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Résumé


Plusieurs concepts font indéniablement progresser les moyens de rendre plus efficace la prospection commerciale, notamment la mise en évidence des notions de potentiel accessible, de détection du réseau d’influence chez le prospect, de pronostic de résultat, mais aussi l’attention portée au comportement du chargé de prospection.


La prospection est vécue dans ce livre dans un climat de mise sous tension de la force de vente, non seulement pour vivifier le portefeuille de clientèle, mais surtout pour faire de cette force de vente le fer de lance du renouveau des activités de l’entreprise.


Cette 3e édition d’un long seller pour les forces de vente contient un nouveau chapitre qui traite des usages pour une entrée en matière réussie à l’international.


[image: image] Un ouvrage didactique et tactique à la portée de tous les commerciaux.


[image: image] Un livre efficace pour doubler durablement la concurrence.


[image: image] Le fruit d’une longue expérience en matière de vente.


[image: image] Toutes les réponses pratiques aux questions, problèmes, obstacles rencontrés sur le terrain par les vendeurs.
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L’ardente obligation de la prospection


Une des seules certitudes nées de l’immense bouleversement provoqué par la triple crise mondiale financière, économique et sociale dans laquelle ont été plongées pratiquement toutes les entreprises, tient à l’exacerbation de la concurrence à laquelle elles sont exposées.


Cette concurrence accrue s’est traduite par des départs de clients que l’on croyait jusqu’alors solidement arrimés à leurs fournisseurs. De là, pour ces derniers, la nécessité de remplacer les départs par l’arrivée de nouveaux clients. Ainsi l’impératif de la prospection redevient-il – si les années de facilité avaient pu le faire passer au second plan – une priorité.


POURQUOI PROSPECTER ?


Une clientèle commerciale s’apparente à un organe biologique dont l’existence est caractérisée par l’incessant renouvellement des cellules, les plus jeunes remplaçant celles qui ont vieilli et qui meurent. Une clientèle naît, se développe et s’éteint, ou du moins s’éteindrait si, précisément, la direction commerciale n’était vigilante pour substituer de nouveaux clients à ceux que l’on perd ou que l’on a intérêt à ne pas conserver (mauvais payeurs, clients coûteux à gérer, etc.).


Les origines de la décision de développer la prospection sont multiples :


• En période de crise économique, votre entreprise décide d’aller à contre-courant du défaitisme ambiant et d’avancer pour gagner des parts de marché.


• Votre entreprise détient une part de marché importante et son chiffre d’affaires stagne : la direction commerciale analyse les branches professionnelles et les régions où ses produits ont moins pénétré que la moyenne nationale, et décide d’engager une action collective en direction des cibles qu’elle aura repérées.


• La concurrence s’intensifie, de nouveaux fournisseurs arrivent sur le marché, certains de vos concurrents baissent leurs prix ou bien vous êtes concurrencé par des importations à bas prix et vos clients les plus importants font pression sur vous : vous concentrez vos efforts de vente sur vos clients anciens et partez à la conquête de clients de moyenne importance moins bien placés pour exiger les conditions accordées aux clients importants.


• L’analyse de votre portefeuille de clientèle révèle que vos ventes reposent presque entièrement sur les achats de clients importants : vous orientez vos efforts vers l’acquisition de clients moyens avec un bon potentiel de développement.


• L’évolution technologique modifie les habitudes d’achats de vos partenaires, de nouveaux segments de clientèle apparaissent : vous partez à la conquête de nouvelles cibles.


• Votre entreprise modifie ses fabrications, ce qui vous ouvre de nouveaux débouchés.




La prospection vivifie le portefeuille de la clientèle.


Chaque vendeur expérimenté et présent depuis plusieurs années dans son entreprise constatera que sa clientèle d’aujourd’hui est sensiblement différente de celle qui constituait son portefeuille de clients il y a dix ou vingt ans, même si le territoire qui lui est dévolu est resté le même.





LES DIFFICULTÉS DE LA PROSPECTION


On pourrait penser que rien n’est plus simple que de prospecter la clientèle. En effet, le vendeur qui se présente pour la première fois chez un prospect ne porte pas le poids des multiples erreurs, réclamations, discussions qui émaillent la relation habituelle entre un client et son fournisseur. Tout nouveau, tout beau !


Ce n’est pourtant pas ainsi que les vendeurs vivent les moments de la prospection. Ils ont plutôt le sentiment de déranger certains prospects, d’être des intrus indésirables. Leur présence semble susciter d’abord la méfiance. Ils ont clairement l’impression de subir un examen de passage, d’être toisés, évalués, soupesés. Mene, thecel, pharès1 comme il est écrit dans la Bible : « compté, pesé, divisé ».


Les refus de rendez-vous sont nombreux et les rencontres se soldent par bien des échecs, qui engendrent autant de frustrations.


En définitive, pour bien des vendeurs, la recommandation d’avoir à prospecter fait naître une sourde désapprobation et un découragement démobilisateur. Et si l’on part prospecter, le cœur n’y est pas toujours, on y va en courbant le dos et en traînant les pieds après avoir évoqué le fameux « manque de temps », excuse classique de celui qui n’aime pas faire quelque chose.


LA PROSPECTION, UN ART DIFFICILE ?


Seuls quelques vendeurs se sentent particulièrement à l’aise rien qu’à l’évocation des nouveaux contacts à établir. On peut donc se demander si la prospection, « art difficile », n’est pas uniquement l’apanage de certains.


Nous ne le pensons pas. La prospection, si elle est mal vécue, tient à une impréparation certaine et à un manque de méthode. Le présent ouvrage a pour objectif de vous aider à réussir et à vous épanouir dans l’indispensable prospection.


Quand on observe les actions de prospection engagées par les entreprises, on est surpris par les obstacles que celles-ci placent sous les pieds de la force de vente pour réduire l’efficacité de son action. En voici quelques-uns :


• Absence d’étude systématique du marché : on détermine mal les segments de marché plus perméables que d’autres à nos produits, moins sollicités par nos concurrents.


• Les directives sur les cibles à privilégier sont soit absentes, soit floues.


• Chaque délégué commercial manque de points de repères sur la répartition de sa charge de travail entre la gestion des clients acquis et la prospection. Il aimerait disposer d’un programme personnel de gestion des clients et de conquête de nouveaux clients avec des objectifs trimestriels ou annuels, lui permettant de comparer ses réalisations et de mesurer ses écarts pour envisager les dispositions de correction de la trajectoire.


• Le chargé de prospection (c’est ainsi que nous désignons dans cet ouvrage le vendeur, le représentant, le délégué commercial pour la part de son travail consacrée à la prospection) ne se sent pas concerné, appuyé, aidé pour mener à bien sa prospection.


• Face au prospect, il a le sentiment d’improviser, de travailler dans le désordre, d’être désemparé parce qu’il ne trouve pas de point de rencontre avec son interlocuteur.


• Quand il se trouve chez un client acquis à certains produits fabriqués par sa société mais pas à d’autres, et vendus par des départements voisins, le chargé de prospection a le sentiment de manquer de compétence pour détecter le besoin mal satisfait auquel pourraient correspondre les autres produits de son entreprise. Il lui est difficile d’oublier sa spécialité pour devenir un généraliste détecteur d’affaires pour ses collègues.


• Inversement, chez un prospect important, le représentant a quelque difficulté à accepter comme « leader commercial » un collaborateur de son entreprise qui a su tisser un réseau relationnel efficace, mais d’un niveau hiérarchique inférieur.


• Chez le prospect, le chargé de prospection a du mal à détecter le réseau d’influences qui commande la décision. Il a parfois l’impression de tambouriner à une porte qui n’est pas la bonne, et de ne pas trouver la véritable entrée.


• Chez le prospect, pour damer le pion à la concurrence, il ne sait pas comment déterminer le rythme convenable de visites. Ce que lui propose son interlocuteur permettra-t-il de faire jeu au moins égal avec ses concurrents ?


LES SIGNES ANNONCIATEURS DE LA PERTE D‘UN CLIENT OU LA PROSPECTION À REBOURS


Une entreprise ne vit pas seulement la conquête de nouveaux clients. Elle connaît aussi la perte des clients, en raison du plus grand dynamisme de ses concurrents ou de ses insuffisances.


Il est intéressant de relever les signes annonciateurs de la perte d’un client :


• Dans votre entreprise, certains dossiers dorment, les clients ne sont pas suffisamment visités. Une trop grande charge de travail entraîne une perte de vigilance des services commerciaux.


• Parfois aussi, après avoir satisfait à une réclamation d’un client, on n’a pas pris le soin de vérifier s’il était content de la compensation obtenue.


• Chez le client, l’interlocuteur habituel change d’attitude. Au téléphone, le son de sa voix exprime une relation plus distante. On éprouve de bien plus grandes difficultés à obtenir un rendez-vous. On est dérivé vers des interlocuteurs opaques qui ne semblent plus transmettre les messages, qui semblent jouer le rôle d’un édredon.


Le vendeur qui recueille ces signes annonciateurs, ou d’autres, doit avoir la simplicité d’alerter immédiatement sa hiérarchie. Il faut à tout prix éviter qu’il ne soit trop tard pour mettre en place un plan de sauvetage d’urgence – si du moins la direction commerciale décide de conserver ce client. Ce plan de sauvetage ressemble à une opération de prospection, c’est pourquoi nous évoquons ici cette question.


TOUTE PROSPECTION EST ONÉREUSE


Si l’on considère le temps engagé par les chargés de prospection (appels téléphoniques de prise de rendez-vous, déplacements, visites, étude et rédaction de l’offre) et les coûts engendrés (salaires, charges, frais de déplacement, etc.), y compris les coûts de marketing (édition de brochures, de fiches techniques, réalisation d’un audiovisuel, coût des démonstrations, des visites d’usine, etc.), ceci pour un résultat aléatoire, il faut bien admettre qu’il est beaucoup plus coûteux d’acquérir un nouveau client que de bien gérer les clients existants pour les conserver. Raison de plus pour réfléchir avant de se lancer dans l’action. La stratégie de conquête des nouveaux clients doit être soigneusement élaborée.


LE CHARGÉ DE PROSPECTION, STRATÈGE ET TACTICIEN


Le stratège se recrute plutôt parmi les hommes de réflexion. En matière de prospection, la stratégie, c’est-à-dire la réflexion préalable à l’action, englobe :


• la définition des cibles et l’étagement des degrés de maturité des prospects (où et qui sont vos prospects ?) ;


• les travaux d’approche (message de prospection, appel téléphonique de prise de rendez-vous) ;


• l’analyse des forces et faiblesses de votre entreprise par rapport à ses concurrents (quel concurrent allez-vous rencontrer dans la place ?) ;


• votre préparation personnelle ainsi que la préparation de la visite (vous voulez réussir ? Soignez votre apparence) ;


• les instruments d’aide à la conduite de l’entretien de prospection (imprimez votre marque dès la première visite) ;


• la réflexion sur les réactions possibles du personnage que vous allez rencontrer (mentalité de prospect) ;


• le suivi des prospects (pour maintenir la pression sur le vivier de clientèle, la panoplie des relances, le management de la prospection).


Le tacticien se caractérise plutôt par sa propension à l’action. La tactique recouvre la conduite proprement dite de l’entretien de prospection :


• l’entrée en matière (pour bien commencer le premier entretien) ;


• la découverte de la situation actuelle du prospect en vue de détecter une occasion de vendre (plan de découverte du prospect) ;


• la résolution des obstacles habituels (pour déjouer les pièges du premier entretien, les objections et les obstacles de la prospection ou comment ne pas se laisser désarçonner) ;


• la conversion du prospect en client (l’argumentation en prospection, le contact ne suffit pas : il faut transformer le prospect en client).


Ici, nous voulons réunir en une seule personne, la vôtre, les qualités de stratège et de tacticien, ou si vous préférez, la réflexion et l’action.


VOTRE STRATÉGIE DE PROSPECTION


Selon que le délégué commercial s’appuie sur un solide portefeuille de clientèle, défriche un nouveau territoire de vente (cas de l’implantation dans une nouvelle région ou dans un pays étranger) ou reprend un territoire laissé à l’abandon pendant quelques années, il privilégiera :


• dans le premier cas, les prospects de niveau ou d’intérêt élevé (conquête de nouveaux clients importants, à la rigueur, moyens) ;


• dans les deuxième et troisième cas, le tout-venant, quitte à être plus sélectif ultérieurement.




LA DÉMARCHE DE VENTE EFFICACE


La démarche de vente consiste à adopter l’attitude et le comportement d’un conseil, c’est-à-dire d’un personnage centré sur l’analyse et la compréhension du besoin et de la psychologie de l’interlocuteur. Il ne s’agit plus d’être perçu comme un « vendeur » (au mauvais sens du terme) qui vient « prendre de l’argent » à un client (la contrepartie étant à peine perçue face à ce qui semble être une extorsion de fonds).


La découverte est privilégiée par rapport à l’ancienne dominante de l’argumentation (et cette argumentation est sélectionnée pour correspondre aussi exactement que possible à l’interlocuteur tel qu’il s’est révélé), sans que cela handicape la volonté d’aboutir ni l’efficacité du résultat, la vente demeurant une indispensable activité économique.





 


1. Daniel, V, 25.
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Où et qui sont vos prospects ?


Nous l’avons déjà écrit : une prospection est onéreuse. Il ne saurait être question de partir le nez au vent au gré de son inspiration. Mais qui sont nos prospects ? Combien sont-ils ? Quelles sont leurs caractéristiques ?


« Où sont les prospects ? » C’est probablement une des premières questions que l’entreprise, le directeur commercial et les vendeurs vont se poser dès que la décision de prospecter aura été prise. Nous ne connaissons pas d’entreprise qui soit parvenue à repérer la totalité de sa clientèle potentielle.


La plupart du temps, donc, l’entreprise cherche à situer quantitativement, puis qualitativement ses prospects.


COMBIEN SONT-ILS ?


Où sont-ils et combien sont-ils ? La réponse n’est pas toujours simple à trouver, même si, en apparence, on dispose d’un appareil statistique national et professionnel suffisant.


Mais si l’on évoque les statistiques disponibles auprès de l’Insee, force est de constater que le classement par Code APE place au sein de la même désignation des entreprises aux activités très différentes, du point de vue de l’entreprise qui s’intéresse au développement de son réseau de clientèle. Par ailleurs, certaines catégories ne sont pas recensées : par exemple, de tous ceux dont le métier consiste à vendre, seuls les VRP statutaires font l’objet d’un classement, les autres catégories – agents technico-commerciaux, ingénieurs de vente ou d’affaires, chefs de secteur, vendeurs, représentants, attachés, délégués, chargés de mission commerciale, etc. – sont recensées parmi les salariés sans distinction particulière ni avec la secrétaire commerciale, ni avec le personnel sédentaire en relation avec la clientèle.


À ce stade de la recherche, la statistique officielle peut fournir des points de repères quantitatifs, mais pas de véritables précisions.


Les précisions sont plus grandes, mais aussi incomplètes, si l’on effectue sa recherche dans des ouvrages de couverture nationale tels que les pages jaunes de l’annuaire téléphonique (très incomplètes), les annuaires et banques de données Kompass, Dun & Bradstreet, Essor (par département), ou logiciels de recueils d’adresses professionnelles, etc. Ces dernières bases de données ne se limitent pas à une localisation géographique, mais fournissent également des renseignements (souvent dépassés, mais il est difficile d’être à jour en permanence) sur les principaux dirigeants.




LE CLASSEMENT DES ENTREPRISES SELON KOMPASS


Kompass propose un classement des entreprises avec deux entrées :


• l’une, par secteurs d’activités classés selon une nomenclature et avec une numérotation propres à Kompass, recense les entreprises et leur adresse simplifiée (qui renvoie à la seconde entrée), leur statut (fabricant, distributeur, agent), la catégorie d’effectif et les types de produits fabriqués ou distribués (sur tableau qui renvoie à une nomenclature) ;


• l’autre, par département et par ordre alphabétique d’entreprise, informe notamment sur la raison sociale, l’adresse, le site Internet, le téléphone et la télécopie, parfois les adresses e-mail, la forme juridique, les noms des titulaires des fonctions de direction (président, directeur général, directeur administratif et financier, directeur des relations humaines) et des responsables opérationnels (achats, production, laboratoire, qualité, marketing, vente, etc.), l’effectif employé, le chiffre d’affaires et la part de l’exportation, la qualification IS0 9000, etc. (et renvoie à la première entrée par les produits fabriqués).


Ce dispositif permet une segmentation fine des prospects par activité, produit fabriqué ou vendu, par fonction et par secteur géographique de représentant.


La diffusion de ces informations pour des recherches clients et fournisseurs s’effectue sous forme d’abonnement Internet, Extranet, DVD, CD-Roms, annuaires imprimés, et fichiers de marketing direct1.


Les mises à jour sont effectuées en permanence par un réseau dense d’enquêteurs. L’information sur les entreprises fournie par Kompass couvre 64 pays et répertorie 2,3 millions d’entreprises. Pour la seule France, 160 000 entreprises sont classées selon une nomenclature de 54 000 produits et services.





INTERNET : QUELLE AIDE POUR LA PROSPECTION ?


L’exploitation des sites Internet des clients et des prospects montre un ensemble de vitrines disparates, plutôt de type publicitaire reflétant des maîtrises différentes de ce type d’expression (statique, conventionnelle, dynamique, innovatrice) qui ne renseignent pas de façon comparable (comme le fait le Kompass par exemple), et qui n’apportent pas non plus l’information désirée (qui est en charge de quoi ?).


Dans l’état actuel de foisonnement des informations et de l’inégal intérêt des sites, Internet est davantage une source d’informations complémentaire sur des entreprises dont vous aurez déjà recensé les noms, qu’un fichier exhaustif et documenté sur les entreprises dont vous voudriez faire vos cibles.


Nous signalons l’existence de logiciels de surveillance des sites qui vous intéressent (modification des contenus, proposition de sites similaires, etc.).


Chaque métier, de plus, a son annuaire. Les citer tous serait fastidieux : on évoquera le Sageret (bâtiment), l’Electro-Annuaire (électricité et électronique), le Déséchaliers (imprimerie), le Politi (hôpitaux, laboratoires d’analyse, cliniques), les annuaires de LSA et le Panorama de la Distribution de Points de Vente (super et hypermarchés), etc.


Une autre source d’information sur les prospects, et elle est loin d’être négligeable, est établie à partir des informations recueillies par la force de vente sur son rayon d’action.


Sans prétendre, en définitive, parvenir à une précision absolue, ces multiples sources d’informations, croisées entre elles, permettent de situer approximativement :


• combien il existe de prospects dans les métiers qui intéressent l’entreprise ;


• combien sont déjà nos clients (quel est notre taux de pénétration par métier) ;


• comment ils se nomment ;


• où ils sont établis ;


• qui on doit appeler pour entrer en contact avec eux.


PROSPECT OUI, CLIENT PEUT-ÊTRE ?


Il existe souvent des similitudes entre les clients de votre entreprise. A contrario, certaines entreprises ne seront, pour diverses raisons, jamais clientes de la vôtre. Ceci suggère que tous les prospects ne sont pas nécessairement des clients potentiels de l’entreprise qui prospecte.


Faire une telle constatation ne relève ni de la pusillanimité, ni d’une quelconque modestie. Il s’agit plutôt de prendre conscience des attractions et répulsions naturelles qui peuvent exister, notamment pour renforcer l’action là où la pénétration est plus facile. Ces attractions ou répulsions peuvent être dues à des causes multiples, tenant aussi bien à la taille de l’entreprise et à la philosophie de ses dirigeants, qu’à la présence d’un ou plusieurs concurrents.


De ces divers éléments se dégage une typologie des prospects, qui servira de réflexion de départ sur les clients que veut conquérir l’entreprise.


LES FILONS DE CLIENTÈLE À PROSPECTER


Alors que pour beaucoup, prospecter c’est aller vers l’inconnu, pourquoi ne pas observer chez quels clients et avec quels produits votre entreprise est le plus facilement performante ? Car il y a fort à parier que ces indicateurs tracent la voie à suivre pour élargir sa clientèle.


Exploiter les tendances


Cette orientation vers le renforcement des succès s’appuie sur l’exploitation des statistiques de vente. Les quelques questions suivantes vous permettent de dégager des observations pertinentes :


• quels sont les segments de clientèle traditionnellement les plus importants de votre portefeuille de clients ?


• un ou plusieurs segments de clientèle sont-ils en développement rapide depuis trois ans ? Lesquels ?


• de quels segments de clientèle proviennent les nouveaux clients acquis depuis trois ans ?


La demande spontanée de produits et les progrès des ventes de certains produits depuis trois ans sont également de bons indicateurs sur les produits du fournisseur à placer en fer de lance pour la préparation des actions de prospection. Ici même, posez-vous quelques questions :


• quelle était la répartition des ventes de vos produits il y a cinq ans ? Et aujourd’hui ?


• la comparaison des deux répartitions fait-elle apparaître l’émergence, la continuité ou le déclin du succès de certains produits ? Lesquels ?


• quels sont les produits qui ont le meilleur pourcentage de développement depuis trois ans ? Et ceux qui régressent ?


• le croisement des produits qui ont du succès ou qui résistent bien dans une situation de régression des ventes, et des clientèles, se concentre-t-il sur certains segments de clientèle ou sur certains types de clients ? Lesquels ?


La philosophie qui préside à l’exploitation des tendances ainsi dégagées est d’aller au plus facile, c’est-à-dire de renforcer les succès naturels des produits et des clientèles, de cibler les clientèles à prospecter que votre entreprise connaît bien (vous aurez plus aisément un langage adapté) et les clientèles nouvelles séduites par vos produits, qu’ils soient anciens ou nouveaux (votre offre sera plus efficace).


Prospect recensé, repéré, contacté, travaillé


Recenser les prospects est une chose. Engager les pourparlers qui conduiront à les transformer en client en est une autre. Entre les deux se situe une zone floue qu’il convient de rendre nette. Nous avons souvent entendu des directeurs commerciaux se lamenter sur le faible taux de transformation des prospects en clients. Et d’en conclure que leur force de vente ne prospecte pas ou ne prospecte pas efficacement.


Face à cette plainte, nous cherchons d’abord à définir ce qu’on appelle « prospect ». Et l’on trouve de tout ! Aussi bien une adresse parfois fausse, qu’un quasi-client tellement les négociations sont à un stade avancé.





Pour y voir clair, nous proposons que les prospects soient définis selon le degré de l’approche.


Prospect recensé


Son existence est indiquée par une statistique officielle ou non.


Prospect repéré


L’entreprise sait où il se trouve, a validé l’adresse et le numéro de téléphone, a même, dans certains cas, recueilli quelques informations à son sujet. Cette entreprise achète notre type de produit ou de prestation. Elle peut être aussi une entreprise commençant une activité nouvelle à la recherche de notre catégorie de fournisseur.


Prospect contacté


Le prospect a été touché par une ou plusieurs lettres, fax, e-mails ou envois de documentations. Il a été appelé au téléphone pour une prise de rendez-vous. Le rendez-vous n’a pas encore eu lieu.


Prospect travaillé


Le rendez-vous a eu lieu. Un premier échange verbal, et parfois également écrit, s’est déroulé.


Sont encore considérés comme prospects travaillés ceux chez qui l’entreprise procède à des remises d’échantillons, à des essais, établit des devis détaillés, effectue une étude de faisabilité (non rémunérée, ou parfois rémunérée).


Le prospect travaillé n’est retiré du fichier que lorsqu’il devient client de l’entreprise ou lorsqu’il traite avec un concurrent. Mais dans ce dernier cas, ce client « perdu » peut revenir dans la catégorie des prospects contactés.




Les ratios de transformation prennent une meilleure signification quand on étudie :


• le pourcentage de prospects repérés transformés en prospects contactés ;


• le pourcentage de prospects contactés transformés en prospects travaillés ;


• le pourcentage de prospects travaillés transformés en clients.





LES « LIEUX » D‘AMORÇAGE DE LA PROSPECTION


Dans nombre de métiers il y a des lieux auxquels se rendent la plupart des professionnels : congrès, foires et salons professionnels, mais aussi associations, réunions organisées par les chambres de commerce et les chambres des métiers. Ces lieux sont des sortes d’« embuscades à prospects ».


Allez échanger votre carte professionnelle contre les cartes des participants à ces manifestations. Vous aurez parfois l’occasion d’amorcer une fructueuse conversation.


LES DÉMONSTRATIONS DE RÉALISATIONS, DE MATÉRIELS OU DE SYSTÈMES


À l’occasion de l’inauguration d’une réalisation chez un de vos clients, ou lors de la présentation d’un matériel ou d’un système dans le showroom de votre entreprise ou dans un hôtel ou une salle, vous invitez les prospects repérés de la région, votre entreprise prenant en charge le buffet, ce qui vous permet en peu de temps de maximiser le nombre de contacts, et ce, à propos d’une démonstration concrète.


SALON PROFESSIONNEL : POUR LES CLIENTS OU POUR LES PROSPECTS ?


Votre entreprise expose dans le salon de sa branche professionnelle. Le stand de votre entreprise sur lequel toute ou partie de la force de vente a été mobilisée va recevoir de nombreux visiteurs, clients aussi bien que prospects.


La tentation est grande – c’est la voix de la facilité – de se consacrer aux clients connus. Bien entendu, vous avez adressé des invitations à vos clients acquis. Mais le principal de l’effort doit être porté sur vos prospects : anciens clients perdus de vue, prospects visités qui n’ont pas encore décidé de commencer une collaboration avec votre entreprise, prescripteurs susceptibles d’influencer vos clients et vos prospects.


Sur le stand, limitez votre échange au minimum indispensable pour rester courtois avec vos clients acquis. Présentez à chaque client important les membres de la direction présents. Si vos visiteurs souhaitent un entretien de fond ou faire une réclamation, prenez rendez-vous en fin d’après-midi et, mieux, après le salon.


Pendant votre conversation (interminable ?) d’autres personnes attendent que vous soyez disponible pour leur donner l’information qu’elles sont venues chercher. Et parmi celles-là, peut-être, se trouvent des prospects prometteurs. Que faire ? Surveillez en permanence la file d’attente et prenez contact rapidement avec chacun.


Pendant les moments creux, profitez-en pour alléger la présence de l’équipe commerciale sur votre stand et partez visiter les stands des entreprises qui ne travaillent pas encore avec la vôtre : échangez des cartes de visite, collectez les noms des décideurs pour préparer de nouveaux contacts après le salon.




ABORDER LES PROSPECTS SUR LE STAND


• Bannissez le : « Puis-je vous aider ? », trop entendu.


• Commencez par dire, selon le cas : « Bonjour Monsieur », ou « Bonjour Madame ».


• Nommez-vous (même si votre nom est inscrit sur un badge), ce qui en général provoque la présentation du visiteur (qui souvent a reçu à l’entrée son propre badge).


• Demandez-lui à quelle entreprise il ou elle appartient, quel est son secteur d’activité, quelle est sa fonction et quelle information il ou elle recherche :


- si la réponse est évasive, n’insistez pas et prenez congé d’un signe de la tête ;


- si la réponse est plus précise, apportez une brève information et proposez un rendez-vous après le salon.


• Demandez-lui sa carte et annotez-la avec la question posée.


• Si la question est très technique et que des spécialistes de votre entreprise sont présents sur le stand, dirigez-le alors vers le spécialiste.





ÉLARGIR LE PORTEFEUILLE DE PROSPECTS


Votre clientèle actuelle ne serait-elle pas un remarquable fournisseur de noms de prospects ? Avec pour avantage de vous présenter chez les prospects indiqués « sur la recommandation de… ». Encore faut-il penser à demander des noms à vos interlocuteurs habituels :
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