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Introduction


La vente est un métier d’artiste. À chaque rendez-vous, le rideau se lève. Il s’agit de convaincre l’acheteur, comme le comédien fait la conquête de son public. Lorsque le travail est bien fait, on emporte le contrat ou la commande, comme le comédien recueille les applaudissements.

Pendant un an, j’ai sillonné les routes de France à la rencontre des plus grands artistes de la vente : les vendeurs d’élite. Cinquante entreprises m’ont ouvert leurs portes et permis de rencontrer leurs meilleurs vendeurs. J’ai accompagné ces derniers en clientèle, les ai observés en magasins, analysés, interviewés pour mieux comprendre leurs méthodes, découvrir leurs secrets et sonder leur état d’esprit. Mon objectif était simple, pouvoir répondre à ces deux questions : comment font-ils pour vendre plus que les autres ? Comment devenir un vendeur d’élite à son tour ?

Ce livre constitue la réponse.

Au fil des chapitres, vous découvrirez des techniques, des connaissances devenues indispensables à la vente, en particulier de psychologie, des astuces, et plus encore. Leurs auteurs les appliquent avec un indéniable succès et le livre est étayé d’exemples vivants nourris de leur pratique sur le terrain. Bon nombre des conseils que vous y découvrirez sont en effet le fruit d’années d’expérience, certaines ficelles sont de véritables secrets de métier que leurs auteurs m’ont parfois révélés avec réticence. Cependant, pour accomplir de nouveaux records de vente, lisez attentivement ce qui suit : considérez ce livre comme le mode d’emploi d’une arme à feu. Il ne s’agit pas de le parcourir en diagonale et de vous lancer à l’assaut des acheteurs :


	• Soulignez, surlignez, annotez directement le livre. Revenez-y souvent. Ce n’est pas un roman mais un outil de travail. Et un outil de travail doit servir de nombreuses fois.


	• Faites comme l’acteur de théâtre qui s’imprègne de son texte et apprend par cœur chaque scène avant de passer à la suivante. N’essayez pas de tout mettre en application d’un seul coup. Appropriez-vous les étapes de la vente une à une, et n’abordez la suivante que lorsque la précédente est maîtrisée.


	• On apprend à marcher en tombant. L’erreur, en matière de vente, est inévitable. Vous en commettrez. Persévérez. Revenez aux fondamentaux, car vous aurez tendance à vous en détacher progressivement. Répétez vos gammes.


	• Le talent est affaire de travail et de préparation. Les grands artistes, quand on les observe, donnent l’impression de maîtriser leur art aisément. En réalité, leur succès repose sur un intense travail. La vente obéit aux mêmes règles. C’est un métier d’une très grande exigence, et derrière la réussite en apparence facile de certains, il y a souvent beaucoup de travail préparatoire et de persévérance. Ne négligez donc jamais la préparation – un proverbe commercial énonce d’ailleurs que « celui qui néglige de se préparer doit se préparer à être négligé ».




Si vous respectez ces recommandations, l’augmentation de votre chiffre d’affaires est assurée.

 

Pourquoi ce livre ? Qu’offre-t-il de plus que les autres ?

Des milliers de produits géniaux, d’idées lumineuses et de projets enthousiasmants ont été abandonnés faute d’être défendus par de bons vendeurs. De nombreuses entreprises ont sombré du fait d’un service commercial défectueux. La vente est le nerf de la guerre et de l’efficacité des vendeurs dépend l’avenir de l’entreprise. Et plus encore lorsque les produits et services se ressemblent : le succès de l’entreprise ne repose alors QUE sur le talent de ses vendeurs.

L’enjeu de la réussite commerciale est donc considérable. Toutes les méthodes et tous les savoirs qui peuvent aider les vendeurs à vendre plus ou plus vite sont les bienvenus. Il existe, en l’espèce, des centaines d’ouvrages qui enseignent la vente. Quelques-uns sont même excellents (voir bibliographie). Or la majorité d’entre eux se révèlent d’une efficacité limitée pour augmenter les ventes du lecteur et ceci pour plusieurs raisons.

Premier écueil, le livre spécialisé. La plupart des ouvrages de vente sont le fait d’auteurs qui ne font état que de leur seule expérience (vente de voitures, de polices d’assurances, d’immobilier, etc.), et celle-ci est rarement transposable au produit ou service qui intéresse le lecteur.

D’autres sont des traductions d’ouvrages américains. Si j’aime particulièrement ce pays pour son esprit pionnier et entrepreneur, je n’en constate pas moins que les différences culturelles sont parfois très fortes et les conseils prodigués par leurs auteurs, s’ils fonctionnent au pays de l’oncle Sam, sont inapplicables de ce côté de l’Atlantique.

Enfin, et c’est le cas le plus fréquent, les préceptes et conseils sont donnés par des psychologues, des professeurs, des théoriciens qui intellectualisent l’entretien de vente et restent à distance du « vécu » de ce métier très concret. Ils sont parfois passés par le terrain, il y a bien longtemps, et en raison de la notoriété de leurs diplômes, ils se sont « auto-intronisés » professeurs de vente, prodiguant un enseignement trop éloigné de la réalité. Lorsqu’un auteur se permet d’écrire : « N’hésitez pas à provoquer l’orgueil de vos clients en leur disant par exemple : “ce produit haut de gamme s’adresse à une clientèle aisée et je ne suis pas sûr que votre budget vous le permette ! Je vous recommande de vous orienter plutôt sur un modèle moins cher”. Piqué au vif, votre client voudra vous prouver qu’il a les moyens et vous achètera le modèle le plus cher ! », c’est qu’il était vendeur dans les années 1980.

Enfin, et notre critique se terminera là, un bon élève ne fait pas toujours un bon professeur. Nous sommes nombreux à avoir bénéficié, durant nos études, d’un professeur agrégé, « super-diplômé »… mais dont le manque de pédagogie était patent. Un vendeur de génie ne fait pas non plus un professeur de vente incomparable. Je ne prétends pas détenir tous les secrets de la pédagogie… Mais pour la parfaite compréhension des différents principes qui seront exposés, ce livre a été pensé dans un but pédagogique et il est dépourvu de vocabulaire ésotérique. En outre, je me suis assuré qu’il pouvait être assimilé et utilisé par des vendeurs débutants.

 

À qui s’adresse-t-il ?

Vendeur d’élite est destiné à tous les vendeurs, débutants ou confirmés. Que vous soyez vendeur en magasin, par téléphone, que vos clients soient des particuliers ou des entreprises (PME ou grands comptes), vous trouverez dans ce livre des réponses concrètes à la question : « Comment améliorer mon efficacité commerciale et vendre plus, plus vite, plus cher ? »

Toutefois, j’ai voulu privilégier la vente difficile plutôt que la vente « assise ». J’ai pensé à l’entrepreneur qui se met à son compte, qui n’a pas de références, ni les moyens de s’offrir un encart publicitaire, mais qui dispose d’un téléphone et d’une volonté farouche de réussir. Je sais – pour avoir été l’un des leurs – combien ces vendeurs sont nombreux, et combien ils ont besoin de conseils… En effet, imaginons que nous soyons un créateur de SARL au capital de 10 000 euros ou un auto-entrepreneur sans capitaux. Premier objectif : vendre. Mais lors des démarches commerciales, une plaquette publicitaire ou un site Internet s’avère rapidement indispensable, ne serait-ce que pour répondre à la sempiternelle objection téléphonique : « Envoyez-nous d’abord une documentation. »

En comptant 3 000 euros minimum pour les frais d’étude et de réalisation d’un site Internet basique ou 1 000 documentations commerciales d’entrée de gamme, l’investissement reste très délicat. Or c’est aussi la période où l’on ne dispose encore d’aucune référence à faire valoir. Quant à l’embauche d’un vendeur salarié, elle est exclue. En cas d’échec, deux mois de salaires suffiraient à dévaster la trésorerie de l’entreprise… Certains s’en sortent, mais pas tous. Chaque année, en France, quelque 50 000 entreprises déposent le bilan. Si la faute en incombe parfois au produit vendu (trop en avance sur son temps, ne répondant pas assez aux besoins du marché, etc.), le plus souvent, c’est la fonction commerciale qui a été défaillante (peu ou pas de prospection, erreur de stratégie, improvisation, vendeur inefficace…). Nous verrons donc comment éviter les écueils dus au manque de moyens. Pour ce faire, nous avons notamment consulté de nombreux dirigeants de PME aujourd’hui reconnus, et qui sont partis de rien. Là encore, pas de conseils chimériques mais des réponses concrètes, des solutions applicables et, surtout, traduisibles en chiffre d’affaires.

 

Vendeur d’élite est structuré en trois chapitres.

Premier chapitre : la prise de rendez-vous.

Pour avoir une chance de vendre, il faut d’abord parvenir jusqu’au client, donc prendre rendez-vous. C’est l’objet de ce chapitre. Décrocher le fameux sésame qui ouvre les portes. Nous étudierons successivement les techniques du mailing, du phoning et de l’e-mailing. Le vendeur travaillant en magasin ne sera pas concerné et pourra se rendre immédiatement au deuxième chapitre.

 

Deuxième chapitre : l’entretien de vente.

Depuis la poignée de main initiale jusqu’à celle de la prise de congé, toutes les étapes seront passées au crible :


	• Comment démarrer un entretien ?


	• Quelles questions poser pour découvrir les besoins et motivations d’achat du client ?


	• Comment argumenter pour donner envie d’acheter vos produits et services ?


	• Comment répondre aux objections et conclure avec succès ?




Un point sera consacré aux secrets qui permettent de « faire la différence », sans oublier la phase de préparation, car « qui faillit à se préparer prépare sa faillite ».

 

Troisième chapitre : la psychologie au service de la vente.

La psychologie du vendeur sera étudiée sous deux angles de vue :


	• Le premier, le jeu psychologique qui se joue entre l’acheteur et le vendeur, au moment de la négociation.


	• Le second, la psychologie (ou les clés mentales) des vendeurs d’élite. Si vous ne deviez lire que vingt pages de ce livre, alors ne lisez que ce sujet : c’est ici, précisément, que les vendeurs d’élite se démarquent totalement de leurs concurrents. Non seulement vous comprendrez pourquoi, mais vous découvrirez également que vous pouvez, vous aussi, acquérir leurs qualités mentales.




La maîtrise des techniques de vente vous procurera une source intarissable de satisfactions, tant au niveau professionnel que personnel. Vous m’avez fait l’honneur d’acheter ce livre, aussi je veux être sûr qu’il vous rapporte infiniment plus que ce qu’il vous a coûté… Vous pardonnerez mon insistance, mais puisque votre succès en dépend, je juge utile de renouveler ce conseil : mettez en pratique de manière progressive les méthodes qui vont vous être expliquées, et persévérez malgré les échecs inévitables ; révisez régulièrement les règles fondamentales, comme le pianiste travaille ses gammes.

Il ne me reste qu’à vous souhaiter une bonne lecture… et de belles ventes à la clé !

 
			





Tous les chapitres de ce livre comportent deux rubriques récurrentes :


	L’Executive summary donne un aperçu des principaux points qui seront traités dans le chapitre ; il vous incitera à poursuivre votre lecture.


	L’Essentiel, à la fin du chapitre, synthétise le contenu et la démarche de l’ensemble du chapitre. C’est ce qu’il est indispensable de mémoriser.












Chapitre 1

Prospection et prise de rendez-vous


La première étape du parcours commercial consiste à découvrir les prospects susceptibles d’acheter vos produits. C’est la phase dite de prospection, dont tout le monde s’accorde à souligner le caractère vital pour l’entreprise. En effet, chaque jour, l’entreprise voit partir ses clients et les motifs qui engendrent l’érosion de la clientèle sont aussi nombreux que variés :


	• disparition physique du client ;


	• disparition physique de l’entreprise (liquidation judiciaire) ;


	• abandon par le client d’un projet, programme ou produit dont l’entreprise était le fournisseur ou le sous-traitant ;


	• innovation majeure réalisée par la concurrence et rendant obsolètes les produits de l’entreprise ;


	• politique de prix très agressive de la concurrence (dumping) ;


	• vice de fabrication affectant la qualité d’un ou de plusieurs produits de l’entreprise, d’où perte de confiance de la clientèle ;


	• grève d’usine, problèmes d’approvisionnement ou négligence, délais de livraison non tenus, entraînant des ruptures de contrat pour non-respect des engagements contractuels, etc.




Ainsi, pour assurer sa pérennité et son développement, l’entreprise se voit contrainte de prospecter sans relâche une clientèle toujours renouvelée. Le commercial nouvellement engagé ou l’entreprise fraîchement créée n’ont, quant à eux, aucune autre alternative que la prospection intensive visant à constituer au plus vite une première base de clients à visiter. Il s’agit de décrocher les premières commandes qui fortifieront l’activité généralement fragile de l’« embryon commercial », après en avoir permis le démarrage.

Il existe plusieurs outils de prospection : foires-expositions, publicité (télévisée, radiophonique, par voie de presse, sur Google), porte-à-porte, etc., mais c’est le marketing direct (et plus particulièrement le mailing, le phoning et l’e-mailing) qui retiendra notre attention dans ce chapitre. En effet, instrument de prospection universel, le marketing direct peut être pratiqué par toutes les entreprises, quelle que soit leur bourse. La multinationale peut y investir de fortes sommes : elle expédiera plusieurs dizaines de milliers de lettres, conçues par des spécialistes du copywriting (science de l’écriture commerciale), gérées et personnalisées par ordinateur, ou encore elle sous-traitera à quelques sociétés de marketing téléphonique la prise de rendez-vous pour leurs commerciaux. La petite entreprise, de son côté, pourra elle aussi s’offrir les services du marketing direct : elle enverra, selon les nécessités de son activité, quelques centaines ou milliers de lettres, mises au point par ses propres services commerciaux et gérées par micro-ordinateur. Quant au téléphone, la plus modeste société dispose d’au moins un poste. Chacun peut, à tout moment, composer un numéro et tenter d’obtenir un rendez-vous auprès d’un prospect dans le but de lui présenter une offre de produit/service.

Remarque : Les techniques et conseils qui suivent ne concernent que la prise de rendez-vous et n’ont pas vocation à l’exhaustivité. Les lecteurs désireux de parfaire leur connaissance du marketing direct et de ses techniques (VPC, vente par téléphone, faxing, couponing, e-mailing, etc.) se reporteront avec profit aux ouvrages de référence cités dans la bibliographie.


Le fichier


« Tout objectif flou se traduit par une ânerie précise. »

Lao-Tseu





Executive summary


	
►► Le fichier constitue la base même du marketing direct, la clé de voûte d’une campagne de prospection réussie.

   Rien ne sert d’expédier un mailing de 1 000 lettres pour vanter les mérites de son entreprise spécialisée dans le design industriel, si la cible choisie ne comporte que des sociétés commerciales (donc n’ayant pas d’activité de fabrication).

   Car un fichier ne vaut que par la qualité des adresses qu’il contient.



	►► Si l’on prend l’exemple du mailing, il faut savoir que chaque opération emporte des frais de création de fichier, des coûts de fabrication des documents, d’affranchissement, de mise sous pli, de routage… On réalise très vite qu’un fichier mal ciblé, caduc (dont les destinataires ont déménagé, changé de fonction dans l’entreprise…) ou mal orthographié peut se révéler ruineux pour l’entreprise qui investit à fonds perdus dans un média qui n’atteindra pas sa cible !


	►► Aussi, après avoir évalué les différentes sources d’approvisionnement en adresses (comment se constituer un fichier), nous passerons en revue les règles qui président à la constitution d’un fichier performant.








Comment se constituer un fichier

Vos clients sont bien quelque part… Où les trouver ? On distinguera deux moyens complémentaires de constitution et d’enrichissement de fichiers, en fonction des données qu’ils concernent : les moyens de constitution internes et externes à l’entreprise.


■ Les moyens de constitution internes à l’entreprise


Les connaissances de l’entreprise

On fait toujours plus confiance à quelqu’un que l’on connaît qu’à un inconnu. L’entreprise a donc intérêt à conserver et répertorier les coordonnées des personnes avec lesquelles elle traite (qu’ils soient prospects ou clients).


Exemple


	• Un prospect qui prend contact spontanément avec l’entreprise pour une demande d’information sera aussitôt « mis sur fiche ».


	• Le commerçant qui encaisse un chèque prendra soin de relever les coordonnées du client avant de remettre son chèque à l’encaissement.


	• Au cours de sa participation à un salon, à une foire-exposition, l’entreprise ne manquera pas de noter les coordonnées de tous ses visiteurs, profitant de l’occasion pour se constituer une base de données de prospects qualifiés. Toutefois, la plus grande réserve s’impose quant à la qualité des adresses collectées au moyen de loteries et autres tirages gratuits sur le stand. L’expérience démontre que ces jeux attirent un grand nombre de personnes alléchées par le gain qu’ils font miroiter, mais qui n’ont en réalité que peu de chances de se transformer un jour en clients de vos produits.










Le parrainage

Il représente un moyen pratique, fiable et bon marché d’obtenir des adresses de qualité. Le parrainage consiste à demander aux clients (voire aux prospects) de l’entreprise, de communiquer à celle-ci les coordonnées de leurs amis, confrères, parents ou connaissances. Elle pourra ensuite solliciter ces nouveaux prospects en se recommandant du « parrain ». L’impact est certain.




Les annonces presse avec coupon-réponse ou formulaires Internet 

Ce sont des publicités par voie de presse comportant un coupon-réponse à retourner à l’annonceur ou des sites Internet avec un formulaire à remplir. Une annonce presse bien conçue constitue pour une société un moyen efficace d’élaborer un fichier qualifié. Une annonce presse se présente sous la forme d’un article rédactionnel dont les polices de caractères, la disposition des colonnes et les interlignages, dans la mesure du possible, se rapprochent astucieusement de ceux employés par la revue dans laquelle elle s’insère. Bien sûr, personne ne sera dupe de ce parti-pris de mimétisme, car la présence du coupon-réponse est là pour rappeler le caractère publicitaire de l’annonce. Néanmoins, le lecteur se sentira moins agressé par cette forme de message et se montrera plus enclin à le lire.






■ Les moyens de constitution externes à l’entreprise


Les compilations d’annuaires

Il existe, sur le marché, une quantité impressionnante d’annuaires (annuaires de particuliers, annuaires professionnels édités par les chambres syndicales, chambres de métiers, grandes écoles, annuaires d’associations, etc.) à partir desquels l’entreprise peut se constituer un fichier par compilation (c’est-à-dire en recopiant les adresses qu’ils contiennent). Ces fichiers, créés à bon compte, ont certes le mérite d’apporter de fabuleuses quantités d’adresses, mais ils ne livrent aucune information sur leurs titulaires et souffrent d’un manque de mise à jour chronique. Le taux de déchet de ce type de fichier peut donc être important.




Les fichiers de comportement

Ces fichiers se composent de coordonnées « renseignées », c’est-à-dire de personnes dont on connaît l’intérêt pour un produit/service (parce qu’elles l’ont déjà acheté ou qu’elles s’y intéressent de près). Il existe, là encore, une multitude de fichiers de comportement, allant du fichier de collectionneurs de timbres à celui des abonnés à telle revue économique, en passant par celui des acheteurs de produits surgelés ! En règle générale, ces fichiers sont établis par les vendeurs des produits/services considérés.




Achat et location de fichiers

Un autre moyen de se constituer un fichier consiste à faire appel aux list-brokers (professionnels de la location/vente de fichiers). Ceux-ci gèrent des fichiers très importants (de compilation et de comportement) qu’ils peuvent, au moyen de leurs systèmes informatiques et sur demande, segmenter à souhait. Vous envisagez d’organiser un séminaire sur la gestion de trésorerie dans un grand hôtel de Cannes ? Vous pouvez, par exemple, faire établir par un broker le fichier de tous les directeurs financiers des entreprises de plus de 100 salariés dont les sièges sociaux se situent dans les Alpes-Maritimes et le Var.




Location ou achat ?

Lorsqu’il loue un fichier, le locataire s’engage à ne l’utiliser qu’une seule fois ; d’ailleurs, les adresses objets de la location sont souvent remises directement au routeur qui se charge de les apposer sur les enveloppes. La location intéresse essentiellement les entreprises qui réalisent des campagnes ponctuelles de publipostage.

L’achat, quant à lui, peut être envisagé si le fichier est appelé à servir à plusieurs reprises. Cependant, l’acheteur aura soin de vérifier la qualité des adresses, en réalisant au préalable un test sur un échantillon représentatif du fichier qu’il projette d’acheter. Ceci lui permettra de vérifier, par exemple, que le taux de retour NPAI (N’habite pas à l’adresse indiquée) est inférieur à 5 %, seuil limite de tolérance.








Pour que votre fichier soit performant

Constituer un fichier est indispensable. Mais constituer un fichier performant est infiniment préférable ! Cette entrée en matière quelque peu triviale appelle une question : qu’est-ce qu’un bon fichier ? À quoi mesure-t-on son efficacité ?

Un fichier performant se reconnaît à ce qu’il répond à plusieurs critères.


■ L’actualisation des données

Parce qu’un fichier ne vaut que par les adresses qu’il contient, l’actualisation de ses données représente une préoccupation essentielle. Inutile, par exemple, de recopier les adresses d’un annuaire professionnel datant de cinq ans, la fiabilité des informations ainsi obtenue pourrait bien se situer en deçà des 20 %. Vous pouvez le vérifier par vous-même : considérez dix personnes de votre entourage, combien d’entre elles occupaient, cinq ans plus tôt, le même poste à la même adresse ?

C’est pourquoi le locataire d’un fichier ne manquera pas de faire préciser à son fournisseur la manière dont il actualise ses données et la fréquence de leur mise à jour. De même, l’entreprise devra s’imposer un contrôle régulier de l’état de fraîcheur de ses propres fichiers. Car chaque fiche erronée est une source de dépense improductive pour l’entreprise. Une source d’échec.


Exemple


« Allô ? Bonjour madame. Corinne Dubois de la société Kivantou. Pouvez-vous me passer François Dufer, s’il vous plaît ? »

– « Ce serait avec plaisir, mais cela fait bien trois ans que monsieur Dufer ne fait plus partie de notre société. »





Bien entendu, notre téléactrice aura vite fait de détruire ou mettre à jour le contenu de sa fiche, prévenant ainsi toute nouvelle erreur. Mais que dire de l’entreprise qui prospecte « en aveugle », expédiant ses documents par voie postale, plusieurs fois par an, sur la base d’un fichier vicié ? Le verdict est simple : chaque opération de publipostage est l’occasion, pour cette société, de jeter de l’argent… par la boîte aux lettres. Un de nos anciens consultants, très consommateur de formations en développement personnel, continue de recevoir, à son nom et expédié à notre cabinet, le catalogue de plusieurs organismes de formation alors qu’il a quitté l’entreprise il y a douze ans !

Jean-Jacques Pelé (Téléperformance), dans une formule imagée, souligne l’importance de l’actualisation du fichier :

« Un fichier de prospects ou de clients est un peu comme une plante d’appartement. Il faut l’entretenir avec soin, en lui accordant une attention sans défaut :


	• éliminer aussitôt les fiches caduques (cessation ou changement d’activité du client, par exemple) ;


	• actualiser les données au jour le jour (déménagement, changement de fonction de l’acheteur…) ;


	• supprimer les doublons (c’est le travail dit de dédoublonage, qui consiste à éliminer les fiches existant en double, en triple ou davantage).




Ce n’est qu’à ce prix que pourra donner les fruits convoités cette plante si délicate, le client. »




■ Segmentation judicieuse du fichier


Exemple


Déjà vu

Cher Monsieur Dujardin,

Vous pensez certainement qu’il fait chaud, et qu’une bonne baignade vous ferait le plus grand bien […].

Nous sommes heureux de vous adresser une documentation présentant nos principaux modèles de piscines […].

Sur simple demande de votre part, un conseiller commercial prendra rapidement contact avec vous […].





Notre destinataire recevant ce mailing n’aura sans doute qu’un haussement d’épaules, excédé s’il est de mauvaise humeur… Il habite un appartement ! En effet, l’annonceur a certainement segmenté son fichier selon des critères géographiques. Il a pu, par exemple, sélectionner tous les habitants de telle zone pavillonnaire de tel quartier résidentiel, oubliant sans doute d’extraire de sa sélection quelque immeuble d’appartements situé dans ce quartier.

Plus la cible sera délimitée avec précision, plus grandes seront les chances du projectile (le message commercial) de l’atteindre. La segmentation de fichier a précisément pour objet de délimiter avec un maximum de finesse les contours de la cible, de faire en sorte que celle-ci contienne le plus grand nombre possible d’individus susceptibles de concevoir de l’intérêt pour le produit considéré.




■ La qualification du fichier

Les résultats obtenus sont catégoriques : le rendement d’une campagne de marketing direct s’avère considérablement augmenté lorsque le message commercial est personnalisé. Un courrier personnalisé (c’est-à-dire faisant ressortir, dans le corps du texte, le nom, voire le prénom et/ou quelques informations spécifiques au destinataire) ou un appel téléphonique personnalisé (dans lequel le téléacteur appelle son interlocuteur par son nom) émeut davantage le prospect qu’un message anonyme.

Cependant, la réalisation d’un tel message commercial suppose que l’on s’appuie sur un fichier renseigné, qualifié. Or, tous les fichiers ne sont pas renseignés comme on pourrait le souhaiter.


Exemple


Imaginons que vous commercialisez des accessoires de bureau personnalisés au logo des entreprises clientes. Votre produit s’adresse donc aux acheteurs de cadeaux d’entreprise. Malheureusement, le seul annuaire à votre disposition ne fait mention que du nom du responsable des entreprises. Que faire ?

Plusieurs solutions s’offrent à vous.


	• Vous adressez votre courrier aux adresses indiquées et « À l’attention du responsable des achats ». Cette lettre aura peut-être pour destin de se perdre dans les dédales de l’entreprise ou encore d’être immédiatement éliminée par une secrétaire estimant que « [son patron] n’a pas le temps de consulter les dizaines d’offres qu’on lui soumet chaque jour ».


	• Puisque vous connaissez son nom, vous adressez votre courrier au directeur de l’établissement. Cependant, vous courez le risque que la fonction « achat de cadeaux d’entreprise » ne soit pas de son ressort, et que par conséquent votre proposition n’atterrisse au fond d’une corbeille.


	
• Vous optez pour l’opération la plus rentable et procédez en deux temps.


	1. Qualification du fichier : il ne s’agit ni plus ni moins que de téléphoner à chaque entreprise (en utilisant par exemple une méthode éprouvée sur laquelle nous nous pencherons plus loin) pour obtenir les nom, prénom et coordonnées exactes du responsable que vous projetez de contacter.


	2. Fort de cette information, vous pourrez lui adresser un courrier personnalisé ou bien téléphoner à nouveau, quelques jours plus tard, en demandant à parler à monsieur ou madame Untel.













L’essentiel


	►► Au commencement de tout est le fichier. Il n’est pas de prospection possible sans un fichier de qualité.


	►► Bien souvent, l’entreprise possède déjà de « bonnes adresses » qu’elle n’exploite pas.


	►► Il existe de nombreux moyens d’acquérir des fichiers qualifiés : la location (on n’utilisera le fichier qu’une seule fois) ou l’achat (si l’on est appelé à utiliser souvent les mêmes adresses).


	►► Un fichier vieillit très vite et doit être entretenu régulièrement.


	►► Plus un fichier est qualifié et renseigné, plus la prospection est aisée et efficace.
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