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Résumé

Pratique et basé sur l’expérience, ce guide opérationnel complet propose 102 fiches qui abordent de façon exhaustive l’univers du téléphone (stratégie, management, terrain) et s’adresse à la fois aux chefs d’entreprises (modules 1 à 7), aux managers (modules 8 à 12) et aux téléconseillers (modules 13 à 20).
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LES FICHES OUTILS : DES GUIDES OPÉRATIONNELS COMPLETS

Les ouvrages de cette collection permettent de découvrir ou d’approfondir un sujet ou une fonction. Regroupées en modules, leurs fiches pratiques et largement outillées (conseils, cas pratiques, schémas, tableaux, illustrations…) vous seront rapidement indispensables !
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• PC avec processeur Pentium, 32Mo de RAM, système d’exploitation Windows 9x, ou supérieur.
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• Lecteur audio pour les fichiers MP3 et M4A.
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Introduction

LE TÉLÉPHONE DANS TOUS SES ÉTATS

Le téléphone fait aujourd’hui partie intégrante de nos vies, professionnelle et personnelle. L’arrivée du portable a considérablement modifié notre rapport à ce média, le rendant prégnant dans nos activités quotidiennes. Toutefois, tout comme le courriel nous a obligés à « repenser » notre rapport à l’écrit, l’usage intensif du téléphone nous a amenés à nous adapter aux spécificités de communication qu’il induit et à prendre du recul sur son utilisation dans un contexte professionnel.


L’HISTOIRE…


L’histoire du marketing téléphonique a réellement commencé en France il y a maintenant une quarantaine d’années. C’est, a priori, pour la purée Mousline que la première action de télémarketing a été menée auprès de la grande distribution. Rapidement, des sociétés spécialisées en télémarketing ont vu le jour, comme Télé Action (du groupe Bernard Julhiet), Phone Marketing, Teleperformance… Les actions menées étaient principalement commerciales, à savoir : campagnes d’abonnement/réabonnement, vente directe aux distributeurs, vente directe aux particuliers, etc. Des campagnes d’information ont suivi, comme les premières campagnes de Bison Futé réalisées par Télé Action : un panel représentatif de grandes entreprises était contacté avant chaque période de vacances scolaires pour établir la liste des salariés en vacances à cette époque, par site, et...




Préface

La relation client est devenue l’un des éléments constitutifs des marques. Hier les clients parlaient à la marque, aujourd’hui ils parlent de la marque et du service délivré par les entreprises. Cette relation client évolue pour être de plus en plus participative. Avec le développement de nouveaux canaux de contacts, elle est aujourd’hui multicanal, voire cross-canal.

Les entreprises mettent à disposition de leurs clients un dispositif complet de média de contact, on y retrouve le digital, les points de vente, le canal téléphonique ainsi que les réseaux sociaux.

Le développement de l’usage des mobiles, des smartphones et des tablettes permet aujourd’hui au canal téléphonique, média que l’on pensait en déclin, de se réinventer jour après jour. Même si l’on constate un développement rapide du digital, incontestablement c’est le téléphone qui demeure le premier point de contact avec 75 % d’utilisation. Non seulement il apporte ce que veut le client : une réponse instantanée, mais en plus il permet de véhiculer des émotions et de la proximité.

Pour se distinguer des concurrents, l’entreprise doit bien connaître, bien traiter ses clients et en améliorer l’expérience délivrée. Pour y parvenir, quel meilleur moyen que ce média de contact ? C’est ainsi qu’il se retrouve au cœur des stratégies relationnelles de l’entreprise. Pour l’entreprise, le canal téléphonique est un élément essentiel de progrès par l’analyse des discours clients en temps réel. En captant la voix des clients, il permet ainsi la mise en place d’actions correctives de fidélisation, de création de valeur, de vente, voire de conception de meilleurs produits, services et processus ! Dès maintenant, les conseillers au téléphone doivent magnifier la relation, créer un effet « wahou » pour vendre ou fidéliser en adoptant à chaque fois le fameux first and done (bien répondre du premier coup à la demande client pour éviter un rappel).

Si la clef du succès repose sur ce travail avec les équipes pour avoir les meilleures postures, elle dépend aussi du management intermédiaire qui doit libérer les énergies, motiver et encourager, favoriser la prise de recul, la remontée d’informations.

Véronique Bédu et Pascale Le Clech sont deux professionnelles du consulting au service du client et des collaborateurs. Depuis vingt ans, elles travaillent à l’amélioration des techniques, des postures, du savoir-faire et savoir-être des conseillers de clientèle au téléphone. Dans ce livre, elles abordent à la fois les composantes techniques pour réussir à monter un bon centre de relation client au téléphone, en interne comme en externalisant la prestation, mais surtout elles mettent en évidence les clefs de la réussite d’un bon centre de relation client : les hommes et les femmes qui, au quotidien, prennent soin des clients et développent la valeur de l’entreprise.

Ce livre pédagogique permet d’appréhender toutes les facettes du métier depuis la création d’un centre de relation client jusqu’à l’optimisation de la relation au téléphone.

Alain Angerame 
Directeur de la relation client 
de Bouygues Telecom 
Élu directeur service client de l’année en 2011
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Module 1


CHOISIR UNE STRATÉGIE DE TÉLÉMARKETING

Choisir une stratégie de marketing téléphonique ne va pas de soi. D’une part, parce que des actions se sont souvent empilées au fur et à mesure des besoins, sans vision globale, et qu’une stratégie va devoir composer avec l’existant, notamment au niveau des outils de gestion. D’autre part, parce qu’il faut aussi prendre en compte le mode relationnel qui a été mis en place (ou pas !) au fil du temps en interne et vers l’externe. Tout changement implique une remise en question des salariés et entraîne de fortes résistances, bien naturelles. Plus la stratégie va influer sur leurs missions, plus la résistance va être vive. Il en sera de même pour les clients.

Dans le cadre des métiers du téléphone, toute stratégie est amenée à évoluer très rapidement. Il est donc primordial d’avancer doucement, sans effet d’annonce tonitruant, au risque de voir des collaborateurs s’investir difficilement et résister à la moindre modification.

Et dans tous les cas, il est important de communiquer régulièrement sur ce qui a été fait, ce qui a fonctionné, ce qui ne marche pas et pourquoi, les solutions alternatives envisagées. La motivation et l’implication de l’ensemble de l’équipe peuvent être optimales si les collaborateurs constatent que ce qu’on leur demande de faire a du sens, même dans des contextes très mouvants et difficiles.
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1CHOISIR UNE STRATÉGIE TÉLÉPHONE


Aujourd’hui, la relation client est au cœur des stratégies de l’entreprise. Le téléphone est un élément central dans cet environnement et vous ressentez le besoin et l’intérêt pour votre entreprise de revisiter votre organisation téléphonique. Avant toute chose, il vous faut identifier la stratégie téléphone la mieux adaptée à votre entreprise !


ANALYSER L’EXISTANT


Les réflexions communément entendues lors des missions de conseil tournent souvent autour de : « Mettons le client au cœur de l’entreprise » ou « Il est plus facile de conserver un client que d’en conquérir un nouveau ». Il s’agit là d’un constat, au mieux d’une ambition, mais souvent d’un vœu pieux. Il est donc indispensable de bien préciser le sens et la traduction concrète que vous comptez donner à ces réflexions.


	Vos...







2EXTERNALISATION


Votre décision est prise, vous mettez en place une plate-forme d’appels et vous souhaitez recourir à la sous-traitance. Que ce soit pour du service client, de la télévente, de la téléprospection, ou toute autre production dans le cadre de la relation à distance par téléphone, voici les facteurs clefs de succès du recours à l’outsourcing (ou externalisation).

MODÈLE ÉCONOMIQUE

Comme dans toute relation client/fournisseur, cette relation doit s’inscrire dans la durée et chaque partie doit s’y retrouver sur le plan économique.

La majorité des coûts d’un centre d’appels sont des coûts salariaux. Les volumes d’heures de production conditionnent souvent le prix final. Assurez-vous de bien identifier les trois critères principaux – salaire du téléconseiller, coûts structurels de production, marges –, ils représentent un facteur clef de réussite dans votre négociation.

Soyez cohérent sur le prix négocié compte tenu des volumes et du délai...





3INTERNALISATION


Vous souhaitez conserver ou créer un service téléphonique en interne. Quelle qu’en soit la raison – économique, sociale, commerciale, communication, technique –, vous allez devoir respecter un certain nombre de conditions de mise en œuvre pour en valider l’efficacité et la rentabilité.


LES ENJEUX DE L’INTERNALISATION


Toutes les expériences montrent que, en termes de satisfaction client, l’internalisation d’un service téléphonique est de loin le choix le plus pertinent, particulièrement en B to B (Business to Business).

D’autres critères vont dans ce sens.


	La technicité des produits commercialisés : le besoin en formation est important et constant et le fait de l’assurer en interne est une garantie de compétence face à des clients toujours plus exigeants.

	La...







4CIBLAGE CLIENTS ET/OU PROSPECTS


Téléphoner, c’est avant tout une marque d’intérêt appréciée et devenue rare dans l’entreprise où l’e-mail prime aujourd’hui ; reste à savoir qui appeler et pour quelle rentabilité… Pour mettre en place votre stratégie, vous devez réfléchir au ciblage que vous souhaitez effectuer.

LA DÉLICATE PROSPECTION AU TÉLÉPHONE

Vous ciblez des particuliers ?

Un particulier n’accepte plus aujourd’hui d’être dérangé sauf si :


	il a fait une demande préalable ;

	il a reçu un message d’avertissement préalable ;

	vous avez une recommandation introductive forte ;

	vous avez un élément très précis, et l’interpellant immédiatement, de connaissance de sa vie actuelle en lien avec votre produit ou votre service.



Cela va faciliter les introductions au téléphone (« Je vous appelle sur la recommandation de… », « Je viens d’apprendre que vous déménagez bientôt ») et permettre dans certains cas d’associer appels et SMS (« Je me permettrai de...





5FAIRE VIVRE UN FICHIER CLIENTS


Le fichier, c’est le nerf de la guerre ! Sans fichier clients à jour, une entreprise court à la catastrophe… Il faut donc, avant toute démarche au téléphone, contrôler le contenu et l’organisation de ce fichier et s’assurer de son accessibilité pour les différents services de l’entreprise.

INFORMATIONS : QUI PEUT LE PLUS PEUT LE MOINS

Si vous créez votre fichier ou que vous êtes en période de transformation (par exemple, dans le cas d’une acquisition CRM, Customer Relationship Management, logiciel de traitement des infos clients), c’est le moment de vous poser les bonnes questions : faites le point...





6EXEMPLE DE STRATÉGIE OPÉRATIONNELLE


Il y a cinq ans, le nouveau directeur général d’une société de 50 personnes spécialisée en contrôle d’accès sécurisé fait un audit des échanges avec les prospects et clients de l’entreprise. Au vu des résultats, il remet totalement à plat son organisation pour améliorer significativement le service au client et faire la différence avec ses concurrents.

ÉTAT DES LIEUX

Dans l’entreprise, les modes de contact privilégiés pour les clients et prospects sont le téléphone et le fax.

Le téléphone

Voici ce que l’on peut constater à propos des contacts téléphoniques avec les clients et les prospects dans cette entreprise :


	entre 5 500 et 6 000 appels entrants par mois ;

	plusieurs numéros de téléphone répartis sur quatre sites ;

	une perte d’efficacité au standard, des...







7UTILISATION DU TÉLÉPHONE EN PÉRIODE DE CRISE


Vous traversez une période de crise qui dure ? Vous avez réduit tous les coûts possibles, mis votre trésorerie à l’abri des aléas et, pour développer votre chiffre d’affaires, vous vous concentrez sur vos clients et prospects ? C’est le moment de réfléchir à l’optimisation de l’utilisation du téléphone à tous les niveaux de votre entreprise.


FAITES LE POINT SUR L’EXISTANT


Les entreprises qui s’en sortent le mieux en période de crise sont celles qui mettent le client au centre de leurs stratégie et plan d’action.

Soignez vos clients

Fidéliser, cela coûte moins cher que prospecter, et c’est plus facile. Vos clients sont plus réceptifs aux différentes offres que vous pouvez leur proposer, comme des produits complémentaires, une montée en gamme, un contrat de maintenance…

Posez-vous la question : « Sommes-nous sûrs d’exploiter intégralement le potentiel de tous nos clients ? » Analysez votre base de données clients attentivement, mettez-la à jour et assainissez votre fichier. Interrogez vos clients par téléphone. En période de crise, vous devez être capable de proposer une offre personnalisée et quasi individualisée en fonction du profil de chacun d’eux. Plus question d’offrir la même chose à tout le monde !


[image: image] CONSEIL

Préparez avec vos commerciaux ou l’administrateur des ventes un questionnaire court, pertinent et à tiroirs afin de déterminer les enjeux, les besoins et motivations du moment chez vos clients.

Adaptez votre offre à ces nouveaux besoins. Soyez créatif, soyez à l’écoute des idées de tous, et faites des propositions qui soient le plus en adéquation possible avec les attentes actuelles de vos clients, et qui soient modulables. Pour faire la différence, soyez présent à leurs côtés, proposez du service, un accompagnement, une formation, des plans de financement sur mesure…



En ce qui concerne les clients en perte de vitesse ou inactifs, analysez d’où vient cette baisse de chiffre d’affaires. S’agit-il d’un client qui est parti à la concurrence, d’un client qui va arrêter son activité bientôt, ou d’un autre cas de figure ? Pour chaque cas identifié, apportez des solutions : promotions, avantages tarifaires, nouveaux produits, etc.

Enfin, identifiez les clients à fort potentiel. Pour eux, prévoyez une offre sur mesure.

Intensifiez la prospection

Pour maintenir, voire pour augmenter le chiffre d’affaires, vous devez trouver de nouveaux clients – surtout en période de crise, lorsque certains de vos clients vont acheter moins ou s’avérer défaillants.

Posez-vous la question : « Sommes-nous sûrs d’exploiter intégralement notre fichier prospects ? » Décrochez votre téléphone et partez à la conquête de nouveaux clients ! La prospection est difficile ; il faudra donner à vos équipes les moyens pour réussir. Encouragez-les et fixez un nombre de prospects à appeler. Systématisez et rationalisez votre prospection pour éviter l’abandon ; en effet, tout le monde a toujours autre chose à faire de plus urgent que la prospection… Pour motiver et stimuler vos équipes, suivez les résultats. Prospecter doit faire partie de leurs missions au même titre que fidéliser.

Le téléphone est idéal pour concrétiser le maximum d’opportunités commerciales. Un appel téléphonique coûte quatre à huit fois moins cher qu’une visite sur le terrain. Si vous voulez maintenir votre effort de prospection, adoptez deux commandements : régularité et ténacité.


[image: image] CONSEIL

Pour commencer et pour encourager vos équipes, faites rappeler les prospects qui ont refusé vos services en cours d’année. Les critères de choix peuvent avoir changé et les refus d’hier peuvent devenir les accords d’aujourd’hui et de demain. En effet, dans cette conjoncture difficile, les entreprises révisent leur politique d’achat comme vous le faites vous-même.



ALLEZ PLUS LOIN, PLUS VITE

Et si vous décidiez d’envisager la crise comme une mutation ? Comme une nouvelle donne ? C’est l’occasion d’innover, d’inventer, de transformer votre approche et vos méthodes ! Faites-le vite, avant vos concurrents.

Adaptez la relation client au SAV

Le service technique est stratégique dans la relation client. Longtemps, il a été considéré comme un mal nécessaire. Or, les clients ont un rapport privilégié avec le technicien. Celui-ci est un professionnel rassurant, il sait ce qu’il faut faire et les clients lui font confiance. Offrez une formation à la communication téléphonique et à la vente additionnelle à vos techniciens, car ce n’est pas leur métier. Mettez en place des primes liées aux ventes additionnelles pour les motiver et donnez-leur des objectifs. Ainsi, lorsqu’un client appellera, ils proposeront des produits ou services complémentaires en lien avec ses besoins quand cela leur paraîtra pertinent. Certains techniciens le font déjà spontanément. Faites en sorte que ces techniciens soient un exemple pour les autres, qui peuvent se montrer un peu frileux sur le principe. Apprenez aussi à vos techniciens à faire remonter les besoins détectés chez un client, de manière à ce que le service commercial prenne le relais.

Ne bradez pas vos prix ; vous offrez un service supplémentaire, une vigilance pour vos clients, des produits et services sur mesure, un accompagnement personnalisé.
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Vous pouvez aller plus loin en demandant au service technique ou au service après-vente de réaliser des appels sortants pour vendre directement des promotions sur des produits, des fins de séries, des nouveaux produits, des contrats de maintenance… Attention, une formation aux appels sortants est indispensable ! Là encore, il s’agit d’un nouveau métier qui ne s’improvise pas.



Testez de nouvelles méthodes de vente

Testez la prospection par une équipe de professionnels entièrement dédiée à cette mission. Si le test s’avère positif, créez une équipe en interne ou confiez cette mission à un sous-traitant. Cette équipe aura pour unique tâche de prospecter.
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	En période de crise, mettez vos clients au cœur de votre stratégie. Soignez-les ; interrogez-les, personnalisez votre offre.

	Partez à la conquête de nouveaux clients, systématisez votre prospection, rappelez les prospects qui vous ont opposé un refus, car ils sont susceptibles d’avoir changé leurs critères d’achat entre-temps.

	Mettez tous vos services « sur le pont », faites-les appeler pour présenter ou proposer des promotions, contrats de maintenance, etc.
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Prospection dans le dur
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Conquérir de nouveaux clients

POUR ALLER PLUS LOIN


	www.​dynamique-​mag.​com/​article/​prospecter-​en-​periode-​de-​crise.​2516

	http:/​/​business-​development.​novancia.​fr/​la-​prospection-​commerciale-​en-​temps-​de-​crise

	www.​relationclientmag.​fr/​Relation-​Client-​Magazine/​Article/​Le-​retour-​de-​la-​prospection-​11360-​1.​htm









Module 2


DÉTERMINER LES USAGES DU TÉLÉPHONE DANS L’ENTREPRISE

Votre stratégie est maintenant en place. Vous devez la décliner à tous les niveaux de votre entreprise : ne commettez pas l’erreur d’en restreindre le champ d’application. Toute personne amenée à décrocher le téléphone ou communiquer de toute autre manière avec un client est concernée par votre démarche. Il faut éviter de mettre en vedette un service en particulier, ou d’en omettre d’autres dans la boucle.

Vous devrez avancer pas à pas, en débutant par des actions fédératrices, qui vont impacter le plus largement possible vos collaborateurs. Il vaut mieux, par exemple, commencer par travailler sur l’accueil téléphonique dans tous les services plutôt que d’initier une action de vente par téléphone qui ne concernera que quelques personnes.

Selon vos objectifs, vous choisirez ensuite de diriger vos efforts sur les clients ou les prospects, l’appel sortant ou entrant, la vente ou le conseil… Là encore, il s’agira de progresser doucement. Si vous lanciez trop d’actions en même temps, vous brouilleriez la lisibilité des résultats et perdriez en efficacité.

Mettez en place systématiquement des actions pilotes pour valider vos choix et mesurer la rentabilité.












	Fiche 8

	Appels entrants/sortants



	Fiche 9

	B to B versus B to C



	Fiche 10

	Avant-vente/après-vente









8APPELS ENTRANTS/SORTANTS


Les usages du téléphone se répartissent en premier lieu en appels entrants ou sortants. Selon les cas, les entreprises vont choisir soit de spécialiser des équipes dans l’un ou l’autre de ces domaines, soit d’avoir des équipes polyvalentes.


APPELS ENTRANTS, QUI GÈRE QUOI ?

TPE et petites PME

Le premier critère est la taille de l’entreprise. Dans les TPE et les petites PME, tout le monde est appelé à répondre au téléphone. Au-delà de 50 salariés, un système centralisé est nécessaire, mais sa structure et sa mission dépendront du contexte : on pensera différemment la mise en place d’un standard pour une entreprise qui vend un seul produit et dispose d’un seul site, et pour une autre qui propose une offre diversifiée sur 200 sites répartis !

On retrouve donc principalement trois...





9B TO B VERSUS B to C


Même si, en B to B (Business to Business) et en B to C (Business to Customer), vous avez un objectif identique qui est de vendre, vous utiliserez dans les deux cas le téléphone… mais pas de la même manière ni avec le même profil de collaborateurs. Au niveau de la rentabilité également, le résultat sera différent.

TEMPO DE LA RELATION DE VENTE PAR TÉLÉPHONE

En B to C, un cycle de vente court

Pour un produit ou un service à faible valeur ajoutée, que ce soit en émission ou en réception d’appels, avec un client ou un prospect, l’objectif est de gagner l’attention...





10AVANT-VENTE / APRÈS-VENTE


Vous souhaitez apporter une aide à vos commerciaux terrain ? Vous cherchez à rentabiliser vos campagnes de publicité, vos envois de documentations et de catalogues, vos promotions ? Le téléphone est l’outil idéal pour démultiplier vos ventes ! Pensez avant-vente et après-vente, les deux faces de la même pièce pour conquérir et fidéliser le client.


AVANT-VENTE, AMORCER L’ACHAT


Il y a beaucoup de manières de pratiquer l’art de l’avant-vente et les commerciaux terrain le pratiquent tous les jours. Le téléphone est aussi dans ce domaine un « booster » de vente. La réactivité à la demande par la prise en charge immédiate du client ou prospect donne de l’entreprise une image d’efficacité.

L’avant-vente au téléphone

Il existe deux façons de réaliser l’avant-vente au téléphone. La première consiste à créer un service dédié avec un numéro de téléphone unique et facilement mémorisable. Ce service intervient en appui de vos commerciaux terrain, de votre site internet, de vos courriels, de tous les documents que vous adressez à vos prospects et clients. D’ailleurs, depuis de nombreuses années, les entreprises proposant des produits ou services qui peuvent être techniques ou complexes et s’adresser à des professionnels ou à des particuliers ont mis en place un tel service téléphonique d’avant-vente.

La deuxième façon consiste à attribuer cette fonction à une entité existante dans l’entreprise, généralement le service technique ou l’administration des ventes. Leurs missions sont multiples et à la croisée des champs commerciaux et techniques. Il s’agit d’assister le commercial terrain dans toutes les phases préparatoires de la vente.
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Pour augmenter le chiffre d’affaires de certains produits en créant un besoin nouveau chez le client, une entreprise qui vend des produits de serrurerie à des revendeurs a défini pour chaque mois de l’année des actions d’avant-vente. Ces actions ont été confiées à l’administration des ventes, service qui reçoit beaucoup d’appels de clients. L’action du mois en cours porte sur les cadenas. L’assistante commerciale, après avoir enregistré la commande du client, vérifie s’il commande des cadenas. Si ce n’est pas le cas, elle l’informe qu’elle lui ajoute un échantillonnage de cadenas gratuits et lui propose ainsi de les tester : « Je vous donne dix cadenas de différentes tailles, proposez-les à vos clients et vous me direz lors de notre prochain appel ce que vous en pensez ». Le client devient testeur, rôle qu’il apprécie généralement, car cela le valorise. En plus d’augmenter le chiffre d’affaires, cette méthode permet de responsabiliser le client. Il passe ses commandes en toute connaissance de cause. La relation commerciale est améliorée.



Les actions de l’avant-vente


	Récolter des informations sur le client : sa situation, ses besoins, ses attentes…

	Lui apporter des informations sur les produits ou services proposés et répondre à toutes ses questions

	Analyser ses besoins et lui proposer une solution adaptée et personnalisée (éventuellement en collaboration avec le commercial terrain)

	Réaliser des études de faisabilité de son projet

	L’aider à élaborer et à dimensionner son projet

	L’aider à établir son cahier des charges

	Lui proposer des essais gratuits et des échantillons

	Étudier avec lui les solutions de financement qui lui conviennent



APRÈS-VENTE, UNE RELATION AFFERMIE

Après avoir conquis le client, il s’agit de le conserver, de développer le chiffre d’affaires réalisé avec lui et si possible d’en faire un prescripteur de votre marque. C’est l’aspect commercial de l’après-vente (l’aspect technique fera l’objet de la fiche 17). Pour cela, il existe de nombreux programmes de fidélité, des clubs de clients VIP, des services consommateurs, des programmes de parrainage, des catalogues d’invitations à des soldes privées ou à des événements, des annonces de nouveautés et de promotions, des offres privilèges, etc.

La gestion de ces actions se fait par e-mail, via les réseaux sociaux et par téléphone. Dédiez un numéro de téléphone en réception d’appels pour vos clients privilégiés. Le client qui possède ce numéro se sent reconnu et important, au même titre que celui qui est appelé personnellement. Réservez donc le téléphone en émission d’appels aux actions haut de gamme, car son coût est élevé.

Mais la grande nouveauté de ces dernières années concerne l’utilisation massive du téléphone portable comme support des cartes de fidélité. Le téléphone permet de dématérialiser les cartes données aux clients et en simplifie l’utilisation. Nous avons tous notre téléphone sur nous, mais savons-nous toujours où nous avons rangé notre porte-cartes ? Les études montrent qu’un client sur deux est prêt à utiliser son téléphone portable plutôt que sa carte de fidélité. Le client peut aussi, pour certaines marques, accéder à son compte client et à d’autres fonctionnalités via son téléphone ou son smartphone.
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Faites en sorte que vos applications fonctionnent. C’est loin d’être le cas pour toutes les marques aujourd’hui !
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En avant-vente, le téléphone va servir de « booster » de vente. Son utilisation peut être déclinée de deux manières : au travers d’un service dédié ou en en attribuant les missions au service technique ou à l’administration des ventes. Toutes les actions de recueil d’informations réalisées à ce niveau seront des premiers pas vers les ventes ultérieures.


	En après-vente, il s’agit de valoriser le client et de lui simplifier la vie pour le fidéliser. Là encore, le téléphone sera un outil efficace, tant pour faire vivre la relation client que pour lui permettre d’avoir accès à des informations le concernant au sein d’applications dédiées.
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SAV client

POUR ALLER PLUS LOIN


	www.​e-​marketing.​fr/​Marketing-​Direct/​Article/​Le-​telemarketing-​au-​service-​des-​forces-​de-​vente-​1-​2-​3546-​1.​htm

	
Pierre Maurin, Bien gérer les ventes avant, pendant et après, Afnor, 2010.









Module 3


LES DIFFÉRENTS TYPES D’ACTIONS

Qu’il s’agisse d’émission ou de réception d’appels, le téléphone vous permet de réaliser de nombreuses actions, auprès de vos clients comme de vos prospects.

Une fois votre stratégie établie, vous devez finaliser l’organisation et la mise en place des actions que vous avez choisi de développer. Certaines peuvent concerner tous les acteurs de la relation client, comme le rebond commercial ou la vente additionnelle. D’autres vont nécessiter la mise en place d’une cellule dédiée, comme la prospection dans le dur ou la prise de rendez-vous. Certaines, enfin, vont demander un suivi spécifique et donneront des résultats à plus long terme, comme la détection de projets.

Une fois encore, ne commencez pas tout en même temps ; vous devez habituer vos collaborateurs mais aussi vos clients, sans brouiller votre image. Démarrez de préférence par des actions adressées aux clients, et à rentabilité rapide, pour motiver les équipes et mettre en marche une dynamique téléphone constructive dans l’entreprise.












	Fiche 11

	Détection de projets



	Fiche 12

	Prise de rendez-vous



	Fiche 13

	Rebond commercial



	Fiche 14

	Vente additionnelle



	Fiche 15

	Rétention client



	Fiche 16

	Prospection dans le dur



	Fiche 17

	SAV client









11DÉTECTION DE PROJETS


Le marketing téléphonique est une solution intéressante pour prospecter et vendre plus, sans augmenter le coût de la force de vente. En confiant la détection de projets à des téléconseillers, vous dégagez du temps pour les commerciaux terrain, avec des bénéfices.

LA DÉTECTION DE PROJETS PAR TÉLÉPHONE, OUTIL STRATÉGIQUE

« Monsieur Durant ? Bonjour, Cerise Dumont des cuisines Lemercier. Je vous appelle pour vous parler de nos promotions sur les cuisines équipées… » Vous pensez que cette conversation se soldera par un « non » catégorique de la part de monsieur Durant ? Pourtant, il faut aujourd’hui dépasser cet a priori, car la tendance est bonne : les entreprises recrutent des téléconseillers correctement rémunérés, et les forment tout aussi correctement.

Le secteur s’est professionnalisé, assaini...





12PRISE DE RENDEZ-VOUS


La prise de rendez-vous est une des étapes clefs de vos démarches téléphoniques. Il existe deux types de prise de rendez-vous, dont l’un avec une variante. Votre choix devra se porter vers l’une ou l’autre de ces techniques en fonction de votre fichier et de vos objectifs.

PRISE DE RENDEZ-VOUS DIRECT

Cette technique consiste à présenter l’objet de l’appel, à argumenter et à formuler la proposition sans donner la parole à l’interlocuteur. La proposition sera donc identique quel que soit l’interlocuteur. En fin d’entretien, celui-ci devra répondre à une question fermée : il va accepter ou refuser...











	Fiche 18

	Choisir ses CRM et ACD



	Fiche 19

	Casques et terminaux



	Fiche 20

	Enregistreurs
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