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Préface de David Ringrave





Première remarque : vous avez choisi de devenir auto-entrepreneur… Respect et bravo : bienvenue au club des chefs d’entreprise !

 

Deuxième remarque : vous avez choisi un livre pratique, pragmatique et joyeux pour vous lancer dans cette aventure entrepreneuriale… Vous avez bien fait !

 

Désormais directeur général de My Media Group, j’ai commencé ma vie professionnelle par un emploi de commercial dans une régie publicitaire, alors que je n’avais pas forcément le profil type ni le tempérament, l’entregent ou la formation. J’ai donc appris la vente sur le tas, en forçant mon caractère réservé et introverti. En me jetant dans le grand bain avec confiance, en observant les vendeurs aguerris autour de moi… et appliquant les pratiques que je jugeais les plus efficaces.

 

J’ai cultivé cet « art » de la vente à travers les postes successifs que j’ai occupés, et surtout, après plus de 10 années de salariat, je me suis lancé dans l’entrepreneuriat. Une belle aventure qui m’a permis d’être mon propre patron, d’apprendre énormément de choses… et de devenir moins pauvre ! Certes, je rends toujours des comptes : à mes associés, à mes partenaires financiers, à mes clients et même à mes 120 collaborateurs ! Mais j’ai cette précieuse liberté de pensée et de choix, cette liberté d’écrire tous les jours ma feuille de route et de maîtriser mon parcours professionnel. C’est tout le bonheur que je vous souhaite, car cela n’a pas de prix.


Vendre, c’est le nerf de la guerre…

Dans les débats actuels, les « théoriciens du business » (ceux qu’on voit souvent sur les plateaux de télévision) cherchent à identifier le nerf de la guerre dans une entreprise. Certains affirment qu’il réside dans l’exploitation de la matière grise : vision prospective, innovation technologique, positionnement marketing. D’autres expliquent qu’il réside dans l’expression du cœur : passion constante, audace permanente, pugnacité surprenante.

 

Mais selon moi, la vérité est ailleurs. Quand on parle de la vie d’une entreprise, le nerf de la guerre se trouve dans le bras musclé du commercial : communication, négociation et discipline. Pourquoi ? Eh bien très basiquement, parce que c’est le fait d’acquérir rapidement des clients (et de les fidéliser) qui permet d’alimenter la machine, c’est-à-dire de se rémunérer d’abord et de prospérer ensuite.

 

La difficulté quand on crée une entreprise, en particulier lorsqu’il s’agit d’une entreprise individuelle, c’est qu’on doit porter tout un tas de casquettes et accomplir des tâches très variées :


	Fabriquer un produit ou délivrer une prestation ;


	Assurer la tenue de la comptabilité ;


	Maîtriser l’environnement juridique dans lequel on exerce ;


	Prospecter des nouveaux clients… et se vendre ;


	Bien servir les clients pour les inciter à revenir ou à recommander.




Il y a de quoi perdre la tête, surtout quand on débute. Après tout, on est spécialiste de son métier, mais on n’est a priori ni juriste, ni comptable, ni commercial !

 

Le droit et la comptabilité, vous verrez que ça s’apprend vite, car vous n’avez pas besoin de devenir un expert (il y a des gens très qualifiés pour cela et votre but n’est probablement pas de les concurrencer). Quant à la vente, il y a des gens dont c’est le métier unique. Leur mission est de vendre ce que d’autres conçoivent ou fabriquent… mais vous allez devoir faire les deux, en vendant vos propres produits ou services.

 

Et c’est souvent de là que vient la difficulté : c’est vous-même que vous allez vendre et dont vous allez vanter les mérites. Or on est souvent plus à l’aise pour vanter les mérites d’un produit, l’utilité d’un service ou les qualités d’un ami. Et en France, il y a en plus une sorte de carcan culturel ; on est généralement assez pudique, on a du mal à se vendre soi-même, et encore plus de mal à bien le faire.




Négocier, c’est une compétence innée ?

Pourtant, repensez à votre vie d’avant, quand vous aviez un emploi et un patron. Tout salarié doit savoir se vendre lui-même, d’abord en interne auprès de ses pairs ou supérieurs, ensuite en externe auprès de son réseau professionnel. À cette époque, cela vous semblait peut-être plus facile ? Il s’agit pourtant de faire la même chose aujourd’hui, mais d’y mettre plus de conviction, car l’enjeu a changé : il ne s’agit plus d’obtenir une augmentation ou de changer de poste, il s’agit désormais de gagner votre croûte.

 

Attention, je ne dis pas que ce sera facile. Malgré ce que racontent certains coachs et formateurs, tout le monde n’est pas doué pour la vente, et encore moins pour celle de soi ! Nous ne sommes pas nécessairement tous des commerciaux dans l’âme… Mais voilà, vous n’avez pas le choix. Vous connaissez la blague « pas de bras, pas de chocolat » ? Eh bien pas de client, pas d’argent !

 

Avant d’être suffisamment connu et reconnu (ce qui peut vous permettre d’embaucher un commercial ou d’avoir suffisamment d’argent pour financer de la pub), il vous faudra endosser le costume du vendeur. Et c’est vrai que ça peut être compliqué pour certains, et que ça nécessite parfois une technicité qui n’est pas toujours évidente. Mais la bonne nouvelle, c’est que la vente, même si on prétend parfois le contraire, cela s’apprend.

 

Vous n’avez pas fait d’école de commerce et vous imaginez mal reprendre vos études ? C’est une seconde bonne nouvelle ! Car ce n’est pas en école de commerce qu’on apprend le commerce. Je peux vous en parler, j’en ai fait une (et même deux). En école de commerce, on apprend à auditer une firme, à lire un bilan comptable, à concevoir une stratégie marketing, à faire du contrôle de gestion… Bref, on apprend tout, sauf à vendre. Vous pouvez donc économiser votre temps et votre argent !

 

Mais si ce n’est pas sur les bancs de l’école qu’on apprend à vendre, il y a cependant des techniques de vente et de négociation qu’il faut connaître, car elles augmentent grandement le résultat de vos démarches commerciales. Vous en trouverez plusieurs dans ce livre (je vous disais que vous aviez fait le bon choix), mais je dois aussi vous avouer une chose : ce ne sera pas suffisant. Car en matière de vente, comme dans bien d’autres domaines, l’apprentissage passe avant tout par l’expérimentation et le terrain. Il faudra donc lire attentivement ces pages… et passer à l’action.

 

Si cela vous effraie, rappelez-vous aussi que vous êtes un spécialiste de la vente depuis toujours ! Enfant, quand vous négociiez avec vos parents pour sortir ou enjoliviez votre bulletin scolaire. Jeune adulte, quand vous draguiez et que vous décrochiez votre premier emploi en emportant la conviction du recruteur. Parent, quand il a fallu acheter une voiture sans vous ruiner ou convaincre vos enfants de goûter un légume vert.

 

Par ailleurs, vendre, c’est le miroir d’acheter ; ça demande les mêmes qualités d’analyse et d’argumentation. Et Dieu sait que nous sommes tous des acheteurs rompus à la comparaison, aux soldes et à la discussion !




Auto-entreprendre, c’est (aussi) collectif !

Si vous avez choisi le statut d’auto-entrepreneur, par définition, vous êtes tout seul ! Or se lancer seul dans la recherche de clients, décrocher son téléphone sans avoir l’émulation d’un compère avec lequel c’est plus drôle de se jeter à l’eau, essuyer des refus et attendre désespérément que le téléphone sonne… Ce n’est pas toujours simple. Il faut donc apprendre à relativiser et se donner du courage pour repartir à l’attaque quand le résultat est décevant.

 

Car comme dans toute aventure entrepreneuriale, il y a une notion de risque : le succès n’est pas garanti à chaque fois et vous vous heurterez très probablement à des échecs et des refus. Cela fait partie du jeu, comme on dit… Et même si on peut s’y attendre, une porte fermée ou une vente ratée seront d’autant plus difficiles à encaisser que le produit que vous vendez, c’est vous. Du revers professionnel à la remise en question personnelle, il n’y a qu’un pas. Qu’il faut éviter de faire.

 

Pour ne pas vous abandonner à la déprime à cause d’une mauvaise nouvelle, soyez mentalement préparé et (surtout) soyez entouré : votre conjoint, une association d’auto-entrepreneurs, un ami à votre écoute (même s’il ne connaît pas votre domaine d’activité, du bon sens suffit souvent)… Vous aurez besoin de quelqu’un pour pouvoir vous rappeler que vous avez du talent et qu’il faut juste persévérer !

 

Persévérer, c’est d’ailleurs une des clés de la réussite des entrepreneurs. Ne croyez pas aux trajectoires enchantées que racontent parfois les magazines, la réalité est souvent bien plus nuancée (j’ai moi-même connu mon lot d’échecs dans divers projets d’entreprise). Mais si vous vous autorisez à tomber et si vous acceptez l’idée que vous allez vous exposer, vous comprendrez que Rome ne s’est pas faite en un jour et qu’il en ira de même pour le succès de votre activité. Je ne nie pas que les coups sont parfois durs à encaisser, mais il faut toujours remettre les choses en perspective : un échec temporaire est souvent une formidable opportunité d’apprentissage, que ce soit sur vous-même, sur votre façon de vendre ou sur le produit que vous proposez.

 

Il ne me reste donc plus qu’à vous souhaiter une bonne lecture de ce livre, dans lequel Frédéric Boismal propose une méthode solide et prête à l’emploi en plus de nombreuses astuces pour réaliser de belles ventes. Je vous recommande d’abord de les tester et de les mettre en pratique à la lettre, puis vous assimilerez les techniques et les adapterez à votre style (chacun le sien).

 

Que votre entreprise connaisse la réussite qu’elle mérite, et que vous méritez.

David Ringrave
Directeur général de My Media Group








Introduction





La création d’entreprise connaît aujourd’hui, en France, un fort développement. En 2016, 554 000 entreprises ont été créée en France, soit 6 % de plus qu’en 2016 (INSEE). De nouvelles lois ont permis de simplifier les démarches administratives et nombreuses sont les personnes qui souhaitent devenir leur propre patron.

Être auto-entrepreneur demande beaucoup de volonté et de persévérance, mais cette fonction requiert surtout de nombreuses compétences indispensables : dans le domaine administratif, juridique ou encore comptable mais aussi des compétences commerciales.

De l’avis des professionnels de la création d’entreprise, le plus difficile n’est pas de comprendre le labyrinthe administratif, ni même de trouver l’énergie nécessaire pour s’investir dans son entreprise, mais bien de savoir se vendre.

 

En tant que nouvel auto-entrepreneur, vous pourrez vous trouver en difficulté pour trois raisons principales.

Tout d’abord, parce que le travail commercial a une mauvaise image. On imagine souvent le VRP multicartes, tel Jean-Claude Convenant, qui vendrait père et mère pour un contrat. On se méfie aussi toujours de la vendeuse du magasin de vêtements qui nous dit que ce costume « nous va à ravir » alors que l’on sait que la veste est trop longue. Ce sont deux cas d’école auxquels vous ne voulez pas être associé, et vous avez raison.

Ensuite, la vente est un grand vecteur de stress. Pour beaucoup de chefs d’entreprises, la démarche commerciale est angoissante. Dans la vente, nous pouvons tous les jours être confrontés à l’échec et au refus. Cela est d’autant plus difficile à « digérer » que c’est le créateur d’entreprise lui-même qui développe commercialement son activité. Il s’engage personnellement sur ses idées et sur la qualité de son travail. Nous touchons ici à l’intimité, à la personnalité et à la créativité.

Ces chefs d’entreprise savent qu’ils ne peuvent pas se contenter de leurs premiers clients et qu’ils vont devoir travailler leur offre commerciale, mais ils ne savent pas comment s’y prendre. C’est pour cela que certains renoncent, par peur de l’échec ou tétanisés par leur confrontation avec la réalité.

 

Il existe une troisième raison qui n’encourage pas le jeune entrepreneur à débuter sa prospection : le manque de méthode.

En effet, lorsque l’on pense à créer sa propre structure, c’est souvent parce que l’on a déjà un ou deux clients avec qui travailler. Pour répondre à leur demande, il est nécessaire de formaliser son entreprise. La question du démarchage commercial ne se pose donc pas.

Ces jeunes chefs d’entreprise ont tort de ne pas en faire une priorité, parce qu’il est rare de pouvoir pérenniser une activité simplement grâce à ses clients de départ.

Ainsi, sans une méthode adaptée, lorsque ces chefs d’entreprise décident enfin de débuter leur prospection, il est souvent trop tard. Beaucoup déposent le bilan, non pas parce que leur travail n’est pas de bonne qualité mais, simplement parce qu’ils n’ont pas su se faire connaître et reconnaître auprès de potentiels clients.

 

Savoir développer son entreprise ne s’improvise pas ; comme pour beaucoup d’autres domaines, vendre s’apprend. On entend souvent des sentences comme : « Lui, il est fait pour le commerce ! » ou à l’inverse : « Je n’y arriverai jamais, je n’ai jamais su me vendre… ». Mais pourquoi les choses seraient-elles figées ? Être un bon commercial n’est pas inné, il s’agit surtout d’adopter une bonne attitude et de s’attacher à mettre en place une stratégie commerciale fiable et assidue.

La fonction de cet ouvrage n’est pas de formater des vendeurs ni de disserter sur de grands concepts éloignés de la préoccupation première des chefs d’entreprise. Beaucoup de spécialistes de la vente présentent des théories, à la manière de cours magistraux, qui se révèlent souvent inadaptées lors de leur mise en pratique.

Or, l’une des préoccupations majeures des entrepreneurs n’est pas d’obtenir un diplôme de commerce mais bel et bien d’être capables de vendre sur le terrain et de développer financièrement leur entreprise.

 

Cet ouvrage est la réponse concrète que je souhaite leurs apporter.

Vous trouverez ici une méthode pratique et efficace, expliquée en quatre étapes fondamentales. Vous allez apprendre à développer votre communication commerciale afin d’atteindre votre objectif : la réussite commerciale.

Dans ce but, nous allons nous focaliser sur un plan d’actions concrètes que vous pourrez adapter à votre activité. Nous allons travailler ensemble pour que vous preniez conscience de votre rôle et je vous accompagnerai dans la mise en place de moyens qui vous mèneront à votre objectif : vendre vos services.

 

Si tout le monde n’a pas fait d’études de commerce, nous avons tous une certaine expérience dans ce domaine. Vous vous êtes forcément déjà trouvé à chiner dans une brocante, ou en situation de négociation d’un prix. Comment cela s’est-il passé ? Étiez-vous à l’aise ?

Nous avons tous, à un moment donné, acheté un produit à un vendeur. Prenez un peu de recul et visualisez la scène : qu’est-ce qui, chez le vendeur, vous a incité à acheter ? Ses arguments, son approche, ses gestes, sa voix ? De la même manière, souvenez-vous de toutes les fois où le vendeur ne vous a pas convaincu. Vous avez déjà une représentation plus ou moins précise de ce qui fonctionne ou pas. Gardez bien ces images en tête, ce seront vos repères personnels tout au long du livre.

Il serait évidemment plus simple de vous recommander de dépenser des milliers d’euros pour une publicité diffusée juste avant le journal de 20 heures ! L’intérêt est certain, mais en tant que nouvel entrepreneur, en avez-vous les moyens ?

Nous allons travailler ensemble et faire en sorte que dès demain vous deveniez votre meilleur commercial.








I

La prospection commerciale :
savoir débuter sa prospection,
créer son pitch et sa base de données





Vous avez sauté le pas, vous développez une nouvelle activité en tant qu’entrepreneur.

Quel que soit votre domaine d’expertise, vous allez devoir vous faire connaître, vous, en tant que personne physique, et votre société, en tant que personne morale. Concrètement, ce sont les premières démarches de votre développement commercial. Vous allez commencer à parler de votre nouvelle activité autour de vous : à votre famille, à vos amis, à vos anciens collègues, à toutes les personnes qui constituent votre réseau. Ensuite, adressez-vous aux professionnels de votre secteur d’activité et expliquez-leur l’intérêt de travailler avec vous, puis ciblez des types de clients potentiels afin de commencer votre base de données.

Dans ce premier chapitre, nous allons nous attarder sur la création de votre fichier client. Aucune prise de contact n’est envisagée dans l’immédiat, chaque chose en son temps, apprenez d’abord à constituer cet outil. Par la suite nous verrons comment débuter et créer votre pitch. Enfin, vous comprendrez l’importance d’utiliser les réseaux socio-professionnels et découvrirez la méthode pour réaliser un bon profil.


I.1. Parler de vous et de votre nouvelle activité à votre entourage

La première chose à faire est de parler de votre création à votre entourage : vos amis, votre famille, votre club de sport, vos voisins… L’idée est de créer un effet boule de neige : ces personnes qui vous connaissent et vous apprécient sont vos premiers relais. Informez-les de votre nouvelle activité afin qu’elles transmettent cette donnée à leurs connaissances. Cela peut certainement les intéresser directement ou intéresser leur entourage. Il est possible, par exemple, que ce soit votre cousin qui vous mette en relation avec votre futur fournisseur ou que votre équipier du club de football soit l’un de vos clients potentiels. N’oubliez pas vos anciens collègues ou clients, même si vous avez changé d’activité, ils connaissent votre professionnalisme et sauront parler de vous. C’est un bon début. Les personnes qui constituent votre réseau travaillent, pour la plupart, et ont toutes un réseau plus ou moins étendu et plus ou moins entretenu. Parlez-leur de vos actualités, tenez-les informés, ils deviendront sûrement votre premier relais commercial.

 

Une grande partie de votre réussite va passer par le développement de votre relationnel, par cette capacité à entrer en relation et à inspirer confiance à la personne qui se trouve en face de vous. Sortez de votre bureau, prenez le temps de faire le tour de votre réseau et de rencontrer les personnes qui vous auront été recommandées. Ce type de mise en relation n’est souvent pas l’occasion d’une démarche commerciale agressive, il s’agit pour votre interlocuteur de la possibilité de rencontrer un professionnel et pour vous, la possibilité de continuer à vous informer sur le secteur et à développer votre réseau.

S’il s’agit bien d’un client potentiel, je vous conseille de ne pas tenter de vendre tout de suite votre produit, il est encore trop tôt. Le cadre ne s’y prête pas et cela pourrait être mal vécu par la personne qui a accepté de vous rencontrer. À moins qu’elle n’ait clairement émis le souhait de vouloir acheter, elle aurait la sensation d’être tombée dans un piège. Le but de cette rencontre est de prendre de l’information et surtout de vous faire connaître.

 

Posez des questions, faites comprendre à votre interlocuteur qu’il est important pour vous, dans le cadre de votre lancement, d’avoir son avis. Il sera fier d’être mis dans cette position d’expert et se fera un plaisir de vous donner son opinion. Cette démarche a priori simple et banale vous permet de créer chez lui un engagement fort vis-à-vis de vous. S’il est séduit par vos produits, que ceux-ci sont de bonne qualité et à des prix corrects, « votre expert » va de lui-même parler de vous aux personnes composant son réseau !

Vous pouvez également être amené à rencontrer un fournisseur. Là, l’approche est fondamentalement la même. Vous ne venez pas pour acheter un produit mais pour « vous renseigner sur l’opportunité que vous auriez de travailler ensemble ». Vous devez montrer votre sérieux et la confiance que l’on peut placer en vous.

Il se peut également que vous rencontriez un concurrent. Nombreux sont ceux qui n’en voient pas l’intérêt, vous-même peut-être… Ils estiment qu’au mieux, cela ne leur apportera rien, et qu’au pire, ils risquent d’y perdre des plumes.

Cette vision est archaïque mais elle mérite qu’on y réfléchisse. En effet, avoir trop peur de perdre des clients ou des idées peut se révéler dommageable pour le développement d’une activité. J’en ai fait l’expérience : il va au pire ne rien se passer, mais vous pouvez au contraire rencontrer une personne de confiance avec des compétences complémentaires aux vôtres et avec qui vous pourriez développer des synergies.

 

Au démarrage de votre activité surtout, ne refusez jamais de rencontrer de nouvelles personnes. Le but de ces rencontres est de s’informer, de se constituer un premier cercle de contacts professionnels et de commencer à se rendre visible auprès de la profession. Il serait dommage de se priver de ces premiers contacts « partenaires » et peut-être même de la rencontre avec votre fournisseur principal ou votre plus gros client.

Vous pouvez tirer beaucoup de bénéfices de ces rencontres informelles, vous commencez ainsi à travailler votre présentation en vue de votre premier rendez-vous client.




I.2. Cibler ses clients potentiels

Vous avez informé votre réseau de votre nouvelle activité, les personnes qui le composent peuvent désormais parler de vous ; certains l’ont peut-être même déjà fait, ce qui vous a permis d’agrandir votre réseau. Il peut s’agir de futurs clients, de fournisseurs ou de possibles concurrents ; dans tous les cas, envisagez-les avant tout comme de futurs partenaires possibles.

 

Vous avez réalisé la première étape constitutive de votre réseau professionnel. Vous allez passer à la seconde. Parallèlement à la démarche de rencontre réseau, vous vous orientez maintenant vers la recherche de vos futurs clients : vos prospects.

Pour cela, je vous conseille d’envisager vos cibles sous deux angles : celui du client direct, votre client final, et celui du client indirect, votre client intermédiaire.

Le premier est celui à qui est destinée l’utilisation du produit ou du service créé ; le deuxième est celui qui a besoin de votre produit pour vendre le sien.

Madame Oursi est auto-entrepreneur dans le domaine de la formation. Elle forme des cadres de PME ou de grands comptes au développement de leur leadership, sur la gestion du stress et le management interculturel. Elle démarche non seulement les entreprises, qui sont ses clients finaux, mais également les organismes de formation qui sont ses clients intermédiaires.


Posez-vous la question des relais possibles. Il y a ceux qui sont d’ores et déjà vos clients finaux et il y a les autres, ceux susceptibles d’avoir besoin de vous pour développer ou enrichir leurs propositions ou leur activité. Il est primordial pour vous de ne pas négliger ces deux aspects de votre développement.

Dans le cadre de l’activité de Madame Oursi, il est plus judicieux, car potentiellement plus rentable, de fidéliser un organisme de formation (client intermédiaire), qu’une PME (client final). En effet, pour une PME fidélisée, un organisme de formation représente peut-être cinq PME différentes avec lesquelles travailler.

Monsieur Jéchtive est plombier. Il travaille pour des particuliers et pour des entreprises. Mais au-delà de ces deux catégories de clients, quels sont les contacts avec lesquels il doit se mettre en relation ? Auprès de qui doit-il se référencer ? Ce sont les architectes, les entreprises de construction générale ou encore les syndics de copropriété par exemple, c’est-à-dire toutes les entités susceptibles de faire appel à lui.


Vous avez fait le tour de votre réseau, vous avez passé du temps à cartographier vos futurs clients finaux et vos clients intermédiaires. Vous allez maintenant devoir créer un document pour conserver toutes ces informations : votre fichier prospects.




I.3. Qu’est-ce qu’un fichier prospect, comment le créer, quels sont les onglets indispensables ?

Un fichier prospects est un tableau qui recense toutes les informations concernant la prospection réalisée par l’entreprise. Vous allez très vite vous rendre compte que la réussite de votre prospection dépend de la qualité de votre fichier.

En effet vous allez recueillir toutes les informations qui vous sont utiles pour pouvoir contacter, informer, relancer toutes les personnes que vous souhaitez joindre.

Il est aussi important de savoir construire et remplir votre fichier prospects, que de savoir l’entretenir. Le but est de garder à jour les informations recueillies pour pouvoir vous en servir. Un fichier dont l’adresse e-mail n’est pas valide ou bien dont le numéro de téléphone n’est plus le bon ne vous sera pas d’une grande utilité.

 

Nous parlons ici du fichier prospects, mais il convient également de parler des fichiers clients et des fichiers fournisseurs. Pour chaque dossier à constituer, le travail est le même.

En fonction de votre activité, certaines informations sont plus ou moins intéressantes à recueillir. D’autres sont indispensables, quelle que soit votre activité. Nous faisons ainsi émerger sept onglets principaux.












	Société

	Nom

	Poste

	Téléphone

	Mail

	Historique




	Cafés du monde

	
Dan Lopes

Aurélien Zuber


	
Responsable RH

Assistant RH


	
Philippe :

06.24.25.28.XX

Dan :

06.11.12.13.XX

direct

05.25.26.22.XX

standard

05.25.26.27.XX


	
danielopes@cafesdumonde.com

ph.pierre@cafesdumonde.com


	
Joignable le matin, absent le mercredi

06/ 03/14 : Tél. Dan Lopes = occupé. Le rappeller le 13 à partir de 18h30.

04/ 03/14 : m’a envoyé un mail avec les contacts du responsable. Je l’ai rappelé pour le remercier.

Lui ai dit que j’espérais un jour pouvoir lui renvoyer l’ascenseur.

20/ 02/14 : eu et me dit qu’il n’a pas eu encore le temps de voir ; c’est lui qui reviendra vers moi la semaine prochaine.

19/ 02/14 eu tres vite. Me demande de le rappeler demain, me dit ne pas être le bon interlocuteur pour moi, va me mettre en relation avec le responsable du département.





	Le plus show bébé

	Gabin Lambar

	Directeur des ventes

	
06.28.12.31.XX

direct

01.96.95.94.XX


	gabin@leplusshowbébé.com

	6/ 04/14 : Enfin rencontré.




	Guitare en bois

	Maxime Lagrange

	Responsable commercial chez Guitar en bois

	
07.54.53.52.XX

magasin

02.00.00.00.XX


	max.lagrange@guitarenbois.com

	
15/ 06/14 : vu dans ses bureaux. M’a parlé de sa problématique. Me demande un devis.

9/06/14 : RDV annulé, une urgence. Il me propose de se voir le 15.

27/ 05/14 : eu, a eu le temps de lire mon mail. Me dit que ça l’intéresse. Souhaite que l’on se rencontre. RDV posé lundi 9/ 6/14 dans ses bureaux. 12/ 05/14 : eu, me dit qu’il n’a pas eu le temps de le lire. Me demande de le retél. fin mai après son retour de vacances.

08/ 05/14 : eu. Me dit qu’il n’a pas vu le mail...me demande de lui renvoyer = fait.

02/ 05/14 : message laissé et mail envoyé.





	Camping Iwok

	Virginie Boissy

	Co-gérante camping

	05.06.07.08.XX

	v.boissy@campingiwok.fr

	
11/ 01/14 : semble intéressée, me demande de retél. Demain.

04/ 11/13 : eue. Projet pour été 2015, la rappeler en janvier pour prog. RDV.

02/ 11/13 : me rappelle, souhaite mettre en concurrence son pretataire habituel, m’envoie sa demande en fin de journée par mail.

25/ 07/13 : tél. pour la remercier d’être revenue vers moi.

24/ 07/13 : me laisse un message, dit qu’elle a vu avec sa co-gétante, ne souhaitent pas changer de prestataire.

22/ 07/13 : eue rapidement au tél. Mail envoyé.





	Label Photo

	Adam Le Dano

	Directeur artistique

	06.77.75.73.XX

	dano@labelphoto.com

	
02/ 03/14 : bon contact mais en plein shooting.

15/ 03/14 : me rappelle, souhaite un RDV pour discuter d’un partenariat.
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