients passe par une relation qui s’instaure au fil des contacts, qu’ils soient écrits ou oraux.

Dès qu’un contact est établi avec un interlocuteur potentiellement intéressé, tous les moyens de communication vont s’additionner pour renforcer cette relation et inciter ce prospect à vous rencontrer.

Le mix marketing peut se traduire de la manière suivante :


	un mailing ou un e-mailing + un appel téléphonique ;

	un appel téléphonique + un envoi de documentation + une relance téléphonique, etc.



Toutes les combinaisons sont possibles. Le mix le plus efficace dépend de votre offre, de votre marché, des interlocuteurs que vous voulez contacter, de vos aptitudes, de votre objectif, etc. L’important est d’utiliser les moyens qui vous permettent d’atteindre l’objectif – prendre un rendez-vous qualitatif avec un interlocuteur – en dépensant le moins d’énergie possible, dans les plus courts délais et à moindre coût.

La stratégie de prospection téléphonique

Il est rare qu’un interlocuteur devienne client lors du premier contact. Plusieurs relations sont nécessaires pour mieux se connaître, pour se faire confiance. Chaque contact en prospection téléphonique répond à un objectif différent.

Le premier contact

Il sert à « qualifier » votre interlocuteur, c’est-à-dire à déterminer s’il a le potentiel pour devenir un jour votre client. L’efficacité de vos actions futures commence dès cette première relation : il est inutile de poursuivre une relation avec des interlocuteurs qui ne deviendront jamais vos clients. Ceux que vous avez identifiés comme potentiels vous proposeront dans le meilleur des cas un rendez-vous ou, plus souvent, de reprendre contact avec eux à une date ultérieure. Celle-ci est très importante pour suivre vos contacts au meilleur moment.

Le deuxième contact

C’est le moment de commencer à construire la relation qualitative, de qualifier le potentiel et de classer vos contacts en plusieurs catégories :

– Les prospects : il faut les rappeler.

– Les potentiels : ils vous ont demandé un devis ou vous avez obtenu un rendez-vous.

– Les clients : ils vous ont passé une commande.

– Les « sans intérêt » : ils ne deviendront jamais clients.

Le troisième contact et… les suivants !

Ils sont identiques au deuxième : vous poursuivez votre relation positive et votre découverte mutuelle pendant le temps nécessaire pour obtenir ce premier rendez-vous de connaissance. C’est la qualité de la relation au moment opportun – celui qu’a choisi votre interlocuteur pour être contacté de nouveau – qui vous entraîne, contact après contact, vers le rendez-vous qualitatif et les ventes.

Chaque entretien est la continuation des précédents. Il les complète, les qualifie et prépare les entretiens suivants. C’est une chaîne de relations qui apporte chaque fois des informations complémentaires et transmet votre image de sérieux, votre expertise : il vous faut donc conserver l’historique de tous les contacts.

Coupler mailing postal ou e-mailing et appel téléphonique

Souvent, nous envoyons un...

ANNEXES


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