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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 son métier que vous utilisez dans une autre conversation ou pour affiner votre proposition.


Vue sous cet angle, la prospection devient un plaisir et ne ressemble plus à une galère qu’on repousse de jour en jour ; elle se mue en action de fond passionnante qui va vous permettre d’approfondir sans cesse votre offre par une compréhension toujours plus vive des attentes de vos clients.


La « chaîne de productivité commerciale »


La prospection ne correspond jamais à une action isolée. C’est une suite d’actions liées les unes aux autres comme les maillons d’une chaîne. Elles suivent un ordre logique, se renforcent mutuellement. Regardons l’intérêt de renforcer chaque maillon de votre prospection pour gagner en temps, en coûts et en efficacité.
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Figure 1 – La chaîne de productivité commerciale





Votre fichier


Une réflexion approfondie sur les personnes qui peuvent réellement devenir vos clients vous amène à sélectionner une petite quantité d’adresses pour votre prospection. Vous dépensez moins de temps et d’argent pour les contacter et obtenez de meilleurs résultats.


La qualification des interlocuteurs


Identifier avant le premier contact l’interlocuteur qui est réellement concerné par vos produits ou services vous met en relation tout de suite avec le décideur. Vous gagnez en temps et en efficacité.


La découverte des besoins au premier contact


Découvrir les pratiques actuelles de votre interlocuteur dans votre périmètre d’expertise vous ouvre la possibilité de répondre à ses besoins ou attentes exprimés d’une manière implicite ou explicite. Dès le premier contact, vous identifiez vos futurs clients et ceux qui ne le deviendront jamais. Vous obtenez un fichier moins important, mais de meilleure qualité.


Le suivi des prospects


Ayant décelé les attentes de vos interlocuteurs, vous poursuivez vos relations avec de vrais clients potentiels… au meilleur moment. Ce moment est décidé d’un commun accord avec votre interlocuteur en conclusion d’entretien. L’organisation du suivi de vos contacts se met en place naturellement.


Le rendez-vous de présentation


Son objectif est de renforcer la relation commencée par vos précédentes actions, de mieux vous connaître mutuellement, d’approfondir les besoins de votre interlocuteur et de développer l’aspect de votre offre qui correspond à ses attentes. Le premier rendez-vous se concrétise rarement par une vente, mais souvent par une demande de devis1.


Le rendez-vous de proposition


Il est destiné à vous mettre en accord avec votre interlocuteur sur le contenu du devis. Suite à votre premier rendez-vous, vous avez une interprétation – la vôtre – des informations données par votre interlocuteur.


De son côté, il a une vision partielle de vos possibilités. Ce second rendez-vous a pour objectif de finaliser une proposition en vous ajustant très précisément aux désirs de votre interlocuteur. Vous avez ainsi beaucoup plus de chances de le voir devenir client.


Le suivi de la proposition


Vos interlocuteurs souhaitent réfléchir à votre proposition, ils vont en parler à d’autres personnes. Combien de temps va leur demander cette réflexion ? Posez-leur la question et, avec leur autorisation, n’oubliez pas de les contacter à nouveau passé ce délai.


La vente : de la situation de client à la position de prospect


Le client vous a passé commande, c’est l’aboutissement de votre démarche de prospection. Un client n’est client que le temps de la réalisation d’une prestation ou de l’utilisation d’un produit. Après, vous pouvez de nouveau le traiter comme un prospect.


Le suivi des clients


La connaissance que vous avec accumulée au sujet de votre ancien client le destine à un suivi particulier, très relationnel. Poursuivre la relation avec vos anciens clients pour les inciter à vous passer de nouveau commande demande cinq fois moins d’efforts que de conquérir un nouveau client.


L’analyse des résultats


Les tableaux d’analyse de résultat vous donnent des indications sur les effets de chaque action de prospection. Ils indiquent ce qui donne de bons résultats (que vous dupliquerez) et ce qui n’a pas marché (que vous arrêterez). Vous augmentez ainsi progressivement l’efficacité de chacune de vos actions. La chaîne de productivité commerciale est une spirale dans l’amélioration continue de votre efficacité commerciale. La préparation de votre prospection comporte deux niveaux : une phase de réflexion préalable sur votre offre, votre marché, la stratégie à mettre en œuvre pour conquérir vos clients, et une phase de préparation de chaque action.


À chaque action effectuée pour trouver vos clients correspond une phase de préparation qui est au minimum de 50 % du temps que vous allez consacrer à l’action. Prévoir et inscrire cette phase de préparation dans la planification de vos tâches permet d’en garantir l’exécution et donc le succès des actions qui en découlent.


Préparer son activité, c’est donner du sens à ses actions de prospection. C’est les inscrire dans une direction, une planification rigoureuse, un ordre logique. Ensuite, il vous faut acquérir les techniques et méthodes de prospection que nous aborderons un peu plus loin.


Soigner sa présentation


Votre présentation personnelle est l’image personnelle et professionnelle que vous donnez de vous au sens large. Vous n’avez jamais une seconde chance de faire une première bonne impression ! Cette phrase, vous l’avez déjà entendue ou lue maintes fois, elle est plus que jamais d’actualité dans la prospection. Elle est aussi importante au téléphone qu’en face-à-face et vos documents écrits (brochure, papier à en-tête, etc.) doivent être aussi soignés que possible. Nos interlocuteurs achètent à part égale notre personnalité et notre expertise. S’en souvenir à chaque contact donne de soi une image toujours positive qui conduit à servir cette course de fond qu’est la prospection.


Pratiquer la veille économique, concurrentielle et technologique


Pourquoi pratiquer la veille ?


Vous avez certainement des concurrents et c’est très bien. Ils vous ont ouvert le marché. Depuis des mois, des années, ils expliquent votre offre – ou une partie de votre offre – aux interlocuteurs que vous allez contacter. Vendre dans ces conditions est beaucoup plus facile que de mettre sur le marché une offre innovante dont personne n’a jamais entendu parler. Mais… votre offre est unique, elle ne ressemble à aucune autre. Connaître ses concurrents, leur offre, leurs points forts et leurs faiblesses est indispensable pour expliquer à votre interlocuteur que vous êtes différent de vos concurrents sur certains points et plus particulièrement sur l’aspect qui l’intéresse. Internet, les salons, les associations professionnelles vous permettront de mieux situer votre environnement concurrentiel. Et lorsque vous aurez défini qui sont vos concurrents, vous aurez beaucoup plus d’assurance pour parler de votre offre.


Pratiquer la veille, c’est vous tenir informé de tout ce qui change dans votre environnement professionnel. Les demandes de vos interlocuteurs se modifient, vos concurrents développent de nouveaux produits ou services, de nouvelles techniques arrivent sur le marché. En étant averti très tôt, vous anticipez l’évolution et modifiez votre offre en conséquence.


Chaque produit ou service a son propre cycle de vie qui regroupe plusieurs phases : conception, mise sur le marché, etc. Il se vend bien, se vend très bien, puis les acheteurs se lassent, trouvent un autre produit plus intéressant et peu à peu le délaissent. Le produit est retiré de la vente. Prévoir cette évolution, c’est anticiper la phase dans laquelle se trouve actuellement votre offre. C’est lorsque votre offre se vend le mieux, qu’elle est à maturité, qu’il faut commencer à réfléchir à son évolution ou à son remplacement. Le faire plus tard est plus difficile : vos ventes diminuent, vos finances sont moins florissantes, l’activité commerciale devient nécessairement plus intense. Vous avez moins de temps, moins d’argent et moins de sérénité pour développer une nouvelle offre.


Jusqu’au tout début des années 2000, les produits et services avaient un cycle de vie très long. Ils étaient conçus pour durer et les consommateurs achetaient en conséquence. Désormais, nous sommes à l’époque de la rapidité et de la nouveauté, même si l’on constate les prémices d’un changement sociétal : plus acteurs de leurs choix, plus méfiants face au tourbillon publicitaire, les consommateurs privilégient de plus en plus la qualité sur la quantité, donnant naissance à une autre façon de consommer. Cela étant dit, les cycles de vie des produits et services se sont fortement raccourcis.


La veille vous donne un regard sur ce qui évolue autour de votre métier, sur tout ce qui peut avoir une incidence sur le cycle de vie de votre proposition. Elle ouvre un champ de réflexion et apporte des éléments pour l’évolution ou la création d’un nouveau produit ou service.


Comment pratiquer la veille ?


Vous avez choisi d’exercer votre expertise en freelance, vous êtes seul pour assumer toutes les responsabilités. Mais cela n’est pas une fatalité : sachez échanger, vous informer. Voici quelques pistes qui vous aideront à trouver les informations dont vous avez besoin pour réaliser votre veille.


Internet


Internet est devenu une source intarissable et incontournable pour toutes les informations économiques, les nouveautés technologiques et même l’évolution de l’offre de vos concurrents, via notamment les réseaux sociaux, à la fois professionnels et plus généralistes.


Le réseau


Le réseau est constitué de personnes que vous appréciez pour leurs qualités relationnelles et professionnelles. Un échange régulier avec les personnes de votre réseau est l’une de vos sources d’informations.


Les conférences


De nombreuses conférences sont organisées par des institutionnels, par de grandes sociétés ou par des salons professionnels. Elles traitent de votre métier ou d’un métier connexe ? N’hésitez pas à vous inscrire pour y puiser les tendances avec la vision d’autres personnes du même environnement que le vôtre.


Les réunions professionnelles


Des réunions organisées par les chambres de commerce, les syndicats, les associations, les clubs d’affaires, etc., regroupent des personnes du même métier ou du même type de structure d’entreprise. C’est un excellent moyen d’y faire des rencontres professionnelles… et personnelles, d’échanger sur vos métiers respectifs.


Les revues et les livres professionnels


Les revues vous donnent des informations sur les dernières ou les futures évolutions. Les livres vous apportent une réflexion de fond. Les deux sont complémentaires pour élargir votre offre dans le sens de la demande future du marché.


L’utilisation d’un seul moyen de veille n’est pas suffisante. C’est le couplage entre plusieurs sources d’informations qui vous procure la richesse et une vision indispensable pour évoluer avant la demande de vos clients.


Concentrer ses efforts sur des actions productives


Dans la prospection, les actions productives sont celles que vous menez avec un interlocuteur susceptible de vous acheter votre produit ou votre service. Toutes les actions effectuées en début de prospection avec des personnes qui ne peuvent devenir vos clients vous prennent du temps, de l’énergie et de l’argent en totale déperdition. Contacter cent, deux cents ou mille personnes demande du temps. Il serait évidemment plus intéressant de ne contacter que les clients potentiels.


Gagner en productivité consiste à renforcer un par un les maillons les plus faibles de votre chaîne de productivité commerciale. Ce travail est sans fin, car lorsque vous renforcez le maillon le plus faible, un autre maillon devient – de fait – plus faible que les autres. Aussi convient-il de faire porter vos recherches d’efficacité sur la segmentation de votre fichier, la présentation de vos produits ou services, la pertinence de chacun de vos moyens de prospection, et sur votre organisation.


 


1.Les techniques de rendez-vous sont développées dans le livre de Joël Guillon, Vendre ses prestations de service, Eyrolles, 2014.




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 dans votre message de présentation : elle seule vous différencie de vos concurrents.


Les modes d’intervention


Le processus d’intervention des consultants en résolution de problèmes est souvent le suivant : audit ou diagnostic, conseil, mise en œuvre, formation, accompagnement, coaching. Le processus de la vente de service, très souvent une vente-conseil, consiste à analyser l’existant, prendre en compte des objectifs, proposer un produit adapté, conclure la vente et assurer un service après-vente. Ces deux processus sont sensiblement identiques, quels que soient les métiers. Décrire les modes d’intervention dans la présentation de son offre ne renseigne aucunement votre interlocuteur sur votre savoir-faire. Il ne peut donc pas rapprocher vos compétences de ses besoins. Il s’agit là d’une erreur fréquente. Vous ne détaillerez vos modes d’intervention qu’une fois l’interlocuteur intéressé par ce que vous proposez.


La présentation de votre offre


Lorsque vous présentez votre offre, il faut éviter deux écueils :


– Se lancer dans des explications trop longues : votre interlocuteur se perd dans les détails et ne trouve pas son intérêt.


– Ne traiter qu’une partie de votre offre, la plus facile à vendre : vous ne donnez qu’une image réduite de votre domaine d’intervention.


En effet, une offre commerciale ne se résume jamais à une proposition simple. Ainsi, votre produit ou service comporte de multiples possibilités, chacune constituant, à elle seule, une offre qui répond à un besoin spécifique et peut se vendre indépendamment des autres.


Pour illustrer la présentation de votre offre, prenons l’exemple de l’obélisque de la place de la Concorde à Paris. Celui-ci est structuré en trois niveaux : le pyramidion, petite pyramide quadrangulaire couverte de feuilles d’or qui coiffe l’obélisque, l’obélisque lui-même, d’une structure assez simple, et les hiéroglyphes, qui expriment des messages.


Premier niveau : le pyramidion


Tout le monde peut comprendre en voyant le pyramidion qu’il s’agit de l’obélisque de la Concorde. De même, tout prospect comprendra les grandes lignes de votre offre parce que vous aurez su la présenter en une seule phrase. Mais, attention, certains mots sont à éviter : deux personnes ne donnent pas le même sens aux mêmes mots, tout dépend de leur « cadre de référence ».





Parole de pro Le mot ne fait pas le moine


Sylvie, spécialisée en marketing direct, est dans le bureau d’un directeur marketing qui lui annonce que sa proposition est retenue. Avant de signer le bon de commande, il lui propose de rencontrer le directeur commercial qui, entendant le mot « marketing direct », s’oppose à toute intervention. Il ne veut pas que ses clients, avec lesquels « ses vendeurs ont un très bon relationnel », soient « harcelés » par de la prospection téléphonique. Il a associé le mot marketing direct à un seul de ses aspects : la prospection téléphonique qui est son propre « cadre de référence ».





Deuxième niveau : l’obélisque


Ce deuxième niveau est un développement concret du premier selon deux ou trois grands axes. Vous faites découvrir à votre interlocuteur le canevas de votre offre et précisez vos domaines d’expertise. Les mots sont toujours simples, basiques, compréhensibles.


Troisième niveau : les hiéroglyphes


Ce troisième niveau couvre toutes vos possibilités d’interventions. Il répertorie vos produits ou services sous chacun des grands axes du deuxième niveau. En général, par manque de préparation, de nombreux commerciaux commencent par exposer leurs hiéroglyphes.





Parole de pro Les mots pour le dire


Joséphine a travaillé pendant treize ans dans un grand groupe comme responsable commerciale et marketing. Ayant le goût d’entreprendre, elle s’est mise à son compte. Passionnée d’informatique, elle s’est intéressée au développement de la gestion de contacts sur informatique, axe complémentaire à son métier.


Joséphine peut offrir de nombreuses prestations à ses clients. En tant que commerciale, elle intervient dans le choix des fichiers, dans la rédaction des mailings, dans les techniques de prospection téléphonique, dans l’organisation du suivi des clients. En tant que spécialiste marketing, elle conçoit des tableaux de mesure de résultats, analyse ces derniers, répartit les portefeuilles des commerciaux selon les clients. Avec ses connaissances en informatique, elle aide au choix d’un logiciel de gestion clients.


Joséphine constate qu’expliquer tout ce qu’elle sait faire à un client relève d’une gageure. Pour contourner cette difficulté, elle réduit la présentation de son offre à un élément simple : la prospection téléphonique, alors très demandée.


Après quelques années de consulting et ayant acquis de la maturité, Joséphine a compris que tout ce qu’elle proposait à ses clients se rattachait à deux grands axes : conquérir de nouveaux clients et fidéliser les clients existants. Toute son expertise se trouvait couverte par ces deux aspects qui peuvent eux-mêmes être regroupés sous le titre « développement des ventes ». Joséphine a défini son pyramidion. Le jour où elle a commencé à utiliser cette présentation, ses ventes ont progressé de façon importante.





Analysons à présent l’obélisque de Joséphine, que nous pourrions appeler « pyraclice » (pyramide de clarté de l’offre).
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Figure 3 – La « pyraclice »
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L’obélisque, place de la Concorde à Paris





L’utilisation de la « Pyraclice »


Votre offre est désormais structurée en trois niveaux. Leur utilisation diffère selon les interlocuteurs que vous rencontrez et, au cours du dialogue, selon les besoins qu’ils vous ont exprimés.


Le pyramidion


Il sert à vous présenter à tous les interlocuteurs que vous rencontrez, même à ceux dont le métier ne peut s’accorder avec le vôtre. L’utilisation de ce premier niveau est idéale pour vous faire comprendre sans entrer dans des explications compliquées.


L’obélisque


Il est utile pour les interlocuteurs avec lesquels vous êtes susceptible de faire des affaires, qu’il s’agisse de prospects ou de partenaires. C’est le moment de vous intéresser à votre interlocuteur pour comprendre qui il est, ce qu’il fait et ce dont il peut avoir besoin.


Les hiéroglyphes


La conversation avec votre interlocuteur, les questions que vous lui avez posées vous ont renseigné sur ses attentes. Vous avez assez d’éléments pour le situer sur l’un de vos grands axes d’expertise. Ce n’est qu’à ce moment-là que vous allez détailler les aspects de votre offre répondant réellement à ses besoins.


Le socle


L’obélisque de la Concorde est érigé sur un socle qui, à l’aide de schémas précis, détaille tous les processus qui ont permis de l’amener d’Égypte en France. Ce socle constitue pour vous les modes d’intervention.






À RETENIR




	Commencez par recenser tous les produits, services ou expertise que vous proposez : les hiéroglyphes.


	Regroupez ces produits, services ou compétences en deux ou trois grandes catégories : l’obélisque.


	Trouvez une expression qui couvre d’une manière globale et compréhensible pour tout le monde la totalité de votre expertise : le pyramidion.











Identifier son marché


Que vous vouliez conquérir le marché des entreprises ou celui des particuliers, il faut garder à l’esprit que tous n’ont pas vocation à devenir vos clients. D’ailleurs, même si c’était le cas, avez-vous les moyens de contacter plus de quatre millions de sociétés ou vingt-deux millions de particuliers ? Dans ce vivier important, un faible pourcentage correspond à votre « cible », ce sont vos clients potentiels.


Cibler son marché, c’est rechercher des contacts qui ont toutes les chances de devenir clients dans un moindre effort commercial. Au centre de ce ciblage se trouve le « cœur de cible ». Comment l’identifier ?


La segmentation


La segmentation consiste à fractionner un fichier pour obtenir des groupes d’adresses de particuliers ou d’entreprises susceptibles de devenir vos clients. Les segmentations du marché entreprises s’effectuent habituellement sur trois critères : l’activité, la taille ou le chiffre d’affaires, la zone géographique. Pour les particuliers, les recherches s’effectuent le plus souvent sur la localisation, les CSP (catégories socioprofessionnelles) et certaines habitudes d’achat. D’autres critères viennent s’ajouter à ces informations basiques. Ils varient selon l’origine des fichiers.


Lors de sa création, chaque entreprise est enregistrée à l’INSEE par un code qui correspond à son activité et lui est attribué pour toute la durée de sa vie. C’est le code NAF (nomenclature des activités françaises), qui a remplacé le code APE en 1993. Créée à l’origine pour mener des études statistiques sur l’évolution des activités, la nomenclature NAF a été révisée au 1er janvier 2008. Elle présente la même structure que la nomenclature d’activités de la Communauté européenne (NACE), soit quatre niveaux, plus un cinquième spécifique à la France, celui des sous-classes.


Le code NAF comprend cinq caractères (quatre chiffres et une lettre) et compte sept cent trente-deux postes ou sous-classes. Les deux premiers chiffres correspondent au secteur d’activité :




	industrie : codes 01 à 39 ;


	bâtiment – travaux publics : codes 41 à 43 ;


	commerce : codes 45 à 47 ;


	services : codes 49 à 99.





Les deux chiffres suivants et la lettre correspondent à une définition plus fine de l’activité décrite par les deux premiers chiffres. Vos segmentations peuvent ainsi s’effectuer sur trois niveaux du code NAF : le secteur, l’activité et le détail dans l’activité. Par exemple, l’édition de livres correspond au code 5811Z, quand celle de journaux est le 5813Z et celle de revues et périodiques le 5814Z.


Votre offre détermine le degré de finesse d’extraction des codes NAF : si vous ne vous adressez qu’à des cartonniers spécialisés en emballage pharmaceutique, vous n’allez pas cibler toute l’industrie du papier et du carton, mais seulement le code NAF 1721B (fabrication de cartonnages).


Attention, le code NAF est attribué à une société à sa création. Au fil des années, l’activité évolue pour répondre aux demandes des clients ou suite à des fusions ou rachats. Prenons l’exemple de la Compagnie Générale des Eaux créée pour le transport de l’eau. Elle est devenue Vivendi, puis Vivendi Universal en 2000. Par la suite, la partie environnement qui continuait à traiter l’eau ayant été vendue en 2006, elle redevient Vivendi. Deuxième Groupe de divertissement au monde après The Walt Disney Company, l’entreprise se consacre désormais à la production de médias et de contenus, notamment numériques. Son métier actuel n’a donc plus rien à voir avec son métier d’origine.


C’est à partir de ces codes que vous allez effectuer votre sélection. Vous trouverez gratuitement sur Internet (www.insee.fr, www.sosfichier.com) ou dans les Chambres de commerce et d’industrie (CCI) le guide utilisateur des codes NAF.


Définir son marché potentiel


Premier critère : l’activité de l’entreprise


Ce travail est un peu fastidieux. Il faut examiner chaque code NAF et se poser la question suivante : les entreprises de ce secteur peuvent-elles devenir mes clients ?


Pour chaque code, vous obtenez plusieurs réponses :


– Non : vous ne sélectionnez pas ce code.


– Oui : vous êtes absolument certain que vos clients sont dans ce secteur, attribuez-lui la lettre A.


– Peut-être : vous hésitez, mettez-lui la lettre B ou C.


Cette classification en temps réel vous fait gagner un temps précieux : vous commencerez votre prospection par la lettre A.


Deuxième critère : la taille de l’entreprise


Tous les fichiers donnent des précisions sur l’effectif (1 à 9, 10 à 49, 50 à 199, 200 à 499, 500 à 1 999, 2 000 ou plus) ou le chiffre d’affaires de chaque entreprise. Ces éléments sont indiqués par tranches. Vous trouverez facilement le détail de ces informations sur Internet ou en téléphonant à votre CCI au service qui vend ces fichiers : « CCI Direct ».


Troisième critère : le secteur géographique


Par où allez-vous commencer votre prospection ? Choisissez-vous la France entière ou un département ? Tous les fichiers permettent d’affiner la segmentation sur le département. Certains proposent même d’identifier les contacts sur une ville, un arrondissement ou un quartier.


Pour débuter votre prospection et mieux comprendre votre marché, il est préférable de commencer par une zone proche de votre entreprise. Vous ne risquez pas ainsi de perdre du temps et de l’énergie à vous déplacer pour rien. Ensuite, fort de votre expérience, vous étendrez votre zone géographique.


Prospecter d’après ces critères de segmentation va vous permettre d’identifier votre marché potentiel. Vous avez désormais une bien meilleure vision des entreprises susceptibles de devenir vos clients même si vous n’en êtes pas encore assuré pour certains secteurs.


Et pour les particuliers ?


Nous sommes tous inscrits dans de nombreux fichiers. Les vépécistes (les vendeurs par correspondance) détiennent des informations concernant chacun de leurs clients : sexe, type de commandes, âge, etc. Désormais présents aussi sur Internet, ils peuvent ainsi personnaliser leurs mailings et e-mailings et vous proposer les catalogues qui vous intéressent. Ils utilisent depuis longtemps – et avec succès – ce que vous allez mettre en pratique dans quelque temps. Ces fichiers, d’excellente qualité, sont très convoités par les entreprises qui souhaitent contacter une cible précise.


En 1985, les vépécistes n’ont pas résisté à la sollicitation de sociétés spécialisées dans l’achat et la revente de fichiers : les brokers ou courtiers en fichiers vendent sous différentes appellations les mêmes fichiers plus ou moins enrichis ou des fichiers différents, parfois en exclusivité.


De nombreuses entreprises autres que les vépécistes vendent également leurs fichiers clients, les éditeurs de journaux louent le leur. Tous ces fichiers sont en général de bonne qualité. Attention : la cession d’un fichier de clientèle non déclaré à la CNIL (Commission Nationale de l’Informatique et des Libertés) est passible de nullité, en vertu de l’article 22 de la loi Informatique et Libertés du 6 janvier 1978.





Parole de pro Les fichiers du secteur viticole


Philippe s’intéresse aux vins depuis longtemps. Il sait reconnaître les crus, les années. Son palais est formé à toutes les qualités gustatives, à toutes les subtilités des cépages, des millésimes. Ne voulant plus supporter le poids d’une hiérarchie, il décide de travailler à son compte.


Monter un magasin lui demandant trop d’investissement financier, il choisit d’apprendre aux autres à goûter et à reconnaître les vins. Souhaitant envoyer un mailing, il cherche les fichiers concernant son secteur et trouve les acquéreurs de « caves à vin », « les amateurs de bons vins », « les acheteurs de vins par correspondance »…





Définir votre interlocuteur et l’offre qui lui convient


Identifier l’interlocuteur concerné par ce que vous proposez est primordial dans la réussite de votre prospection. Mais ce n’est pas si facile. Si vous vous adressez aux particuliers, l’interlocuteur concerné est facile à appréhender. En entreprise, il en va tout autrement. Votre meilleur interlocuteur sera à la fois décideur et utilisateur de ce que vous proposez.


Décideur ou utilisateur





Parole de pro Identifier l’utilisateur


Stéphane a été « golden boy » dans les salles financières. Il connaît bien ce milieu où tout va vite : les informations, les prises de décision sur les valeurs à acheter, les transactions pour les faire fructifier.


Apprécié dans son entreprise pour ses compétences et comme formateur de son équipe, il décide de se mettre à son compte pour proposer son expérience et son savoir-faire aux entreprises. Stéphane recense les entreprises de plus de cent personnes dont l’activité – ou une partie de cette activité – concerne les placements financiers.


Il crée ses programmes de formation, puis se lance dans une prospection téléphonique. Pour chaque entreprise, il passe de nombreux appels avant de joindre enfin le responsable formation. Celui-ci l’écoute avec attention, trouve intéressant ce que Stéphane propose et clôt la conversation par : « Envoyez-moi une documentation. » Ce que Stéphane s’empresse de faire avec une belle lettre d’accompagnement. Et puis… plus rien, le temps passe et aucune nouvelle !


Stéphane commence à rappeler ses premiers contacts : « Oui, nous avons bien reçu votre documentation, nous l’avons classée et si nous avons des besoins… » Mais jamais aucune commande n’arrive. En fait, Stéphane a commis une erreur très fréquente qui consiste à confondre le décideur avec le responsable de l’utilisation du produit ou du service.





Le décideur n’est pas forcément votre meilleur interlocuteur. Avant d’identifier l’interlocuteur concerné, examinons la fonction du service formation dans une entreprise : le service formation est le dépositaire du budget formation professionnelle de l’entreprise, qui correspond à 1,6 % de la masse salariale pour les entreprises de vingt salariés et plus, 1,05 % pour les sociétés de dix à dix-neuf salariés, et 0,55 % pour celles de moins de dix salariés. Sa tâche consiste à répertorier les formations existantes dans les domaines susceptibles d’augmenter les compétences ou le savoir-faire du personnel et à répartir le budget entre les différentes formations nécessaires. Les départements de l’entreprise qui ont besoin d’une formation consultent le responsable de ce service pour demander conseil, regarder ce qui existe sur le marché et faire un premier choix. Le responsable formation contacte alors le ou les prestataires pour finaliser la demande tout en respectant l’enveloppe budgétaire annuelle.
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