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Introduction

En quelques années j’ai aidé des milliers d’entreprises à atteindre puis à dépasser leur potentiel. J’ai aidé des milliers de chefs d’entreprises à réaliser leurs rêves. À chaque fois, cela a été possible en appliquant un ensemble de principes de base que tout le monde peut mettre en pratique. Ces principes vont vous permettre, à votre tour, de développer votre affaire, même si le contexte économique n’est pas bon.

Ce livre est consacré à l’obtention de résultats largement supérieurs à la moyenne. Pourtant, c’est un livre simple. Vous serez même probablement très surpris par la simplicité avec laquelle vous serez amené à travailler pour augmenter votre chiffre d’affaires et vos profits de dizaines, voire de centaines de milliers d’euros, simplement en découvrant et en exploitant ce que j’appelle les mines d’or de votre entreprise.

Peu importe que vous vendiez des fournitures de bureau ou des avions, les idées et les histoires que vous allez découvrir vont révolutionner la façon dont vous envisagez et pratiquez votre métier. Alors, tenez-vous prêt à opérer une transformation radicale.

Qu’est-ce qui fait de moi un expert, me direz-vous ? En quoi suis-je qualifié pour dire aux gens comment faire tourner leur entreprise ? Je sais que c’est une expression galvaudée mais mes résultats parlent pour moi.

C’est en gérant plus d’une douzaine d’entreprises qui m’appartiennent, en écoutant quelques grands maîtres du business, en observant ce que les gens faisaient avec succès, ce qu’ils faisaient de travers ou sans s’en préoccuper, en lisant toute la littérature de management disponible puis en analysant, en testant et en mesurant, en travaillant avec des centaines de clients et en développant mon entreprise à l’international que j’ai pu identifier précisément toutes les techniques permettant de booster votre résultat.

Voilà pour la première étape. La seconde, beaucoup plus difficile, a consisté à rédiger tout ce savoir dans un langage accessible au plus grand nombre. J’ai retiré un grand profit personnel de l’utilisation de ces connaissances et, désormais, je souhaite transmettre ce savoir à travers cet ouvrage.

Cela signifie que je dois vous communiquer ces informations de telle façon que vous puissiez les saisir facilement. C’est cela qui est au cœur de ce livre : des gens comme vous qui vont pouvoir intégrer mes connaissances, mon coaching pour votre entreprise, l’application des ces techniques à votre affaire, et enfin la joie de pouvoir profiter des mêmes gratifications que celles dont j’ai fait l’expérience.

Je sais que vous pouvez y arriver. Je l’ai constaté des milliers de fois.

◆ Une lecture facile

Ce livre est divisé en quatre parties. Je l’ai voulu ainsi afin de pouvoir vous faire passer toutes les informations pour que non seulement vous en compreniez les principes, mais aussi pour que vous puissiez constater à quel point ils sont efficaces lorsqu’ils sont mis en œuvre. C’est la clé du système. Rien ne sert d’avoir des centaines de bonnes idées si vous n’en faites rien.

1re partie — Se préparer psychologiquement

Le premier titre de cette partie est : « adoptez mon état d’esprit », et il s’agit d’une checklist de votre approche des affaires. Sans un esprit ouvert et la bonne attitude, vous feriez aussi bien de revenir au système de la paie mensuelle et continuer à travailler pour quelqu’un. Pour réussir, vous devez modifier votre façon de penser afin de modifier ce que vous faites et améliorer vos résultats actuels. Rappelez-vous cette phrase d’Albert Einstein : « L’absurdité consiste à faire et refaire chaque jour la même chose en pensant que le résultat sera différent. »

Si vous n’avez pas l’esprit ouvert et que vous n’êtes pas prêt à faire quelques ajustements, vous pouvez reposer ce livre et commencer plutôt un roman. Cette ouverture d’esprit est essentielle.

Après que vous aurez ouvert votre esprit, nous pourrons commencer à parler des choses qui vont véritablement booster vos profits.


2e partie — Comment devenir un as du marketing

Dans cette partie consacrée au marketing, je vous révèle les secrets qui m’ont permis de gagner des millions. En fait de secrets, vous verrez qu’il s’agit bien plus de bon sens. Mais nous savons bien que ce fameux bon sens n’est pas la chose la mieux partagée du monde.

Pour ceux qui vont découvrir le marketing, cette partie vous permettra de partir du bon pied. Pour ceux qui ont déjà quelques idées sur le sujet, je pense qu’elle provoquera un changement radical de leurs stratégies marketing. Dans l’un et l’autre cas, j’explique dans cette partie les principes les plus importants du monde des affaires.

Apprenez à faire le marketing de vos produits et services et le monde est à vous. Pourtant, je suis stupéfait de constater avec quel aveuglement les gens sont prêts à dépenser leur argent dans des campagnes de marketing dont ils ne mesurent jamais les résultats. Ils se limitent en général à quelques domaines très classiques - une annonce dans le journal local par exemple - sans même se demander : « est-ce vraiment le bon support ? Pourrais-je avoir des retours plus importants si mon annonce était mieux rédigée ? »

Si vous appartenez à ce groupe, bonne nouvelle : vous n’êtes pas seul ! La plupart des gens fonctionnent comme ça. Mais avant que vous ayez terminé la lecture de ce livre, vous ne confierez plus vos opérations de marketing au hasard. Vous saurez exactement ce qui fonctionne le mieux et, plus important encore, vous testerez et mesurerez constamment vos résultats afin que pas un centime d’investissement ne soit perdu.


3e partie - Mon garagiste et « le châssis des affaires »

Cette partie est construite autour de l’histoire de mon garagiste. Oui, absolument. Paul, mon garagiste.

Cette partie va modifier votre façon d’envisager le monde des affaires. Nous allons découper votre entreprise en cinq éléments distincts qui sont à l’origine de vos profits : les contacts commerciaux que vous créez, le taux de conversion de ces contacts en achats effectifs, le nombre de transactions que vous réalisez avec vos clients, le montant moyen des transactions, et enfin, vos marges.

C’est ce que j’appelle le « châssis des affaires » et lorsque vous l’aurez bien assimilé, vous n’en reviendrez pas. Il vous permettra de comprendre simplement les différents facteurs qui peuvent rendre votre entreprise plus rentable, et donc d’agir plus efficacement sur eux.

Comme je l’ai dit plus haut, le défi consistait pour moi à trouver le meilleur moyen de vous faire passer le message, parce que, effectivement, cela semble trop beau pour être vrai. Donc, au lieu de seulement vous expliquer comment tout cela fonctionne, j’ai imaginé vous raconter ma rencontre avec Paul, un petit entrepreneur qui a de grandes ambitions.

Après une courte présentation de la façon dont toutes les entreprises dépendent du châssis des affaires, Paul s’était montré prêt à tout faire pour améliorer les résultats potentiellement importants, mais non encore effectifs, de son entreprise. Je décidai donc de l’emmener en tournée... Je lui ai fait visiter différents types d’entreprises - chacune des entreprises correspondant à un élément du châssis des affaires - que j’avais conseillées et dont les dirigeants avaient mis en pratique les techniques de développement que je leur avais préconisées. Ces entreprises connaissaient un fort développement et je voulais que Paul puisse constater lui-même les progrès qu’elles réalisaient. Non seulement pour lui donner une idée précise de ce qu’il fallait faire, mais aussi pour lui redonner l’enthousiasme qu’il avait perdu.

Il est stupéfiant de constater à quel point les choses semblent beaucoup plus simples à réaliser lorsque vous les voyez effectivement fonctionner sous vos yeux. Lorsque vous nous accompagnerez dans la tournée de Paul, au fil des pages de ce livre, vous vous en rendrez compte.

À travers cette histoire, vous comprendrez clairement comment il est possible de transformer votre entreprise et de booster vos profits.


4e partie - 281 techniques pour obtenir des résultats concrets

J’ai rassemblé dans cette partie 281 techniques de marketing et de vente que vous pourrez mettre en œuvre immédiatement. Vous voyez, vous n’aurez aucune excuse. J’ai également préparé des tableaux et des fiches faciles à comprendre et à utiliser pour vous guider pas à pas.

Vous ne pourrez pas prétendre que « c’est très bien en théorie, mais concrètement, comment faire ? ». Tout est là, grâce à ces 281 moyens de passer de la théorie à l’Action.

Chaque entreprise a des caractéristiques particulières, et toutes me suggestions ne s’appliqueront pas forcément à la vôtre. C’est d’ailleurs la raison pour laquelle j’en présente un si grand nombre. Ce livre est un guide pratique dans lequel sont décrites la plupart des techniques que vous pouvez mettre en œuvre afin de dynamiser chacun des éléments du châssis des affaires. Depuis les recommandations des clients jusqu’à la publicité télévisée, tout y est expliqué. En étudiant chacune des patries de ce livre, en notant quelles stratégies essayer ou mettre en œuvre dans votre entreprise, puis en complémentant les formulaires de suivi que j’ai préparés, vous pourrez bâtir un plan marketing immédiatement et réellement efficace. Je serais surpris que vous ne trouviez pas au moins 25 idées qui vous permettront d’améliorer instantanément la rentabilité de votre entreprise. Mieux encore, vous pourriez bien y découvrir quelques stratégies pour lesquelles vous investissez aujourd’hui en pure perte !

Toutes ces techniques ont été rassemblées au fil des ans, à force d’essais et d’erreurs, de tests et de mesures, et à partir d’une recherche très complète. Elles sont regroupées en cinq catégories qui correspondent aux cinq éléments du châssis des affaires. Vous pouvez donc les aborder dans l’ordre qui vous convient. Comme vous le découvrirez, il suffit d’une augmentation de 15 à 20 % de chacun de ces cinq éléments pour que vos profits fassent plus que doubler.

Pourrez-vous le faire ? Avec ce que vous allez apprendre dans les pages qui suivent, je suis certain que oui !

J’ai attribué à chacune des techniques présentées une note de 1 à 5, en fonction de mon expérience de son efficacité. Vous trouverez également des techniques que je ne vous recommande pas d’utiliser, vous pourrez ainsi faire de précieuses économies.


5e partie - Tester et mesurer

Si vous ne savez d’où et pourquoi viennent vos clients, vous faites du marketing à l’aveuglette.

Vous ne pourrez pas savoir quelles opérations de marketing sont efficaces, ni si vos commerciaux sont performants, ni même combien vous coûte chacune des ventes que vous faites.

Une fois que vous aurez ces données, vous pourrez prendre des décisions. Et vous pourrez prendre les bonnes. Vous saurez quelles opérations de marketing interrompre, quelles autres améliorer et sur lesquelles vous devriez investir davantage.

Vous découvrirez également où se situe votre effet de levier : l’élément que vous devez le plus améliorer. Votre taux de conversion est peut-être bon mais vous avez trop peu de contacts commerciaux. Ou est-ce plutôt l’inverse ? Peut-être êtes-vous assez efficace dans ces deux domaines mais ne vendez vous pas suffisamment d’articles chers ?

Une fois que vous aurez identifié sur quel élément travailler, vous pourrez prendre de nouvelles décisions en matière de marketing, fondées sur des données objectives.

Votre voyage vers des bénéfices extraordinaires commence ici. Profitez-en bien. Et bonne chance !






1

Se préparer psychologiquement

C’est simple : ce sont votre état d’esprit, vos convictions et votre façon de gérer votre entreprise qui vous ont amené là où vous en êtes.


 Que vous votre situation actuelle soit bonne, mauvaise ou (comme vous allez l’apprendre bientôt) intéressante, si vous voulez obtenir des résultats comparables à ceux que j’obtiens avec mes entreprises et avec mon activité de coaching d’affaire, il vaut mieux que vous adoptiez dès maintenant un nouveau mode de pensée avant d’apprendre un nouveau mode d’action.


 C’est ma façon de pensée qui m’a permis de découvrir les centaines de techniques de vente, de marketing et de développement d’entreprise que vous trouverez dans cet ouvrage et d’en tirer pleinement parti. Commençons par les plus importantes.

◆ Seuls les gens responsables réussissent

Tous les jours, vous entendez parler d’une autre pauvre âme maltraitée par la vie, malmenée et laissée pour compte sur le bord de la route. Ce ne sont là que des bêtises !


 Vous ne réussirez jamais dans les affaires en pensant de cette façon et en croyant que c’est le monde qui dicte sa loi. Je suis toujours étonné par le nombre de personnes qui vivent leur vie en se positionnant en victimes. Pour eux, c’est toujours la faute de quelqu’un d’autre s’ils en sont arrivés là où ils sont. Et si la faute n’incombe à personne, ils trouveront une excuse ou bien nieront totalement qu’il y a un problème. Si vous êtes de ces gens-là, vous allez devoir changer ou bien retourner vous chercher un emploi salarié. Mais de mon point de vue, un emploi salarié n’est rien d’autre qu’un moyen de survie, pas un moyen de gagner de l’argent.


 Lorsque vous possédez et dirigez une entreprise, s’il y a une chose qu’il faut savoir, c’est que vous ne pouvez compter que sur vous-même pour changer ce qui s’y passe. Vous ne pouvez rejeter la faute ni sur les membres de votre équipe, ni sur la concurrence, ni sur le gouvernement pas plus que sur votre belle-mère ou qui que ce soit d’autre, car quand vous montrez quelqu’un d’autre du doigt, trois autres doigts de votre main vous désignent vous-même. Essayez pour voir : si vous pointez votre index vers quelqu’un, votre pouce est dirigé vers le côté mais c’est vers vous que sont dirigés les trois autres doigts !


 Il n’y a que vous qui puissiez changer les choses dans votre vie. Il n’est pas question de rejeter la faute sur les autres, de se trouver des excuses ou de vivre dans le déni, ce que j’appelle : « jouer au-dessous de la ligne ».


 Si vous voulez obtenir d’excellents résultats dans le monde de l’entreprise, il faut que vous soyez totalement en charge, totalement responsable de vos résultats et que vous répondiez de vos actions. C’est ce que j’appelle : « jouer au-dessus de la ligne ». C’est la seule façon pour que les conseils que je vais vous donner fonctionnent. Alors, faites le bon choix : décidez dès maintenant de jouer au-dessus de la ligne.


◆ Les erreurs font partie de la vie

La seule raison pour laquelle j’en sais plus que beaucoup d’autres dans le domaine des affaires, c’est que j’ai fait plus d’erreurs que la plupart des gens. Vous devez être prêt à prendre certains risques. Vous devez être prêt à vous casser la figure. Vous devez être prêt à vous donner à 100 %, 100 % du temps.


 Vous vous souvenez quand vous avez appris à marcher ? Combien de fois vous a-t-il fallu essayer de vous mettre debout et de marcher avant d’abandonner ? Cela m’étonnerait que vos parents, après vous avoir montré comment faire, vous aient dit : « Bon maintenant tu as essayé dix-sept fois et tu n’y arrives toujours pas, alors on arrête les frais et tu marcheras à quatre pattes toute ta vie. »


 Au contraire. Vous avez continué jusqu’à que vous ayez réussi. Si vous n’y arriviez pas d’une manière, vous en essayiez une autre. Vous avez continué jusqu’à ce que vous atteigniez votre but. Votre volonté et votre détermination n’étaient freinées par aucune notion d’orgueil ou de « bon sens ». Souvenez-vous en lorsque vous chercherez à booster vos ventes, votre marketing et vos profits.


 Le seul véritable échec c’est l’abandon, car à chaque fois que vous faites une nouvelle tentative, vous découvrez comment il ne faut pas s’y prendre. Prenez un engagement envers vous-même. La seule façon d’échouer est de ne pas pleinement participer. Le seul échec c’est de ne pas s’y consacrer à 100 %.


◆ Et si c’était seulement « intéressant » ?

Vous êtes vous déjà trouvé dans une grosse dispute ? Vous vous êtes disputé car vous aviez raison et que les autres avaient tort. Mais pour eux, c’était exactement l’inverse : ils avaient raison et vous aviez tort. Vous aviez donc tous tort et raison en même temps. Ce qui changeait, c’était le point de vue.


 Et puis, même si vous avez hurlé jusqu’à en devenir écarlate pour défendre votre point de vue, vous avez découvert quelques jours plus tard que vous aviez tort en fin de compte. Cela vous est déjà arrivé, n’est-ce pas ?


 Pour ma part, au lieu de m’engager dans une dispute, j’applique un principe simple, je me dis : « Comme c’est intéressant. » Si quelqu’un défend un point de vue que je ne partage pas, je me dis juste : « comme c’est intéressant ».


 C’est la base de cette attitude dans la vie. Pour qu’il y ait un haut, il faut un bas, pour qu’il y ait une gauche, il y a une droite, etc. Si je veux absolument démontrer que j’ai raison, je supprime toute possibilité qu’il puisse exister une meilleure façon de procéder. Ainsi, quand vous lirez ce livre, vous n’êtes pas obligé d’être d’accord, considérez simplement que cela peut être intéressant. Vous serez alors en mesure d’apprendre comment mieux faire.


◆ C’est amusant de faire des affaires

Si vous voulez jouer à faire des affaires, voici simplement trois conseils que je peux vous donner. D’abord, apprenez les règles. Deuxièmement, tenez les comptes (je couvre ces deux points dans le livre) et troisièmement, amusez-vous. Il y a tellement de gens qui traitent les affaires comme une question de vie ou de mort que c’est exactement ce qu’elles le deviennent.


 On monte son entreprise pour différentes raisons, mais la plus importante est d’avoir une vie meilleure : plus d’argent, plus de temps, plus de liberté. Pourtant, si vous êtes comme la plupart des gens, vous vous laissez entraîné par le flot et c’est le jeu qui prend le dessus et non vous qui prenez le dessus sur le jeu.


 Détendez-vous : ce n’est qu’un jeu. Amusez-vous. Profitez-en. Gardez toujours à l’esprit qu’une des choses les plus importantes est de s’amuser. Autrement dit, si ce que vous faites ne vous plaît pas, soit vous décidez de commencer à vous amuser, soit vous sortez du jeu.


 Combien de fois avez-vous entendu parler de personnes immensément riches dont les vies ne font vraiment pas envie ? Il y a différentes façons de réussir et il est important de se souvenir que l’argent ne fait pas forcément le bonheur. Il est essentiel de trouver son équilibre dans la vie et pour cela il faut souvent savoir garder le sens des perspectives par rapport à son entreprise.


 Ce n’est pas une question de vie et de mort, et plus vous considérerez les affaires comme un jeu, plus vous aurez du succès.


◆ Le projet le plus important de votre entreprise, c’est vous

Un jour, un homme très intelligent m’a dit que je devais travailler plus sur moi que pour mon travail. Cet homme s’appelait E. James Rohn. Son autre phrase clé était la suivante : « Il ne faut jamais vouloir que son travail soit plus facile, il faut vouloir être meilleur », un principe qu’il appliquait dans sa propre vie.


 C’est en entendant cette phrase que j’ai compris que si j’arrêtais de vouloir que tout me soit servi sur un plateau d’argent, que tout soit facile, je pourrais me rendre compte que tout deviendrait plus facile si j’étais meilleur. Il en va de même pour les affaires : plus je suis bon, plus c’est facile.


 Donc, si vous stagnez et arrêtez d’avancer, votre entreprise en fera de même. Tant que vous continuez à apprendre et donc à avancer, votre entreprise continuera à se développer. Et plus vous serez bon dans le jeu des affaires, plus vous gagnerez d’argent.


◆ Le temps : votre actif le plus précieux

Si seulement tous les créateurs d’entreprise connaissaient la définition de l’expression coût de renonciation. Si vous perdez chaque euro que vous gagnez, vous pouvez le gagner de nouveau ; en revanche, si vous perdez chaque minute de votre vie, elles sont perdues à jamais. La plupart des créateurs d’entreprises que je rencontre passent leur journée à faire des choses qui ne leur apporteront certainement ni la richesse ni la réussite à long terme. Ils s’occupent de leur magasin, fabriquent leurs propres produits, tout ça pour économiser en termes de salaires. Même si je suis le premier à dire que les nouvelles entreprises doivent économiser tout l’argent possible et minimiser les frais fixes au maximum, à un moment il faut décider de progresser.


 Autrement dit, en termes de temps, il faut investir plutôt que dépenser. En tant que chef d’entreprise, vous devez être certain que toutes les activités que vous entreprenez, toutes les tâches dont vous vous chargez, toutes les minutes de votre journée de travail servent à faire quelque chose que vous êtes le seul à pouvoir faire. Vous devez toujours vous poser la question suivante : « Comment parvenir au meilleur retour sur investissement de mon temps ? »


 Et rappelez-vous que si vous gagnez immédiatement quelques euros de l’heure, c’est certainement que votre entreprise perd de l’argent. Je préfèrerais qu’elle me fasse gagner quelques centimes pour le restant de mes jours. Il faut travailler en ayant toujours le long terme à l’esprit et non le profit immédiat.


◆ Je sais

Tous ceux dont les enfants sont adolescents savent que ces derniers savent tout sur tout. Il suffit de leur demander. Mais l’expérience nous apprend à ne pas dire tout le temps : « Je sais » à nos interlocuteurs, et la plupart des adultes écoutent poliment... tout en continuant à se dire « je sais » dans leur for intérieur. Il est même probable qu’en même temps, ils aient les bras croisés.


 Oubliez cette attitude : ce qui compte vraiment, c’est ce que vous apprenez de nouveau alors même que vous pensiez tout savoir.


 L’intelligence est la capacité à opérer des distinctions de plus en plus fines sur un sujet donné. Par exemple, vous est-il déjà arrivé de trouver qu’un film que vous avez déjà vu ou qu’un livre que vous avez déjà lu était différent la seconde fois ? La meilleure façon d’être sûr de ne jamais rien apprendre de nouveau, de ne jamais avancer et de ne jamais gagner plus est de toujours dire que vous savez tout sur tout. Ouvrez votre esprit : ce ne sont pas les plus grandes réalisations qui vous apportent la fortune mais les distinctions de plus en plus fines qui vous apportent un avantage sur le reste de la population.


 Entre ordinaire et extraordinaire, la différence n’est que d’un petit extra...


◆ Une histoire de gigot d’agneau

Un soir, au dîner, un jeune homme demande à sa femme : « Pourquoi coupes-tu le bout du gigot quand tu le fais cuire ? » et celle-ci de répondre : « Je ne sais pas, c’est comme ça que ma mère faisait. »


 Une semaine plus tard, ils vont dîner chez la mère en question qui leur sert, coïncidence, un gigot d’agneau. Il lui demande donc : « Pourquoi coupez-vous le bout du gigot pour le faire cuire ? » et celle-ci de répondre : « Je ne sais pas, c’est comme ça que ma mère faisait. » Il appelle donc la grand-mère de sa femme pour lui poser la même question et celle-ci de répondre : « En fait, c’est parce que mon plat était trop petit. »


 Souvent, on fait les choses parce que c’est comme ça que l’on a toujours fait sans avoir la moindre idée de la raison pour laquelle on a commencé à les faire ainsi.


 Quand les gens vont d’un coté, il faut aller de l’autre. Suivre le troupeau vous conduira presque inévitablement à l’abattoir. Les aigles ne vivent pas en troupeaux.


 Au sein d’un environnement de plus en plus concurrentiel, vous devez vous distinguer des autres, et pas seulement au niveau du prix. Il faut être différent. Pensez à ce qui fait votre individualité et faites-le savoir autour de vous.


◆ Se regarder dans la glace

Je me souviens de ces mots comme si c’était hier : « on a les employés que l’on mérite ». C’est ce jour là que, grâce à mon père, j’ai réalisé que tout ce qui se passe dans mon entreprise est le reflet de mes capacités ou de mes limitations.


 Je suis encore aujourd’hui étonné de voir à quel point une entreprise est à l’image de son propriétaire. Certains chefs d’entreprise veulent tout contrôler et se demandent pourquoi aucun membre de leur équipe ne prend jamais d’initiative. D’autres détestent la vente et adorent la paperasse donc ils comptent et recomptent leurs chiffres mais ne vendent jamais vraiment beaucoup, etc. C’est presque comme si une entreprise servait à vous apprendre tout ce que vous ne savez pas.


 Comme mon père me l’a fait remarquer, les gens que vous attirez dans votre vie reflètent bien là où vous en êtes. Ce n’est qu’en devant une meilleure personne, un entrepreneur à succès et un vrai leader que j’ai commencé à attirer des gens extraordinaires autour de moi.


 Et quand je dis attirer c’est vraiment attirer. Quand vous avez atteint ce niveau, il est rarement nécessaire d’aller chercher les gens, c’est eux qui viennent vous trouver.


◆ C’est vous qui écrivez le destin de votre entreprise

Avez-vous remarqué que quand vous achetez une voiture, vous vous rendez soudainement compte qu’il y en a des centaines de semblables sur la route. Autre exemple : essayez, tout de suite, de ne pas imaginer un éléphant rose avec des ailes. Immédiatement, l’image s’est formée dans votre esprit car il a ce pouvoir extraordinaire de créer ou de retrouver ce sur quoi vous vous concentrez, quelle que soit cette chose. C’est ce que l’on appelle la formation réticulée et c’est votre espèce de boussole personnelle.


 Votre formation réticulée vous permettra de trouver la preuve que la Terre est plate ou que novembre est un mois qui passe lentement si c’est ce que vous voulez. Autrement dit, c’est l’attention qui détermine la direction. C’est comme quand on se dit : « il ne faut pas que j’oublie, il ne faut pas que j’oublie, il ne faut pas que j’oublie ». Et que se passe-t-il ? On oublie. Il faut se dire : « je dois me rappeler ».


 Encore un autre exemple : si vous demandez à quelqu’un comment était sa journée et qu’il vous répond « pas mauvaise », qu’en déduisez-vous sur sa conception de la vie ? Il y a de mauvaises journées et celle-là, justement, ne l’était pas ? Votre cerveau est un outil extraordinaire et il trouvera ce que vous lui demandez de trouver, il faut donc plutôt lui demander des choses très positives.


 Rappelez-vous de toujours demander ce que vous voulez plutôt que de refuser ce que vous ne voulez pas.


 Chaque jour, votre entreprise répond à vos véritables attentes. Autrement dit, si vous croyez que vous devez travailler beaucoup pour gagner de l’argent, alors cela deviendra votre réalité. Si vous croyez que vous ne pouvez pas avoir de bons employés, cela sera votre réalité.


 Et n’oubliez pas, ce que vous croyez être vrai deviendra généralement réalité pour vous.


◆ Des tapes sur l’épaule

Dans la vie, il est facile de se laisser distraire, de dévier et de perdre de vue l’image globale. Quelle est cette vieille expression déjà ? « L’arbre qui cache la forêt ». Pourtant, tous les jours, vous sentez ces petites tapes sur l’épaule : l’idée que vous devriez changer ce que vous faites, une suggestion de quelqu’un, une allusion. Soit vous apprenez à ressentir ces petites tapes, soit elles se transforment en panneaux de signalisation sur lesquels vous allez tôt ou tard vous heurter.


 Ces panneaux sont beaucoup plus gros et ils font beaucoup plus mal. En plus, si vous êtes encore trop aveugle, trop têtu ou trop incompétent pour identifier ces panneaux, vous vous retrouvez à contre sens et vous vous ferez percuter par un poids lourd.


 Pour quelle raison pensez-vous que les gens qui réussissent le mieux se sont forgé de solides réseaux ? C’est parce qu’ils sont passés maîtres dans l’art de s’entourer et d’écouter, vraiment, ce que les gens ont à leur dire. En une soirée, ils peuvent ressentir plus de « tapes sur l’épaule » que ce que d’autres personnes n’en ressentent en un an.


 N’oubliez pas de prendre en compte les données objectives, d’être à l’écoute et de rechercher les panneaux. Enfouir sa tête dans le sable n’a jamais aidé personne.


◆ Créer son entreprise ou s’acheter un emploi ?

Pourquoi vouloir monter son entreprise ? Regardez simplement les statistiques. Environ 80 % des entreprises créées cette année auront disparu dans cinq ans.


 La plupart des créateurs d’entreprises semblent travailler plus que n’importe lequel de leurs employés et beaucoup semblent gagner moins que ce qu’ils pourraient gagner ailleurs.


 D’après mes recherches, les gens créent leur entreprise pour obtenir une chose et une seule : la liberté. Que ce soit la liberté de travailler pour eux-mêmes, de disposer de plus de temps pour eux, la liberté financière ou simplement celle de savoir qu’ils ont pris leur vie en main.


 Nombreux sont ceux qui, n’étant pas attirés par l’idée de « piloter leur propre navire », avancent l’argument que le fait pour un créateur d’être confronté aux aléas de la vie d’une petite entreprise a pour conséquence qu’il n’est en définitive en charge de rien du tout. Je leur réponds par l’analogie suivante : si j’ai 100 clients et que j’en perds la moitié, il m’en reste encore 50. En revanche, si vous êtes salarié, vous n’avez qu’un seul client, votre patron. Si vous le perdez, vous n’aurez plus que vos yeux pour pleurer !


 Il n’en est pas moins vrai que, malgré le désir affiché par beaucoup de créateurs de prendre les commandes, la plupart d’entre eux font face à une réalité bien différente. Ils ne contrôlent pas leur entreprise et c’est elle, au contraire, qui les contrôlent. En fin de compte, ils se retrouvent avec ce qu’ils ne voulaient pas : un emploi.


 Ils ont pris de gros risques et dépensé beaucoup d’énergie et tout ce qu’ils ont réussi à faire, en définitive, c’est s’acheter un emploi !


◆ Ma définition d’une entreprise

Pour se débarrasser de cet emploi, il faut comprendre le véritable sens du mot entreprise, celle que j’ai fait mienne : une entreprise est une activité commerciale et profitable qui fonctionne sans vous.


 Il n’est pas inutile de répéter cette définition : une entreprise est une activité commerciale et profitable qui fonctionne sans vous.


 Prenez un moment pour bien intégrer cette phrase.


 Je sais que c’est l’exact opposé de tout ce que l’on vous a dit jusqu’ici. Mais réfléchissez-y : pourquoi vous créer un emploi alors que vous pouvez créer un flux de revenus qui continue à croître, que vous soyez là ou pas ? N’oubliez pas cet élément essentiel : la seule raison pour laquelle vous devez avoir créé une entreprise, c’est pour pouvoir la revendre. Votre entreprise est votre produit, c’est ce que vous créez et c’est en la revendant que vous en tirerez, au bout du compte, le plus de bénéfices.


 Très peu de gens font fortune en faisant fonctionner leur entreprise, alors que ceux qui la revendent sont beaucoup plus nombreux à gagner vraiment beaucoup d’argent.


 Prenons par exemple Bill Gates. Il est vrai qu’il a gagné beaucoup d’argent en vendant des logiciels mais c’est en revendant ses actions Microsoft qu’il deviendra effectivement, et de loin, l’homme le plus riche du monde.


 Votre entreprise vous prend trop de temps ? Pourriez-vous téléphoner un matin et dire à la personne qui répond : « Occupez-vous de tout, je prends trois mois de vacances ? » Si vous êtes comme la grande majorité de ceux qui ont monté leur entreprise, la réponse sera certainement négative.


◆ Travailler sur l’entreprise plutôt que dans l’entreprise

C’est exactement pour ça que vous devez vous sortir du train-train quotidien de l’entreprise. Arrêtez de travailler de 9 h 00 à 19 h 00 pour faire le travail de votre entreprise. Si vous avez une entreprise de maçonnerie et que vous passer toutes vos journées la truelle à la main pour monter des murs, vous ne lé gérez pas.


 Imaginez que lorsque vous avez créé votre entreprise, vous l’ayez d’abord fait sur le papier puis que vous ayez dessiné ce à quoi elle devait ressembler lorsqu’elle serait achevée. Eh bien, c’est exactement cela. À un moment il faut savoir mettre un point final à une entreprise et la revendre.


 Pour prendre un exemple, imaginez que vous ayez acheté ce livre après que j’ai juste jeté quelques idées sur le papier pour chaque chapitre, avant d’avoir fini de l’écrire. Combien auriez-vous payé pour ce livre ? Seulement une fraction de son prix. C’est la même chose pour les entreprises. Les gens essaient de vendre une entreprise qui n’a pas été finie et ne font en fin de compte que vendre un emploi. Par conséquent, ils ne reçoivent qu’une fraction de son prix.


 Une fois que vous avez dessiné l’image définitive, complète de l’entreprise que vous voulez créer, vous devez le faire dans la réalité. C’est-à-dire travailler sur votre entreprise et non dans votre entreprise.


 En fait, vous devez concevoir votre entreprise de telle manière qu’elle puisse fonctionner que vous y soyez ou pas. Ainsi vous avez le choix et le choix pour moi c’est la liberté. Vous pouvez garder votre entreprise ou bien la revendre. Vous pouvez travailler dans l’entreprise ou utiliser votre temps de manière plus créative.


◆ Vous travaillez beaucoup car votre entreprise travaille peu

Imaginez une entreprise comme celle-là, une entreprise dans laquelle vous n’ayez pas besoin de travailler. Fonctionnerait-elle ? Je veux dire, fonctionnerait-elle correctement ? Tous les systèmes et procédures mis en place seraient-ils assez fonctionnels, et les gens assez bien formés pour obtenir les résultats que vous souhaitez, les résultats que les clients veulent. Si c’est le cas, il est évident que cette entreprise fonctionnerait sans vous !


 Si pratiquement tous ceux qui ont créé leur entreprise travaillent tellement (trop), c’est pour la simple raison que leur entreprise ne travaille pas : c’est eux qui travaillent. Tout ce qui touche à l’entreprise est dans leur tête et ils sont les seuls à pouvoir tout faire, ils sont donc piégés. Prenez l’exemple de mon livre et de la quantité de travail que je devrais fournir si toutes les techniques que je vous présente n’étaient que dans ma tête, et que je ne les avais pas transmises aux gens avec qui je travaille.


 La plupart des chefs d’entreprises sont ainsi car ils ne font confiance à personne d’autre qu’eux-mêmes pour faire le travail. Ils sont convaincus que personne ne peut faire aussi bien qu’eux et qu’ils doivent garder le contrôle.


 Faites le premier pas, commencez à mettre sur le papier comment votre entreprise fonctionne, mettez des systèmes en place, formez les autres et donnez-leur la responsabilité de faire le travail.


 Tous les grands leaders sont passés maîtres dans l’art de déléguer, qu’attendez-vous pour commencer à vous décharger de certaines tâches ?


 En outre, une fois que vous avez donné un travail à accomplir à vos collaborateurs, laissez-les le faire. Ne revenez pas les aider, sinon ils n’apprendront jamais ; tout ce qu’ils retiendront, c’est que vous êtes la seule personne qui puisse réparer les choses. Ce sera donc vous qui serez appelé à chaque fois que quelque chose n’ira pas. Quelquefois il faut savoir laisser les gens se casser la figure pour qu’ils apprennent à rester en selle.


◆ Travaillez pour vous-même et faites-en un peu plus

Ce que vous venez de lire vous concerne également si vous travaillez dans une entreprise qui appartient à quelqu’un d’autre. N’oubliez pas que l’on n’a que ce que l’on mérite, donc donnez tout ce que vous avez. Faites-en toujours un peu plus que ce que l’on vous demande, donnez-en juste un peu plus et vous irez loin. Si l’on vous demande de rester jusqu’à 17 h 00, restez jusqu’à 17 h 30. Faites-en juste un peu plus que ce que l’on vous demande.


 Il en va de même pour vos clients. Il ne suffit pas de les satisfaire. Un client simplement satisfait n’ira jamais parler de vous à d’autres personnes. Donnez-leur plus que ce à quoi ils s’attendaient, allez plus loin, enchantez-les pour qu’ils vous envoient leurs relations.


 Dernier point : la seule bonne raison d’avoir un emploi salarié c’est d’être payé pendant que vous faites votre étude de marché. Travaillez pour des gens qui peuvent vous apprendre des choses, dans une entreprise dans laquelle vous pouvez apprendre le plus possible sur l’activité que vous voulez développer plus tard, sur le monde des affaires en général, ou sur tout autre sujet qui vous intéresse.


◆ La clé du succès c’est la paresse

C’est une idée controversée mais je préfère avoir 1 % des revenus de cent personnes plutôt que 100 % de mes propres revenus. Si vous croyez que vous réussirez en ne faisant que travailler un peu plus dur, en faisant plus d’heures ou en en faisant plus que ce que vous faites en ce moment, alors il est temps que vous leviez la tête et que vous jetiez un coup d’œil autour de vous.


 Vous connaissez des centaines de personnes qui travaillent dur mais pour quel résultat ?


 Le but de la manœuvre n’est pas de travailler plus, c’est d’obtenir de meilleurs résultats en fournissant moins d’efforts, en trouvant des moyens d’avoir davantage avec moins de moyens. Autrement dit, de bénéficier d’un effet de levier en termes de temps, d’efforts, d’argent et de connaissances.


 Si vous êtes payé à l’heure, vous ne serez jamais payé plus que le nombre d’heures que vous travaillez ; en revanche, si votre entreprise est conçue pour que vous gagniez de l’argent que vous travailliez ou pas alors vous avez véritablement compris l’un des principes clé de la réussite : faire fonctionner un effet de levier pour avoir plus.


 L’effet de levier c’est simplement la capacité à faire plus avec moins. Les salariés gagnent de l’argent et les créateurs d’entreprise en produisent. Les entrepreneurs et les investisseurs, eux, récupèrent de l’argent.


 Le but du jeu est de créer un flux de revenus qui rentrent, que vous travailliez ou non. Vous devez développer des actifs qui génèrent des revenus.


◆ De l’agriculture à l’industrie, et de l’industrie à l’ère de l’information

Depuis de nombreuses années, les gens ne comprennent pas comment l’argent est créé. Beaucoup pensent encore que l’agriculture est une façon de faire fortune. Eh bien, reprenons. Au début du vingtième siècle, près de 95 % de la population travaillaient la terre. Les gens les plus riches étaient les propriétaires terriens.


 Puis vinrent les années 50, 60, 70 et même le début des années 80 où ceux qui gagnaient le plus d’argent étaient ceux qui fabriquaient des produits. L’économie japonaise était en plein essor car les Japonais fabriquaient moins cher, plus vite et mieux que les autres.


 Les Occidentaux se sont alors inquiété que les magnétoscopes et autres produits japonais allaient tuer leur économie. Aujourd’hui, ils ont appris que ce ne sont pas les magnétoscopes ou les lecteurs de DVD qui font gagner le plus d’argent, mais les films qui sont lus par ces machines.


 À l’ère de l’information dans laquelle nous vivons, la quantité d’informations disponible double tous les 18 mois. Vous imaginez ? Il y a un siècle, il fallait 50 ans pour doubler nos connaissances. À y regarder de plus près, ce sont donc ceux qui détiennent les informations et les vendent qui vont gagner le plus d’argent.


◆ Vous ne pouvez pas faire moins cher, vous ne pouvez pas avoir un meilleur produit et vous n’avez même pas besoin d’avoir un meilleur produit

Les informations circulent si vite que les gens peuvent copier, reproduire et mettre sur le marché n’importe quel produit ou service en quelques semaines.


 Dans le monde d‘aujourd’hui, vous ne pouvez pas être moins cher que vos concurrents pendant longtemps et vous ne pouvez pas non plus rester vraiment meilleurs que les autres pendant longtemps. Vous devez donc savoir que l’information est la clé de la réussite d’une entreprise.


 La seule façon de rester en avance sur le marché est de dépasser vos concurrents au niveau de la conception, des ventes, des parts de marché et des stratégies. Le marketing est essentiel. Il n’est pas nécessaire d’avoir le meilleur hamburger du monde pour en vendre des milliards.


 La prochaine fois que vous vous retrouvez à plusieurs dans une pièce, demandez à la cantonade qui pense que McDonald’s a les meilleurs hamburgers du monde. Je vous parie qu’il n’y aura pas beaucoup de mains levées. Et pourtant, qui vend plus hamburgers que les autres ?


 Ensuite demandez au même groupe s’ils peuvent mettre en place un meilleur système de ventes, de marketing et de distribution de hamburgers que McDonald’s. Une fois de plus, je ne pense pas qu’il y aura une seule main levée.


 Cette réussite est due aux systèmes et au marketing.


◆ Marchand de tamis

En fin de compte, pour vendre des milliards de produits, tout ce qu‘il y a à faire, c’est trouver une ruée vers l’or et s’installer au bord de la route pour vendre des tamis. Tout le monde alors en a besoin.


 Nombreux sont ceux qui se ruent pour chercher de l’or et pourtant ceux qui gagnent le plus d’argent n’ont même pas besoin de travailler dur toute la journée pour chercher des clients ; ils ont juste à identifier un flux massif de clients et à les aider à acheter.


 N’allez pas à contre-courant ; n’essayez pas de vendre à des gens qui ne veulent pas acheter. Installez-vous au bord de la route et vendez à des gens qui ont vraiment envie d’acheter. Pour réussir à faire fortune dans la restauration, vous n’avez besoin que d’une chose : une foule affamée.


 Pensez à l’adolescent qui s’installe à un coin de rue pour laver le pare-brise des voitures. Le marché existe déjà, l’adolescent ne fait que répondre à un besoin.


 Si vous avez un produit ou un service que tout le monde veut, alors il se vend tout seul. Le marketing devient un jeu d’enfant lorsque l’on est sur le passage de gens qui veulent vraiment acheter, au lieu d’être obligé de se démener pour chercher des clients.


◆ Demandez-en plus

Si vous voulez bâtir une belle entreprise, si vous voulez faire fortune dans les affaires, vous devez exiger beaucoup plus que vous ne le faites à l’heure actuelle.


 Ma mère me disait tout le temps que je ne devais pas avoir de trop grands espoirs au cas où mes rêves ne se réaliseraient pas. Même si j’adore ma maman, à mon humble avis, c’est exactement le contraire qui se produit. Visez les étoiles, vous atteindrez au moins la lune.


 Quand on ne demande pas, la réponse est toujours négative. Si vous commencez à demander plus, il est possible que vous commenciez à recevoir. En outre, ceux qui sont reconnaissants reçoivent toujours plus que ceux qui ne font que se plaindre de la vie.


 N’ayez pas peur que l’on vous dise non. Ce n’est pas vous que l’on rejette, c’est juste que votre demande est peut-être arrivée au mauvais moment ou que les objectifs des personnes concernées ne sont pas tout à fait les mêmes que les vôtres. Ne vous sentez pas offensé. Chaque refus vous rapproche d’une réponse positive.


 Je dis toujours que l’on ne peut atteindre que la taille de la concurrence. Si la concurrence rapporte de quoi manger, c’est ce qui vous arrivera. Si la concurrence fait un bénéfice d’un million d’euros cette année, c’est ce que vous pouvez atteindre. Chez ActionCoach, nous avons inclus la concurrence dans notre vision : un monde d’abondance grâce à une nouvelle approche du développement de l’entreprise. Autrement dit, notre concurrence c’est l’abondance au niveau mondial, c’est énorme et c’est ce que nous pouvons atteindre.


◆ Abondance ou pénurie ?

Quand vous en demandez plus, vous devez garder à l’esprit que pour la plupart des gens, en avoir plus signifie que quelqu’un d’autre en aura moins. Rien n’est plus faux.


 Il y a beaucoup plus qu’il ne faut autour de nous. La théorie de la pénurie a été popularisée par le prédicateur anglais Thomas Malthus qui croyait qu’il n’y aurait plus assez de nourriture en Angleterre pour satisfaire une population toujours plus nombreuse. Pourtant, même aujourd’hui nous produisons plus qu’assez de nourriture pour nourrir la planète entière. Mais comme nous croyons à la pénurie (ce que nous appelons l’offre et la demande), une grande partie de ce que nous produisons est perdue.


 Dans les affaires, il faut que vous compreniez qu’ilyabien assez d’argent disponible. La question est donc la suivante : quand allez-vous chercher la part qui vous revient ?


 La logique de l’abondance est un état d’esprit qui consiste à comprendre que la technologie a mis fin à la pénurie et qui prouve que les vieilles théories économiques ne sont exactement que cela : vieilles.


◆ Combien gagnez-vous ?

Pour prouver que penser différemment est primordial, écrivez sur un bout de papier combien vous avez gagné l’année dernière. Maintenant ajoutez-y un zéro à la fin. Vous avez multiplié vos revenus par dix.


 Si vous deviez gagner autant d’argent en faisant exactement la même chose que maintenant, combien d’heures devriez-vous travailler ?


 Vous devez arrêter de travailler plus et commencer à travailler mieux. Souvenez-vous que les salariés gagnent de l’argent mais que les entrepreneurs, eux, en créent.


◆ En résumé

Trop nombreux sont ceux qui croient que c’est ce que vous faites qui détermine votre réussite. Pour moi, au contraire, il n’y a toujours eu qu’une seule recette pour réussir : être, puis faire et enfin avoir.


 Tout ce que vous venez de lire correspond à ma personnalité, à ma façon de fonctionner. Le prochain chapitre portera sur l’être, puis nous passerons au faire pour que vous puissiez avoir ce que vous désirez.


 Soyez la personne que vous devez être afin de faire les choses que vous devez faire et ainsi avoir les choses que vous voulez avoir.
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Comment devenir un as du marketing

Ce chapitre porte sur votre approche mentale. Il a pour but de vous faire appréhender le marketing d’une façon complètement différente. Il s’agit de battre en brèche le principe traditionnel qui veut que l’on considère le marketing comme un poste de dépense. Comme vous allez le découvrir, ce n’en est pas un.


 Il est temps de révéler ce qu’est vraiment le marketing, un domaine des affaires qui échappe si souvent à la compréhension et qui est pourtant l’ingrédient le plus important de la réussite.

◆ Réduction des coûts ou croissance des revenus ?

Nombreux sont les chefs d’entreprise qui passent le plus clair de leur temps à essayer de réduire les coûts, en travaillant beaucoup pour économiser un salaire, en réduisant les frais pour joindre les deux bouts. Je ne veux pas dire que maintenir les coûts au plus bas n’est pas l’un des domaines les plus importants de votre entreprise, mais...


 Si vous voulez vraiment gagner de l’argent, vous devez passer plus de temps à générer des revenus qu’à réduire les coûts. Les quelques heures que vous passez chaque jour à créer des revenus suffiront à payer les salaires de plusieurs personnes.


 Pour multiplier par 10 ou par 100 vos bénéfices actuels, mieux vaut augmenter vos revenus que réduire les coûts.


 À bien y réfléchir, si vous réduisez au maximum les coûts sans nuire au fonctionnement de votre entreprise, vous n’ajouterez probablement que 10 à 20 % à votre chiffre d’affaires. Mais en développant votre activité et votre chiffre d’affaires, l’augmentation de vos bénéfices peut être quasiment infinie.


◆ Distribution et marketing

Il est important de comprendre qu’une entreprise est composée de deux parties principales qui revêtent chacune une importance égale.


 Vous devez consacrer 50 % de votre temps, de vos efforts et de vos investissements à la distribution, à savoir à l’acheminement de vos produits et de vos services sur le marché. L’autre moitié de votre temps doit être consacrée aux ventes et au marketing, c’est-à-dire à faire en sorte que le marché s’intéresse à vos produits et services.


 Le problème c’est que la plupart des chefs d’entreprise et donc des entreprises consacrent à peu près 90 % de leur temps à la distribution et seulement 10 % au marketing. Il faut que vous développiez votre marketing si vous voulez vraiment faire de l’argent.


◆ Concentrez-vous sur les rentrées d’argent

J’insiste une nouvelle fois sur ce point : si vous ne vous attachez pas à augmenter les revenus de votre entreprise, vous perdez votre temps dans les affaires.


 Tout le monde peut créer une entreprise qui n’aura pas plus d’un employé et lui assurera un salaire, mais peu nombreux sont les gens capables de créer une machine à générer des bénéfices. Si c’est ce que vous cherchez à faire, il faut que vous compreniez bien ce que sont les bénéfices : la différence entre les flux financiers qui entrent dans l’entreprise et ceux qui sortent. Ils ne sont pas plus importants les uns que les autres, mais ce sont les flux entrants qui peuvent vous apporter une croissance exponentielle.


◆ Le marketing : dépense ou investissement ?

La majorité des comptables vous montreront que la force de vente, le marketing et la publicité sont considérés comme des charges pour votre entreprise. Il est vrai que lorsque vous signez les chèques, vous avez certainement cette impression ! Pourtant, quand il est bien fait, le marketing est votre meilleur investissement.


 Considérez cela la façon suivante. Si vous financez une publicité qui coûte 1 000 euros et qui vous rapporte 2 000 euros de bénéfices en quelques semaines, vous avez multiplié la quantité d’argent par deux. En outre, vous pouvez faire passer cette publicité autant de fois que vous voulez car elle ne vous coûte pratiquement plus rien et vous rapporte toujours de l’argent. C’est ce que j’appelle un vrai bon investissement. Le marketing n’est une dépense que quand il n’est pas fait correctement.


 Ce que les gens ne comprennent pas c’est comment faire passer le marketing et la publicité qu’ils font actuellement d’un poste de dépense à un poste d’investissement.


◆ Tester et évaluer

Voilà la réponse : la seule façon de devenir un as du marketing est tout simplement de tester et d’évaluer. Posez à chaque client qui passe le pas de la porte, à chaque personne qui appelle, à chaque prospect avec qui vous traitez, la simple question suivante : « Au fait, comment nous avez-vous connu ? »


 Et tenez compte des réponses.


 Vous ne pouvez pas gérer ce que vous ne mesurez pas. Mais en le faisant, vous identifierez rapidement les initiatives de marketing qui fonctionnent, celles qui vous font rentrer dans vos frais et celles qui ne sont qu’une dépense inutile. Bien sûr, il faut ensuite modifier les publicités qui ne fonctionnent pas ou tout bonnement les éliminer.


 Pour atteindre une croissance exponentielle, tout ce qu’il vous reste à faire c’est de rediriger chaque euro que vous avez dépensé pour des opérations qui n’ont pas fonctionné vers celles qui fonctionnent et tous les euros que vous dépenserez en marketing produiront alors euro après euro.


 Malgré cette logique, il est étonnant de voir le nombre d’entreprises qui dépensent leur budget marketing les yeux fermés sans en évaluer les résultats. Quelle est l’utilité de dépenser 250 euros de publicité dans un journal local si elle ne vous rapporte pas plus de 150 euros en chiffre d’affaires ? Aucune.


 Le problème est que les gens pensent que la publicité rapporte beaucoup plus de clients qu’elle ne le fait en réalité parce qu’ils ne font pas les tests et les évaluations nécessaires.


 Prenons une comparaison dans le sport. Avez-vous déjà vu un match de foot ou un match de tennis où personne ne comptait les buts ou les points ? Il en va de même pour les affaires. Vous devez tenir les comptes de tout ce que vous faites. Après tout, si vous ne savez pas que vous avez un problème, comment pouvez-vous y remédier ?


 L’autre problème est que votre comptable vous demandera de mesurer des données qui ne sont pas pertinentes. Pour être moi-même comptable, je peux me permettre de vous dire que mesurer le chiffre d’affaires, les coûts et les bénéfices est une perte de temps. Dans la troisième partie, nous étudierons ce que vous devez évaluer.


◆ Coût d’achat

Imaginez que vous ayez à décider combien votre entreprise devrait dépenser pour la force de vente et en marketing. Établir un tel budget revient à chercher une aiguille dans une botte de foin.


 Je vais vous montrer comment disposer d’un budget marketing illimité et acheter - oui, j’ai bien dit acheter - autant de clients que vous voulez. C’est comme si vous ouvriez un robinet de bénéfices pour l’entreprise.


 Lorsque vous commencez à penser à investir dans la force de vente et le marketing, au lieu de dépenser une somme fixe, vous devez intégrer que chaque investissement a un prix d’achat. Dans le commerce, les gens pensent que vous investissez seulement dans le stock que vous vendez mais en fait, c’est la même chose pour les clients.


 En fait, d’un point de vue marketing, la seule chose que vous devez acheter, ce sont de nouveaux clients. La question est de savoir combien il faut payer pour les obtenir.


 Si vous dépensez 1 000 euros en publicité et que vous recevez 100 coups de téléphone, chaque prospect vous coûte 10 euros. Si ensuite, vous vendez à un prospect sur 5, vous avez payé 50 euros par vente (5 x 10 euros).


 C’est là que cela devient vraiment intéressant.


 Imaginez que vous sachiez comment créer un plan marketing qui vous permettrait d’acheter un client 50 euros et qu’en moyenne chaque client dépenserait 500 euros chez vous, ce qui représenterait un bénéfice de 100 euros. Combien de fois pourrez-vous dépenser 50 euros ?


 Autant de fois que vous voulez. À chaque fois que vous dépensez 50 euros, vous en gagnez 100 !


 Cela semble trop beau pour être vrai ? Mais c’est pourtant aussi simple que cela ! Une fois que vous savez combien vous coûte un client, tant que vous gagnez plus par client que son prix d’achat, vous êtes prêt à récolter les bénéfices.


◆ Acheter un client

La différence est énorme. Dès que vous arrêterez de penser « vente à de nouveaux clients » et commencerez à penser « achat de nouveaux clients », vous pourrez envisager des quantités de ventes et de marketing inimaginables jusqu’ici.


 Essayez simplement de considérer toutes les fonctions de votre entreprise comme un exercice d’achat. Un exercice d’achat de clients et non pas de vente de produits ou de services. La seule véritable question que vous devez vous poser est la suivante : pouvez-vous acheter des clients pour moins que ce qu’ils dépenseront chez vous pendant toute leur vie ?


 Dès que vous commencez à considérer votre entreprise comme une entité totalement marketing et non comme une entité de production, de services ou de vente au détail, vous comprenez pourquoi le prix que vous payez pour vos clients est votre dépense la plus importante.


 Et ce n’est pas tout. Que se passerait-il si vous pouviez les acheter pour moins que vos bénéfices sur votre première vente et que cette première vente arrive dans les quelques jours qui suivent le début de votre campagne marketing ?


 C’est à ce stade là du cycle d’apprentissage que les gens commencent à être véritablement intéressés. Et ce n’est que le début : car une fois que nous commençons à pousser les clients à revenir et à dépenser plus à chaque visite, c’est là que la véritable fortune commence à s’accumuler.


◆ Parts de portefeuille ou parts de marché ?

Aujourd’hui, chercher à augmenter ses parts de marchés est la meilleure façon de tourner en rond. Si l’achat de nouveaux clients est votre plus grosse dépense, alors continuellement acheter de nouveaux clients (c’est-à-dire acheter des parts de marché) est la façon la plus onéreuse de faire des affaires.


 Vouloir gagner des parts de marchés, ou s’attacher à attirer de nouveaux clients, part du principe que votre entreprise achète des produits ou des services pour les vendre à ses clients. Si, toutefois, vous passez à l’idée d’acheter des clients, c’est tout votre système de références qui change. Vous ne recherchez plus à gagner des parts de marché (trouver de nouveaux clients) mais à gagner des parts de portefeuille (vendre davantage à vos clients actuels). Toute dépend donc du nombre de clients que vous avez, de ce que vous pouvez leur vendre et sur quelle période.


 Dans le monde des affaires d’aujourd’hui, au sein duquel la fidélisation des clients est essentielle, si vous avez déjà dépensé une certaine somme pour acheter un client, autant être sûr d’obtenir le meilleur retour sur ce client (votre investissement).


 Chercher à gagner des parts de portefeuille est aussi simple que se rappeler que vous avez des clients fidèles, et vous demander si vous pouvez leur vendre autre chose.


◆ Dans quelle entreprise travaillez-vous ?

La plupart des gens définissent leur entreprise par ce qu’elle vend (magasin de fruits, services de comptabilité, etc.).


 Mais lorsque vous passez d’une approche produit ou service de l’entreprise à une approche marketing, vous comprenez que votre entreprise a essentiellement pour objectif de faire des bénéfices. Et faire des bénéfices c’est simplement dépenser moins que ce que l’on gagne. Autrement dit, vous devez acheter des clients avec votre force de ventes et votre marketing pour moins que ce qu’ils dépensent chez vous, soit en réduisant le coût d’achat d’un client, soit en augmentant la somme que les gens dépenseront chez vous au cours de leur vie de consommateur.


 Ce sont vraiment des mathématiques de base, et pourtant bien peu d’écoles de commerce les enseignent.


◆ Valeur à vie

Arrêtons-nous deux minutes sur un point intéressant : combien allez-vous dépenser dans votre vie pour acheter quelque chose d’aussi trivial que du papier toilette ? Probablement plusieurs milliers d’euros.


 Ce qui m’amène à vous poser la question suivante. Combien vos clients vont-ils dépenser en moyenne chez vous au cours de leur vie ?


 Prenons un exemple. Dans mon entreprise de nourriture pour chiens, les gens dépensent en moyenne 400 euros par an pour leur chien et un chien vit en moyenne 10 ans. Donc, en supposant qu’un client reste chez moi disons cinq ans, ce chien représente 2 000 euros pour moi.


 Ensuite, si mes clients me recommandent tous auprès de deux autres personnes qui deviennent des clients sur la première année, cela donne 3 fois 2 000 euros, donc 6 000 euros.


 Si ces derniers me recommandent à deux autres personnes chacun chaque année et que chaque client ainsi trouvé m’envoie chacun deux autres clients par an. Combien cela représentent-ils pour moi ? Des dizaines de milliers ou des centaines de milliers d’euros ? Ou, de façon plus pertinente : combien vos clients représentent-ils pour vous au cours de leur vie de consommateur chez vous ?


 Vous devez élaborer cette vision à long terme de leur valeur avant de pouvoir déterminer s’il est important de développer une relation avec les clients et de veiller à ce que tout soit mis en oeuvre pour qu’ils restent le plus longtemps possible.


◆ Promotion ou entreprise ?

Cela nous mène à un point particulièrement important dans le domaine des affaires. Quelle est la différence entre une entreprise et une promotion ?


 De nombreuses personnes font juste de la promotion et pensent toute leur vie qu’ils font tourner une entreprise. Dans une promotion, vous avez un produit, un service et une fois que vous l’avez vendu à quelqu’un, c’est fini. Vous devez aller chercher d’autres clients. C’est une promotion marketing continue et non une entreprise.


 Au contraire, une entreprise consiste à « acheter » des clients et à leur vendre quelque chose, ou de nombreuses choses, encore et toujours. En outre, rien ne vous empêche de vendre à vos clients les produits ou services d’une autre entreprise et de toucher au passage une commission.


 Les alliances stratégiques avec d’autres entreprises peuvent être une façon extrêmement intéressante d’augmenter le nombre de vos clients pour une mise de départ relativement minime. En outre, en vous alliant avec la bonne entreprise, vous pouvez cibler exactement le type de clients qui offrent le meilleur retour sur votre coût d’achat.


◆ En résumé

Après avoir lu ce chapitre, vous devriez normalement avoir profondément changé d’optique sur le marketing. J’espère que ce changement a déjà eu lieu.


 À partir de maintenant, si vous envisagez le marketing strictement comme un investissement et les clients comme quelque chose que l’on achète, alors vous allez commencer à passer au moins 50 % de votre temps dans ce domaine. Si tel n’est pas encore le cas, alors relisez ce chapitre !


 J’ai vu ces simples instructions transformer complètement des milliers d’entreprises qui étaient restées attachées au mode de pensée traditionnel.


 Il est temps de sortir de l’ornière et de commencer à aller quelque part.


 Une fois que vous avez accepté cette philosophie et que vous êtes décidé à opérer les changements nécessaires dans votre entreprise, vous êtes alors prêt à appliquer les conseils et les techniques que je développe dans la 4e partie de ce livre. Les trois premières parties vous y prépareront, et cette quatrième vous donnera tous les moyens pour transformer votre nouvelle vision en réalité.


 Mais avant toute chose, je tiens à vous présenter mon garagiste.
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Mon garagiste et « le châssis des affaires »

La journée n’avait pas été bonne pour Paul, mon garagiste. Comme j’aime bien les voitures mais que je n’y connais rien en mécanique, Paul et moi sommes devenus de vieilles connaissances.


 Jusqu’à présent, nos conversations avaient toujours tourné autour des mêmes sujets - les voitures et la cuisine italienne - mais aujourd’hui, c’est un patron d’entreprise visiblement frustré qui m’accueillait, le responsable d’une petite entreprise qui cherchait désespérément à grossir.


 « Qu’est-ce qui ne va pas, Paul ? » lui demandai-je après avoir garer ma voiture pour qu’il me monte de nouveau pneus.


 « Oh, rien de grave » me répondit-il entre ses dents après avoir avalé une gorgée de mauvais café.


 « Ok. Je m’installe dans le bureau pendant que vous changez les pneus. Et, Paul, vous pouvez vérifier les freins aussi ?


 « Oui, pas de problème. »


 J’étais en pleine lecture d’un article sur la famille de Monaco lorsque Paul passa une tête dans le bureau.


 « Dites, je voulais vous demander. Ça fait un moment que j’y pense »


 « Allez-y, je vous écoute. »


 « Vous avez toujours des super voitures de sport que j’adore bricoler, vous n’avez jamais l’air stressé ou pressé, vous voyagez et vous vous avez l’air de faire des tas de choses amusantes. Quant à l’argent, vous n’avez pas l’air d’en manquer. Comment vous faites ? »


 Avant que je puisse répondre, Paul reprenait de plus belle.


 « Moi, je suis garagiste. Je me crève la paillasse six jours sur sept, parfois même le dimanche, et je gagne à peine assez pour m’offrir quelques loisirs. Même si je gagnais davantage, je n’aurais pas le temps d’en profiter. » Parti comme il était, je me doutais qu’il n’était pas au bout de son laïus. J’avais raison.


 « Pourtant, je fais tout ce qu’il faut. Je fais passer une annonce chaque mois dans le journal local, je fais distribuer des prospectus, j’ai même fait passer un spot à la radio.


 Au début, ça produit son effet, mais après, il y a comme un trou et à la fin du mois, il faut jongler avec la trésorerie pour couvrir les charges. »


 Paul n’était pas le premier chef d’entreprise que je rencontrai et qui se plaignait de cette situation : il travaillait pour lui, mais tout ce qu’il possédait, c’était son emploi.


 Tout comme nos conversations, la perception qu’avait Paul de la façon dont on pouvait développer une entreprise tournait toujours autour des mêmes principes. Son raisonnement était simple : faire un peu de publicité ici et là et espérer que ses annonces seraient vues par assez de gens pour que quelques uns appellent ou passent au garage pour les rentabiliser.


 Paul était sincère à propos de son savoir faire en tant que garagiste. Il était à l’évidence très compétent dans sa partie et j’ai toujours eu une entière confiance en lui pour l’entretien de mes voitures.


 Quant à son entreprise, pour moi, elle semblait avoir du potentiel. C’était plus qu’un simple atelier de mécanique. Il gérait un stock de pièces détachées et avait une boutique pour différents produits. Quatre salariés travaillaient pour lui.


 J’attendis qu’il ait terminé son petit discours. Il ouvrit une fois plus la bouche, mais ce ne fut que pour émettre un profond soupir.


 « Écoutez, Paul. Vous allez sans doute être étonné d’apprendre que toute ma philosophie de l’entreprise repose sur ce que j’appelle le « châssis des affaires ». »


 Il fit une grimace d’étonnement.

« Exactement comme le châssis d’une voiture. »


 Son expression resta stupéfaite.


 « Je vous explique. Vous savez que ce sont des vieux châssis de Volkswagen qui ont été utilisé pour monter les premières Porsche ? Eh bien, c’est exactement comme ça que vous pouvez également transformer votre entreprise. Vous pouvez garder votre vieux modèle increvable et gagner à peu près votre vie, ou alors construire une entreprise incroyablement efficace, surperformante et qui va devenir une véritable pompe à bénéfices. À vous de choisir. »


 Paul ne me quittait pas des yeux.


 « Ce que je peux vous révéler à ce sujet est le secret le plus important que vous apprendrez jamais, pour autant que vous l’utilisez chaque jour. » L’attitude de Paul était soudain passée de l’étonnement au scepticisme le plus profond.


 Sans sourciller, je commençai à lui expliquer, comme je l’avais déjà fait des centaines de fois, ce qu’est le châssis des affaires.

◆ Le châssis des affaires

Beaucoup de gens ne comprennent pas vraiment les affaires et, de ce fait, travaillent trop dur. En fait, la plupart d’entre eux se concentrent sur les trois éléments du châssis qui traduisent les résultats de l’entreprise au lieu de s’intéresser à ceux qui peuvent transformer leur affaire en véritable usine à bénéfices. Vous allez comprendre ce que je veux dire dans quelques minutes. Mais auparavant, laissez-moi vous expliquer les différents éléments du châssis.


◆ Le nombre de contacts

Vos contacts commerciaux sont le nombre total de clients potentiels que vous avez contactés ou qui vous ont contacté en un an. On les appelle également des prospects. Beaucoup de chefs d’entreprise confondent les réponses, ou le nombre de clients potentiels, avec les résultats. Mais ce n’est pas parce que le téléphone de l’entreprise ne cesse de sonner qu’elle réalise du chiffre d’affaires. Encore plus étonnant : très peu d’entreprises savent combien de contacts elles créent chaque semaine, sans parler de ce que leur rapporte chacune de leur campagne de marketing. C’est formidable d’avoir beaucoup de contacts, mais cela n’a pas grand sens si vous ne connaissez pas votre taux de conversion.


◆ Le taux de conversion

C’est le pourcentage de gens qui vous ont effectivement acheté quelque chose. Imaginons que dix personnes soient entrées dans votre boutique ce matin, et que trois d’entre elles aient acheté quelque chose, votre taux de conversion est donc de 3 sur 10, c’est-à-dire 30 %. Il y a là une véritable mine d’or pour toutes les entreprises. Vous êtes parvenu à intéresser ces gens, ils sont entrés dans votre magasin. À vous de leur faire franchir le pas supplémentaires qui mène à l’achat. Lorsque j’interroge des chefs d’entreprise sur leur taux de conversion, ils font une estimation à vue de nez et annoncent en général un chiffre entre 60 et 70 %. Mais lorsque je leur demande de le mesurer avec précision, sur deux ou trois semaines, nous découvrons que ce taux est bien souvent de 20 ou 30 % ! Comment réagiriez-vous devant ce constat ?


 Eh bien, vous devriez être enthousiaste ! En effet, si vous vous en sortez avec 20 ou 30 %, imaginez comment va tourner votre entreprise avec un taux de conversion de 60 ou 70 % ! Souvenez-vous que si vous doublez votre taux de conversion, vous doublez votre chiffre d’affaires !


◆ Le nombre de clients

C’est le nombre de personnes avec qui vous faites des affaires. Vous le calculez en multipliant le nombre de contacts par votre taux de conversion. Je vous en donnerai un exemple un peu plus loin. En attendant, souvenez-vous qu’il ne s’agit pas de trouver davantage de clients. Vous ne pourrez pas changer ce nombre. Ce qu’il faut, c’est augmenter le nombre de contacts et améliorer le taux de conversion. Voilà les variables qui vous permettront de modifier votre résultat.


◆ Le nombre de transactions

C’est l’une des cinq variables les plus importantes du châssis des affaires. Certains de vos clients reviennent toutes les semaines, d’autres une fois par mois, d’autres encore moins souvent. Et certains ne vont travailler avec vous qu’une seule fois dans toute leur vie. Ce que vous devez calculer, c’est une moyenne de transactions par client. Ne vous intéressez ni à ceux qui viennent le plus souvent, ni à ceux qui viennent le plus rarement, mais déterminez le nombre moyen de transactions qu’un client réalise avec vous sur une année. Là encore, c’est une mine d’or. La plupart des entreprises ne créent pas de base de données pour leurs anciens clients, pas plus qu’elles ne leur écrivent régulièrement pour leur demander de revenir vers elles.


◆ La valeur moyenne par transaction

C’est une variable que certaines entreprises mesurent. Certains clients vont dépenser chez vous 5 000 euros, d’autres 5 euros, mais ce qui vous intéresse, c’est la valeur moyenne des transactions. Pour la calculer, prenez votre chiffre d’affaires total et divisez-le par le nombre de transactions.


◆ Le chiffre d’affaires

Il s’agit également d’un résultat. Multipliez le nombre total de vos clients par le nombre moyen de fois qu’ils reviennent puis par la valeur moyenne de leurs achats pour chaque transaction. Voilà votre chiffre d’affaires /turnover/. Plus simplement :


Clients X Transactions X Valeur moyenne des transactions = 
Chiffre d’affaires


La plupart des chefs d’entreprises connaissent ce chiffre, mais beaucoup ne savent pas vraiment comment ils l’obtiennent. Évidemment, vous souhaitez augmenter votre chiffre d’affaires, mais en fait vous ne pouvez pas augmenter ce résultat. Tout ce que vous pouvez augmenter c’est le nombre des transactions et la valeur moyenne par transaction pour tous les clients avec qui vous traitez.


◆ Les marges

C’est le pourcentage de chacune des ventes que vous réalisez qui correspond à un profit. En d’autres termes, si vous vendez quelque chose pour 100 euros et que votre profit est de 25 euros, vous avez dégagé 25 % de marge. Souvenez-vous qu’il faut avoir déduit auparavant tous les coûts. Voilà encore une mine d’or potentielle dans laquelle vous pouvez aller creuser.


◆ Les bénéfices

Encore un résultat que tous les patrons d’entreprises veulent augmenter, sans réaliser qu’on ne peut pas accroître les bénéfices, alors que l’on peut augmenter les marges sur le chiffre d’affaires.


 Et voilà. Le châssis des affaires tel que je venais de le présenter à mon garagiste est le modèle de base qui conditionne le niveau de profit de toutes les entreprises à travers le monde.


 Simplement en décomposant votre affaire et vos efforts de marketing (la vente étant indissociable du marketing) en cinq groupes, et en comprenant comment chacun d’entre eux affecte les autres, vous avez fait la moitié du chemin - et vous vous trouvez déjà loin devant 90 % des patrons d’entreprises.


◆ Application chiffrée

Pour que vous puissiez bien intégrer ce schéma, voyons ce que cela donne avec des chiffres.
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Et vous, à quel chiffre arrivez-vous avec les données dont vous disposez pour votre entreprise ?


 Je vais vous montrer maintenant toute l’efficacité de ce châssis des affaires.


◆ Une hausse de 10 %

Tout ce que vous avez à faire c’est d’augmenter de 10 % les chiffres qui sont dans les cases sur fond gris.
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Donc, en augmentant les valeurs de base de 10 %, vous avez obtenu une augmentation de 10 % de votre chiffre d’affaires et de vos bénéfices ?

Est-ce bien le cas ? Ou constatez-vous autre chose ? Si vous n’avez pas encore refait tous les calculs, préparez-vous à une belle surprise !
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Oui, ça marche ! En augmentant de seulement 10 % chacun des éléments principaux du châssis, vous avez dégagé une hausse de 61 % de vos bénéfices ! C’est assez excitant, non ?


 Maintenant, juste pour le plaisir, prolongeons l’exercice.


 Une hausse de 50 %.


 Imaginons que, sur une certaine période, vous parveniez à doubler les valeurs de chacun des cinq éléments principaux du châssis.
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Alors, à quels chiffres arrivez-vous ? Vous croyez avoir doublé vos bénéfices ? faux, archi faux !


 Je sais que ça à l’air un peu extraordinaire d’avancer de tels chiffres, mais cela prouve que le modèle fonctionne. Les calculs ne mentent pas.


 « Vous vous souvenez de ce que signifie le mot kaizen, Paul ?, ajoutai-je pour conclure ma démonstration.


 « C’est le mot qu’utilisent les Japonais pour qualifier la capacité à augmenter sans cesse ses résultats. Cela consiste simplement à s’améliorer juste un petit peu chaque jour. Littéralement, on pourrait le traduire par l’expression “amélioration constante”. Si vous ne pouvez augmenter que de 1 % par semaine ou même par mois chacun des cinq éléments grisés du châssis des affaires, imaginez le résultat que vous pourriez obtenir. »
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 « Kaizen, répéta Paul. Il faut que je me souvienne de ça. »


 Je le rendais bien compte, cependant, que Paul était loin d’être convaincu. Quel dommage de voir un tel potentiel si peu exploité.


 « On dirait que n’êtes pas vraiment partant ? » lui dis-je avec une pointe de frustration.


 « Oh, si, je le suis. Mais c’est sûrement plus facile à dire qu’à faire, non ? J’ai bien compris tout ce que vous avez expliqué à propos du châssis des affaires, mais comment est-ce que je vais effectivement augmenter les valeurs principales du tableau ? Les calculs sont jutes, c’est sur, mais comment arriver à augmenter les chiffres qui comptent ? je ne vois pas ce que je pourrais faire de plus... »


 « Voilà ce que je vous propose, Paul. Dans les jours qui viennent, vous allez m’accompagner dans quelques unes des entreprises que j’ai aidées à développé avec mon équipe d’ActionCoach. Tout ce que vous aurez à faire c’est d’observer, d’écouter, et de copier.


 Les principes de base sont les mêmes pour à peu toutes les entreprises de tous les secteurs d’activité. Vous n’aurez qu’à vous inspirez de leurs stratégies et les appliquer pour votre garage. C’est toujours assez direct et remarquablement simple, mais tout dépend de vous.


 « D’abord, il faut que vous soyez ouvert d’esprit, pour bien intégrer ces idées nouvelles. Ensuite, vous devez être assez rigoureux pour mettre effectivement en œuvre les stratégies que vous allez découvrir. »


 « Mais, est-ce que tous ces gens ne vont pas se méfier et me dissimuler des choses lorsqu’ils me verront avec vous ? » demanda Paul.


 « Absolument pas. Ils savent qu’il y a bien assez de business pour tout le monde. Et vous ne venez pas les espionner. Tout ce que nous ferons, cest observer comment ces chefs d’entreprises ont mis en pratique les conseils que je leur ai donné. Et ces conseils, je suis tout aussi heureux qu’elles de les partager. »


 Paul réfléchit un instant à ma proposition en se grattant la nuque.


 « En plus, c’est le cadet de leurs soucis. Si les gens viennent les voir, c’est parce qu’ils ont appliqué mes techniques et que leur entreprise s’est développée. Non seulement ils voient ça comme une consécration, mais c’est également une opportunité de développer leur réseau. »


 Je sentais bien que ça commençait à l’intéresser.


 « Et j’espère que bientôt, c’est à votre garage que l’on viendra observer le résultat de ces stratégies. Alors, OK ? »


 « Mais qui va s’occuper du garage ? Mon carnet de rendez-vous est plein pour les prochains jours. »


 « Par rapport à ce que je vous propose, cela me semble être un problème mineur. Et d’ailleurs, ce sera votre première leçon : apprenez à déléguer. Si vous passez ce premier test, on pourra démarrer. »


 Paul me serra la main avec une légère pointe d’anxiété.


 « Alors, rendez-vous à 9 h 00 précises. Je passe vous prendre. »


 « D’accord »


 Une heure plus tard, je repartais au volant de ma voiture que Paul avait, comme d’habitude, préparée à la perfection. Nous étions à la veille de quelques jours qui promettaient d’être très gratifiants, pensai-je en quittant le garage.


◆ Paul rencontre François, le propriétaire d’une pâtisserie, pour une leçon sur l’augmentation des contacts

Paul n’avait pas du beaucoup dormir cette nuit-là. Ses yeux rougis trahissaient le fait qu’il avait du passer une partie de la nui debout, soit en discussion avec sa femme, soit à contempler le plafond de sa chambre. C’était bon signe.


 « Alors, comment va mon élève ce matin ? » lui lançai-je ironiquement.


 « Bonjour Brad » répondit-il simplement, à l’évidence sans aucune envie de plaisanter.


 Quoi qu’il en soit, il avait du trouver quelqu’un pour s’occuper de son garage et il était prêt à partir.


 « Vous aimez les éclairs au chocolat ? »


 « Je crois que oui. Mais ça fait des années que je n’en ai pas mangé. »


 Tout en roulant vers la pâtisserie de François, j’insistais auprès de Paul sur l’importance d’avoir l’esprit ouvert, de comprendre le besoin de changer et d’avoir le courage d’essayer des choses nouvelles. J’ignore toujours pourquoi, mais ce sont souvent les petits patrons les moins épanouis qui refusent le plus de modifier leur comportement.


 « Bienvenue à votre premier cours, Paul » lui glissai-je lorsque nous fûmes accueillis par François.


 J’avais appelé François la veille pour le prévenir de notre arrivée, et il nous attendait, tout sourire. Paul se détendit un peu.


 J’avais été amené à conseiller François dans des circonstances assez similaires à celles qui m’avaient rapproché de Paul. J’étais un habitué de sa pâtisserie et il savait ce que faisait mon entreprise, ActionCoach. Un jour que nous parlions d’autre chose que de gâteaux, je découvris qu’il était pris au piège qui se referme sur tant de petits entrepreneurs.


 La discussion portait sur les stratégies qu’il développait pour créer des contacts commerciaux. « La seule publicité que je fais, me dit-il, consiste à passer une annonce par semaine dans le journal local. Je crois que ça fait venir quelques clients mais j’aimerais évidemment en avoir beaucoup plus. »


 J’avais raconté cet échange à Paul qui, en arrivant dans la pâtisserie, fut absolument sidéré de voir la quantité et la diversité de gâteaux, de pains spéciaux, de viennoiseries et de friandises de toutes sortes qui étaient proposées à la vente.


 La première chose que nous fîmes avec François, fut de tester et de mesurer l’impact de sa démarche marketing. Je voulais en particulier pouvoir déterminer combien lui coûtait chacun de ses nouveaux clients. Cela prit une bonne semaine pendant laquelle François demanda à tous les nouveaux clients qui entrait dans sa boutique comment ils la connaissaient. À la surprise de François, son annonce dans la presse, qui lui coûtait 300 euros par passage, ne lui amenait que 30 clients par semaine. Et comme ces clients ne dépensaient en moyenne que 4,50 euros, ils lui coûtaient en définitive plus cher — 10 euros par client - que ce qu’ils lui rapportaient. Ce coût d’acquisition était donc tout à fait inacceptable.


 Le message que je voulais faire passer à Paul en lui rappelant l’expérience de François portait sur l’importance de tester et de mesurer. « Vous voyez à quel point il est important de pister tous les éléments de marketing que vous mettez en oeuvre » insistai-je.


 Une fois que nous avons commencé à tester et à mesurer, l’attitude de François par rapport au marketing changea radicalement et définitivement. Il commença à rechercher des campagnes qui produisaient des résultats pour des coûts d’acquisition les plus bas possible. Il ne jetterait plus jamais l’argent par les fenêtres en espérant que cela produirait un quelconque effet.


 Au lieu d’en rester à l’annonce traditionnelle, du genre « Venez chez François pour y trouver les meilleures pâtisseries du quartier », nous décidâmes d’essayer quelque chose de différent.


 « À combien vendez-vous vos éclairs au chocolat ? » lui demandai-je.


 « 2,50 euros ».


 « Et ils vous reviennent à combien ? »


 Un peu embarrassé, François me répondit « environ 30 centimes ».


 « Super ! Ça veut dire que vous avez un produit qui a une forte valeur perçue mais qui ne vous coûte pratiquement rien. Vous devriez commencer par les donner gratuitement ! »


 Après une brève discussion pour le convaincre d’accepter, nous décidâmes de consacrer les mêmes 300 euros à passer l’annonce suivante dans le journal local : « Éclairs au chocolat gratuits ! »


 Le retour a été énorme. À la fin de la semaine, nous avions compté 229 clients qui s’étaient présentés avec le bon découpé dans le journal.


 Cette campagne avaient coûté à François 68,70 euros en éclairs et 300 euros pour l’annonce. Au total, 368,70 euros. Et pensez-vous que les 229 personnes qui se présentèrent ne vinrent que pour recevoir leur éclair au chocolat ? Bien évidemment, non. Certains ne sont venus que pour cela, c’est vrai, mais d’après les calculs de François chaque client qui s’est présenté a dépensé en moyenne 6,50 euros dans la boutique. Essayez donc d’entrer dans une pâtisserie comme celle de François et d’en ressortir sans rien acheter...


 Regardons de plus près le nouveau coût d’acquisition. Il était désormais ramené à 1,61 euro par nouveau client (ce qui inclut le prix de revient des éclairs). Ce qui veut dire qu’en moyenne, ces nouveaux clients dépensaient 4,89 euros de plus que leur coût d’acquisition.


 Ce petit changement, qui avait commencé en testant et en mesurant et qui consistait à s’intéresser à la notion de coût d’acquisition des clients et à élaborer une publicité un peu plus créative, allait complètement modifier les stratégies marketing de la pâtisserie de François.


 Nous décidâmes également d’acheter la dernière page du journal de l’école locale que reçoivent tous les parents d’élèves, pour y faire paraître la même annonce. Pour un coût de seulement 100 euros, les résultats furent étonnants.


 « Et le meilleur, Paul, expliqua François, c’est qu’un fois qu’ils sont venus au magasin chercher leur éclair gratuit, beaucoup de ces clients reviennent.


 Non seulement j’augmente mon chiffre d’affaires immédiatement, mais je le consolide sur le long terme. »


 « Ok, ça marche pour une pâtisserie, mais pour un garage ? Je ne vois pas ce que je pourrai donner gratuitement... »


 François répondit à ma place : « Vous savez Paul, Brad et son équipe ont développé plus de 70 stratégies différentes qui permettent d’augmenter le nombre de contacts commerciaux, et des centaines de façons de les mettre en œuvre. Vous ne serez jamais en panne d’idées et votre Coach vous aidera tout au long de la mise en œuvre. »


 Inutile de dire que Paul n’imaginait pas à cet instant que sa première stratégie marketing allait consister, quelques jours plus tard, à offrir le montage et l’équilibrage des roues à ses nouveaux clients. Cette opération a une valeur perçue d’environ 60 euros mais elle ne coûte pratiquement rien au garagiste. Et une fois que la voiture est dans l’atelier, les possibilités sont sans limite pour ce qui est de proposer d’autres interventions, que ce soit immédiatement ou à l’occasion d’une prochaine révision.


 En prenant congé, François nous offrit un sachet de viennoiseries.


◆ Les moyens les plus efficaces d’augmenter le taux de conversion

« C’était le premier élément du châssis des affaires, Paul. Comprendre comment obtenir davantage de contacts, prendre conscience de l’importance de tester et de mesurer et rester concentré sur les stratégies qui font baisser le coût d’acquisition de vos nouveaux clients. »


 « J’ai bien vu à quel point cela avait transformé l’activité de François » ajouta Paul.


 « Le même principe s’applique à toutes les entreprises. »


 J’emmenai Paul sur la route nationale où je voulais lui montrer les panneaux publicitaires en tout genre qui s’y succédaient, vantant les mérites de toutes sortes de produits, depuis une coupe de cheveux jusqu’aux boîtes de barres chocolatées.


 « Maintenant que nous avons vu un exemple simple de la façon dont on peut faire venir les gens vers vous, souvenez-vous qu’il ne s’agit que d’une parmi les quelque 70 techniques que je serai amené à vous expliquer. Je voudrais que l’on se concentre ensuite sur les moyens dont on dispose pour que les gens sortent effectivement leur porte-monnaie et achètent quelque chose. »


 Tout en conduisant, je poursuivis : « regardez toutes ces publicités et dites moi ce que les bonnes annonces ont toutes en commun. »


 Après environ cinq minutes, Paul hésitait : « Vraiment, je ne sais pas, Brad. Elles sont toutes très différentes. »


 « Oubliez les images et les couleurs. Concentrez-vous sur les mots. Qu’est-ce que disent les bonnes publicités ? »


 Après quelques minutes, Paul remarqua : « Elles disent toutes qu’elles sont les meilleures dans un domaine ou un autre. »


 « Absolument, Paul. Mais regardez encore plus attentivement. Les entreprises qui ont les publicités les plus efficaces promettent effectivement qu’elles sont meilleures, mais elles répondent également à la crainte principale de leur cible en leur garantissant que cela n’arrivera pas. Regardez par exemple Domino’s Pizza : “Si vous n’êtes pas livré dans les 30 minutes, nous vous offrons votre commande !” Cette entreprise a compris que le souci principal des gens qui appellent une pizzeria pour se faire livrer, c’est de ne pas être livré assez vite. »


 « Cette simple garantie, cette proposition unique de vente comme l’appellent les professionnels du marketing, a fait de Domino’s une marque importante dans ce secteur d’activité. »


 Je laissai Paul digéré cette information quelques minutes, puis enchaînai : « Qu’est-ce que vous allez garantir à vos clients, Paul ? »


 « Je crois qu’ils veulent savoir que je fais du bon boulot et que les pièces que je change ou que je répare ne vont pas à nouveau casser ou tomber en panne. »


 « Oui, bien sûr, répondis-je. Lorsque l’on va chez un garagiste, on a envie d’être rassuré. Vous avez raison, Paul. »


 Je sentis qu’il était rasséréné.


 « Vous pouvez me montrer votre carte de visite, Paul ? »


 Mon passage fut de nouveau un peu mal à l’aise.


 « Où est-il écrit quelque chose en rapport avec ce que vous venez de me dire sur votre carte ? Où écrivez-vous que vous garantissez le meilleur service de toute la ville et que vous garantissez la qualité et la longévité de vos réparations ?


 « Ne soyez pas abattu, Paul. La bonne nouvelle, c’est que vous savez ce rassure vos clients. Il ne s’agit donc plus que de l’écrire noir sur blanc et de le faire savoir par tous les moyens possibles : sur vos cartes de visite, votre papier à lettre, et sur toutes les publicités que vous faites paraître. Et aussi sur les murs de votre atelier. »


 Paul m’écoutait avec toute son attention, et j’en profitai pour prolonger ma démonstration.


 « Si vous ne savez pas vraiment ce que sont les besoins et les craintes de vos clients, constituez des panels, faites-les venir et demandez-leur. C’est la meilleure étude de marché que vous pouvez organiser. »


 « C’est aussi simple que ça ? » me demanda Paul.


 « Vous commencez à piger, Paul. Souvenez-vous également que la plupart des gens sont des suiveurs. Aussi, pour accroître sensiblement votre taux de conversion, il est très utile de présenter un grand nombre de témoignages enthousiastes. Ces témoignages font passer aux futurs clients le message que c’est sans problème, qu’ils ne sont pas les premiers à essayer le produit. Ça a marché pour d’autres, donc ça va marcher pour eux aussi. »


 « Je sais que ça peut être efficace, Brad, mais ça me gêne de demander ces témoignages à mes clients. Je me dis que c’est déjà pas mal qu’ils continuent de venir chez moi. »


 « Vous avez tort, Paul. À tout le moins, cela peut renforcer votre relation avec vos clients actuels. Commencez par leur dire qu’ils sont des clients importants pour vous, et que vous seriez très fier s’ils pouvaient écrire quelques lignes pour rendre compte des relations qu’ils ont avec vous.


 « Si vous vous y prenez correctement, cela ne peut avoir que des conséquences positives. Et lorsque vous aurez rassemblé quelques témoignages, prenez-en les meilleurs extraits et utilisez-les comme le font les distributeurs de cinéma.


 « Regardez les publicités pour les films qui sont sortis récemment. Pas une qui ne mentionne quelques lignes de critique positive. C’est exactement pareil pour votre garage. »


 « Ça fait un moment que vous me confiez vos voitures, Brad, bredouilla Paul. Ça vous dirait de m’écrire quelques lignes de témoignage quand vous aurez une minute ? »


 « Vous avez tout compris, Paul ! Pas de problème, vous aurez ça demain matin. »


 Paul était rayonnant.


 « Une dernière chose. Vous avez déjà suivi une formation commerciale ou utilisé des scripts de vente ? »


 « Non, ni l’un ni l’autre. »


 « Est-ce que vous mesurez votre taux de conversion ? »


 « Je ne l’ai jamais fait. »

« Génial ! Vous avez donc une marge de progression considérable. Je vais vous expliquer un peu plus de 80 techniques pour augmenter votre taux de conversion et vous choisirez celles qui sont le plus adaptées à votre activité. Ça va être formidable ! »


◆ Paul rencontre Jérôme, l’imprimeur, pour une leçon décapante sur l’augmentation du nombre de transactions

En négociant au mieux les échangeurs de la zone industrielle où était située l’imprimerie de Jérôme, j’insistai auprès de Paul sur l’importance d’avoir une base de données détaillées pour tous les clients et prospects de l’entreprise.


 « Vous seriez surpris de savoir combien d’entreprises son incapables de proposer leurs produits ou services à leurs clients pour la simple raison qu’ils ne connaissent même pas leurs noms. C’est criminel. »


 En arrivant dans les locaux de Jérôme, la première chose que l’on nous demanda fut de remplir une fiche détaillée du « livre des visiteurs » sur laquelle nous dûmes même inscrire notre date de naissance. À l’évidence,


 Jérôme ne perdait pas une occasion de mettre à jour son incroyable base de données clients.


 Lorsque Jérôme prit contact avec ActionCoach, il avait une approche de son activité très typique du monde de l’imprimerie. « Les temps sont durs, nous dit-il. Mais évidemment, dans le contexte économique, ce n’est pas étonnant ». Il ne m’en fallut pas davantage pour comprendre que Jérôme avait tendance à blâmer les circonstances extérieures, sur lesquelles il ne pouvait agir, pour expliquer ses médiocres résultats. J’étais décidé à modifier cette façon de voir les choses.


 Après avoir étudié de près son activité d’imprimeur, il était clair qu’il avait, en fait, beaucoup de clients, mais la plupart d’entre eux ne travaillaient qu’une seule fois avec lui, et rares étaient ceux qui poursuivaient leur collaboration avec son imprimerie. Pour ce genre d’activité qui nécessite une bonne connaissance des besoins et de l’identité des clients, c’était plutôt extravagant. Mais en définitive, assez commun dans le monde des affaires. Nous nous fixâmes donc l’objectif de faire tourner son imprimerie avec pour seule préoccupation d’utiliser ses anciens clients pour améliorer son compte de résultat.


 « C’est difficile à croire aujourd’hui, Paul, mais avant que je ne travaille avec Brad les seules lettres que j’envoyais à mes clients étaient pour leur réclamer le règlement des factures qu’ils n’avaient pas payées » raconta Jérôme.


 « C’était assez difficile à l’époque, ajoutai-je. Vous vous souvenez, Jérôme, le temps qu’il a fallu à votre Coach pour vous convaincre d’envoyer ne serait-ce qu’une simple lettre et une plaquette de présentation à tous vos clients pour leur présenter les offres spéciales que vous aviez imaginées pour Noël et les remercier d’avoir travaillé avec vous ? »


 Jérôme était trop embarrassé pour répondre, aussi poursuivis-je.


 « Ce n’est qu’au bout de trois semaines de négociations que l’on a pu s’asseoir autour d’une table et écrire cette lettre. Cela n’a pratiquement rien coûté et le mailing est revenu en tout et pour tout à environ 500 euros si je me souviens bien ».


 « Oui, c’est ça » ajouta Jérôme.


 « Et quel chiffre d’affaires cela vous a-t-il apporté ? »


 Nous répondîmes en même temps : « 20 000 euros ».


 Nous regardâmes alors Paul qui était resté silencieux. En fait, il n’avait pratiquement rien dit de toute la journée. Mais à son air, on voyait qu’il n’en pensait pas moins. Il avait l’air profondément surpris et n’avait pas cligné des yeux depuis plus d’une minute.


 Nous avions commencé nos séances de coaching avec Jérôme à peu près de la même façon que nous le faisons avec tous les chefs d’entreprises qui ont des problèmes pour augmenter leur nombre de transactions avec leurs clients. Nous avons insisté sur l’importance qu’il y a à garder un contact régulier avec tous les gens inscrits dans la base de données (si vous n’avez de base de données, commencez à en constituer une dès maintenant) et à leur proposer régulièrement des offres spéciales. Lorsque les gens se voient offrir des conditions particulières, ils se sentent valorisés.


 Lorsque Jérôme finit par accepter d’envoyer son offre de Noël, sa vie professionnelle changea pour toujours. À partir de ce jour, il découvrit une mine d’or. Aujourd’hui, il possède une formidable base de données.


 Jérôme collecte des informations sur la famille de ses clients (y compris toutes les dates anniversaires), leurs passe-temps favoris et tout ce qui concerne leur entreprise. À certaines périodes de l’année, comme Pâques ou Noël, il leur envoie une carte et une offre spéciale - en s’y prenant très en avance. Pourquoi ? Pour pouvoir leur montrer toute les cartes de vœux qu’il peut personnaliser pour eux.


 Il connaît les dates anniversaires de mariage et toutes les dates qui pourraient faire l’objet de l’envoi d’une carte spéciale.


 À quel imprimeur croyez-vous que ces clients s’adressent systématiquement ? Vers qui se tournent-ils pour chercher de nouvelles idées et les aider à développer de nouveaux produits imprimés ?


 Ses anciens clients ne sont pas les seuls à se tourner vers Jérôme pour leurs projets imprimés. Nous avons également mis en place un programme d’affiliation qui récompense les clients lorsqu’ils conseillent à leurs relations de s’adresser à l’imprimerie de Jérôme. Dans chacune de ses offres, l’imprimerie propose une remise ou un cadeau aux clients qui recommandent à leurs amis ou à leurs relations professionnelles de s’adresser à elle. Au final, c’est la seule forme de marketing que pratique Jérôme. Et euro après euro, ses résultats sont étonnants.


 « Réfléchissez-y, Paul. De quand date la dernière lettre que vous avez reçue dans laquelle une entreprise vous remerciait d’avoir travaillé avec elle ? »


 « Ça doit faires années ! »


 « Et c’est exactement pour ça que c’est efficace. Je sais que ça fonctionne, mais rares sont les entreprises qui mettent en œuvre cette stratégie. C’est le meilleur moyen qui soit d’augmenter le nombre de transactions. »


 Nous remerciâmes Jérôme qui avait eu le temps de demander à Paul le nom de sa femme, la date de son anniversaire, la date de leur mariage et celles de la naissance de ses filles.


 En route vers la « classe » suivante, j’eus le temps de donner à Paul un autre exemple de l’importance qu’il y avait à rester constamment en contact avec ses clients.


 « Près de mon bureau, il y a quatre salons de coiffure où je peux me rendre à pied. Ils dépendent tous de la fidélité de leurs clients pour faire leur chiffre d’affaires. Pourtant, un seul a pris la peine de me demander quelques informations sur moi.


 « Toutes les cinq semaines, ce salon m’envoie une lettre pour me rappeler de prendre rendez-vous. Et si je ne le fais pas, le coiffeur m’appelle. Ils ont un programme de fidélité qui m’offre une coupe gratuite sur dix. Ce qui est intéressant, c’est l’énergie que met ce salon pour conserver ma clientèle. » J’expliquai à Paul que cela ne coûtait pratiquement rien au salon, mais que de mon côté, je n’hésitai pas sur l’endroit où aller me faire couper les cheveux.


 « Il est important de se rappeler que si vous ne traitez pas vos clients de cette façon, la plupart d’entre eux ne reviendront pas sans donner de raison. Ce qui est assez effrayant quand vous y réfléchissez.


 « Si les gens ne travaillent avec vous que parce que c’est pratique, vous risquez votre chiffre d’affaires uniquement sur leur bon vouloir. Quelle entreprise pourrait se contenter de ça ? Pour reprendre un peu le contrôle de votre activité, vous devez développer une base de données et l’utiliser comme le font Jérôme, l’imprimeur, et mon coiffeur. »


 « Même pour les clients qui ne viennent que pour demander un devis ? » demanda Paul.


 « Tout le monde, Paul. Mettez un pense-bête près du téléphone pour que quelle que soit la personne qui réponde, elle n’oublie pas de demander ses coordonnées à celui qui appelle afin que vous puissiez faire le suivi et lui envoyer une offre spéciale. »


 « Je n’ai jamais fait ça. »


 « C’est bien pour ça que c’est efficace. Pratiquement personne ne le fait. »


 « Vous pouvez être sur que je vais faire partie de ceux-là à partir de maintenant ! »


 « Super. J’ai encore une bonne soixantaine de techniques qui vont vous permettre de faire revenir vos clients plus souvent. »


◆ Paul fait la connaissance de Barbara et de son entreprise de déménagement pour une leçon sur l’augmentation de la valeur moyenne des transactions

Nous n’avions plus que deux entreprises à visiter et comme Paul intégrait bien les informations qu’il recevait, je décidai de terminer notre tournée avant la fin de la journée. Cela aurait le mérite de bien lui faire comprendre la nature somme toute assez immédiate d’une bonne gestion. Il ne faut pas des mois ni des années pour faire tourner une entreprise. On peut le faire pratiquement instantanément en appliquant les principes du châssis des affaires.


 « Où va-t-on maintenant », demanda Paul avec enthousiasme, qui commençait visiblement à s’amuser.


 « Nous allons rencontrer Barbara qui gère une entreprise de déménagement. »


 J’avais rencontré Barbara au cours d’un petit déjeuner de travail. Je ne faisait pas partie des intervenants mais elle savait qui j’étais et s’était assise à côté de moi lorsque nous nous étions installés.


 Après les amabilités d’usage, elle en vint directement au fait.


 « Brad, j’ai besoin que vous m’aidiez ».


 Elle m’expliqua à quel point ses marges étaient faibles à cause de la concurrence dans son secteur. Elle se plaignait que, bien que son entreprise tourne à plein régime grâce à sa publicité et au bouche à oreilles, ses bénéfices stagnaient parce que toute la surcharge de travail était facturée pratiquement au coût de revient.


 J’avais souvent entendu ce genre de constat.


 En arrivant aux locaux de l’entreprise, nous fûmes frappés par la rangée de camions, tous peints de la même couleur vive. Comme d’habitude, ils étaient parfaitement propres, à l’image de la conscience professionnelle de Barbara.


 « Impressionnant » remarqua Paul.


 Une fois dans les bureaux, je commençai la leçon. « Barbara, vous vous souvenez de notre première rencontre ? »


 « 17 juillet 1995 » répliqua Barbara, du tac au tac.


 « À l’époque, votre problème n’était pas le manque de travail, mais le fait que vous ne dégagiez pas assez de bénéfices d’un chiffre d’affaires assez important. »


 « Oui, c’est ça. »


 Après que le café eut été servi, ce fameux 17 juillet, nous nous mîmes à réfléchir au problème. J’étais convaincu qu’aves une base de clients assez importante et un bon flux de commandes, on devait pouvoir augmenter la valeur moyenne des transactions, et donc augmenter les profits.


 Une dizaine de minutes après avoir commencé à lancer quelques idées, nous trouvâmes la bonne. Une assurance, une liste de produits complémentaires et une augmentation des tarifs.


 En proposant à tous les clients une assurance supplémentaire pour le transport de leurs biens, la valeur moyenne des transactions allait mécaniquement augmenter, et comme l’assurance est un service à forte marge, les bénéfices allaient grimper de façon spectaculaire. Pour les augmenter encore un peu plus, nous décidâmes de proposer non seulement une assurance standard, mais également une assurance premium. Cette dernière serait un peu comme la cerise sur le gâteau.


 Nous identifiâmes au moins six autres produits ou services que Barbara pourrait inscrire sur la liste complémentaire d’achats, et, plus important encore, je réussis à la convaincre d’augmenter ses prix de 10 %. Bien entendu, cela nous obligea à revoir toute la grille de tarification et à transformer les devis en véritables « plans d’action ».


 Mais le plus dur était encore à venir.


 Nous avions la solution, mais il fallait obtenir des commerciaux qu’ils la vendent. Nous rédigeâmes des scripts de vente dans lesquels l’option d’assurance était systématiquement proposée aux clients. Mais plutôt que de poser simplement la question : « Souhaitez-vous souscrire une assurance ? » qui appelait forcément une réponse du type : « Non, merci », nous avions formulé la chose de la façon suivante : « Quelle assurance souhaitez-vous ? Standard ou Premium ? ». Ainsi, le client n’avait que le choix de l’une ou de l’autre, mais pas celui de refuser l’option. Et le plus souvent, les clients optèrent pour l’assurance Premium qui leur garantissait une véritable tranquillité d’esprit.


 « Cette idée a modifié ma façon de voir le métier, Brad. Depuis, nous avons ajouté des services de nettoyage et de gardiennage à notre proposition commerciale. Ils aident à apporter plus de valeur à l’expérience du client et, au final, la somme dépensée en moyenne par transaction ainsi que nos bénéfices sont vraiment remarquables, ajouta Barbara.


 « Quant à l’augmentation des prix, eh bien, une fois que nos commerciaux eurent suivi une petite formation, personne ne la remit en question. Désormais, avec à peu près le même volume d’affaires, nos bénéfices ont été multipliés par cinq. »


 « Il est peut-être temps que je songe à proposer quelques produits services en plus... » déclara Paul.


 « Et n’oubliez pas de réfléchir à la façon dont vous demandez aux clients s’ils en veulent, ajouta Barbara en nous disant au revoir. Ce qui a fait le succès de notre option d’assurance, c’est la façon dont nous l’avons présentée. »


 Paul n’était désormais plus étonné par l’apparente simplicité des réussites qu’il avait constatées. Il commençait même à se dire que cela pourrait également lui arriver. Il comprenait désormais que les principes du châssis des affaires s’appliquaient à toute sorte d’entreprises, quelle que soit leur secteur d’activité.


 Il entrevoyait le bout du tunnel.


 « Je commence à réaliser comment tout cela pourrait être mis en œuvre dans mon entreprise, Brad. Et je dois admettre que cela me rend à la fois très heureux et assez en colère » m’avoua-t-il alors que nous bouclions nos ceintures de sécurité.


 « En colère, et pourquoi donc ? »


 « Parce que ce sont des choses que j’aurais du apprendre il y a vingt ans, lorsque j’ai créé mon affaire. »


 « Je peux vous conseiller une bonne cinquantaine de techniques supplémentaires pour augmenter la valeur moyenne des transactions, Paul, alors croyez-moi, votre colère va rapidement se transformer en bénéfices supplémentaires » lui répondis-je en démarrant pour l’accompagner à notre dernier rendez-vous.


◆ Paul rencontre Philippe, détaillant d’articles de sport, pour une leçon sur l’accroissement des marges

J’étais impatient d revoir Philippe. Il avait été dirigé vers ActionCoach par un ami et s’était montré plus que réservé lorsque nous avons commencé à travailler avec lui. Mais lui nous avions rapidement fait faire de grands progrès dans le domaine de l’accroissement des marges, et c’est la raison pour laquelle je souhaitais que Paul le rencontre.


 « Bonjour Brad » nous lança Philippe depuis le rayon tennis de son magasin lorsque nous entrâmes.


 Je le présentai à Paul qui regardait avec attention un magnifique polo FILA. « Jetez donc un coup d’œil aux nouveaux Reebok » lui proposa Philippe en le conduisant vers une série de vêtements de couleurs vives.


 « Je vous parie 100 euros que vous faites une meilleure marge sur ces t-shirts Reebok que sur les FILA » dis-je à Philippe.


 « Eh, attendez une minute... » me répondit-il avant d’éclater de rire.


 En nous intéressant à la dernière partie du châssis des affaires, c’est le grand nombre de références que proposait le magasin de Philippe qui nous conduisit à nous concentrer sur les moyens grâce auxquels nous pourrions attirer l’attention des clients vers les produits qui dégageaient les marges les plus importantes.


 Pour y parvenir, nous avons commencé par réduire le montant fixe du salaire de ses vendeurs et augmenter leurs commissions. Le point important, et ce qui nous a permis de réussir, a consister à calculer les commissions par rapport aux marges des produits vendus. En fait, les vendeurs toucheraient désormais un pourcentage des marges en lieu et place d’un pourcentage sur le chiffre d’affaires.


 Est-ce que cela les a conduits à s’intéresser davantage aux produits à forte marge ? Oui, évidemment. Et bien que le volume d’affaires est resté sensiblement le même, les bénéfices ont flambé.


 « Vous m’avez expliqué que la chose la plus importante pour que cela puisse fonctionner a été de communiquer plus explicitement et plus souvent avec les membres de votre équipe » rappelai-je à Philippe.


 « Absolument, Brad. Tout reposait sur la possibilité de faire comprendre à chacun ce que nous faisions et pourquoi. Tout le monde ici connaît les marges des produits et leur objectif est de faire rentrer le plus de bénéfices possible. Si vous n’expliquez pas cela clairement, vous ne pouvez pas espérer qu’un système comme celui-là fonctionne. »


 L’intérêt de cette organisation, c’est que lorsque les affaires tournent au ralenti, Philippe voit ses frais fixes de salaire réduit au minimum parce que les paies des vendeurs sont directement liées aux ventes. C’est le moyen le plus sur de faire tourner une entreprise : payer en fonction de la performance. C’est aussi un excellent moyen de motiver les salariés qui sont capables de faire les meilleures ventes.


 Dans le cas de Philippe, nous nous sommes également intéressés aux coûts de fonctionnement. J’étais persuadé que nous pouvions réduire ses frais généraux d’au moins 10 %. Là encore, nous nous sommes appliqués à impliquer les membres de son équipe.


 « Amener le personnel à appuyer notre politique de réduction des coûts a été le facteur déterminant, confirma Philippe. Nous nous sommes installés autour d’une table et nous avons identifié, individuellement, tous les domaines sur lesquels nous pouvions travailler. J’ai alors annoncé que toutes les économies que nous pourrions réaliser seraient versées à un fonds dont 50 % viendraient gonfler les bénéfices et que le reste serait utilisé pour organiser une fête de fin d’année à laquelle tout le monde était convié.


 « Il n’a pas fallu attendre bien longtemps pour que les salariés se mettent à l’ouvrage. Nous avons eu final fait de telles économies que nous avons pu organiser un week-end entier à la montagne pour tous les collaborateurs et leur famille, tous frais payés. Et bien sur, cela a permis également d’améliorer grandement mes bénéfices. »


 Certaines économies ont été très simples à réaliser, mais furent conséquentes. Par exemple, ne passer qu’une seule commande de fournitures de bureau par semaine auprès d’un fournisseur unique. D’autres idées étaient plus originales. La responsable administrative était très enthousiaste à l’idée de réduire les coûts et elle suggéra que nous achetions un logiciel qui permet d’envoyer des fax, la nuit, depuis un ordinateur.


 Dans la mesure où le magasin de Philippe avait pour habitude d’expédier des milliers de télécopies chaque année, souvent à des fournisseurs situés à l’étranger, l’entreprise fit de ce fait d’importantes économies en utilisant cette technologie qui lui permettait de profiter des tarifs téléphoniques les plus avantageux.


 « C’était formidable de constater l’énergie que mettaient les salariés à identifier les économies que nous pouvions faire une fois qu’ils eurent compris ce qu’ils avaient à y gagner » se rappela Philippe.


 « Alors, Paul ? Vous en savez assez à présent ? » demandai-je.


 « Plus qu’assez, Brad. Énormément. ».


 Je lui rappelai que l’un de mes coachs pourrait lui montrer quelque 60 autres techniques destinées à augmenter les marges d’une entreprise et son intérêt vira à l’impatience de se mettre au travail.


◆ Retour au garage de Paul

Nous remerciâmes Philippe et rentrâmes au garage alors que le soleil déclinait, marquant la fin d’une journée importante pour Paul. Je ne pense pas qu’il ait jamais eu autant matière à réflexion.


 « Ce que je vous ai montré aujourd’hui, Paul, n’est que le partie émergée de l’iceberg. Vous n’avez eu que quelques exemples de la façon dont fonctionne chacun des éléments du châssis des affaires. »


 « Oui, mais c’est plus que ce dont j’ai jamais eu connaissance jusqu’ici. J’ai l’impression que ma tête va éclater. »


 « Faites-moi confiance, elle n’éclatera pas. J’ai voulu vous montrer comment certaines de ces stratégies fonctionnent concrètement, pour que vous puissiez constater la réalité de leur efficacité. Ce n’est pas de la théorie, ni ma façon de présenter les choses. Ça marche. Ces choses sont mises en pratique ici et maintenant. Mais, comme pour toutes choses, tout le monde peut comprendre que cela fonctionne, mais seulement une minorité de gens ont la faculté de les mettre en pratique. C’est pour cette raison que je vous conseille de vous faire aider par un coach. »


 « Je crois que c’est très bonne idée, Brad. »


 « Je veux que vous vous engagiez vraiment à suivre tous les conseils que l’on pourra vous donner. Vous savez que ça marche, non ? »


 « Et comment ! J’ai vu les résultats. »


 « Alors, ne renoncez pas tant que cela n’a pas également marché pour vous. Arrêtez de vouloir réussir et commencez à le faire ! »


 « Je vous le promets, Brad. »


 « Parfait, déclarai-je alors que nous nous arrêtions devant le garage de Paul. Aujourd’hui, je vous ai donné quelques pistes pour avancer mais, à présent, je vais vous donner les outils pratiques qui feront que vous ne pourrez pas rompre l’engagement que vous venez de prendre. »


 Paul me regarda d’un air interrogateur en me voyant sortir un épais dossier. « Voilà plus de 250 techniques pragmatiques qui vont vous permettre de développer chacun des éléments de votre châssis des affaires. » « 250 ! ! »


 « Toutes ne sont pas forcément adaptées à votre activité, mais il y en a tellement que vous pourrez sélectionner celles qui vous conviennent. Ainsi, réaliser les gains dont nous avons parlé lorsque je vous ai présenté le châssis des affaires est tout à fait à votre portée. Avec ce document, vous n’aurez pas d’excuses.


« De plus, votre Coach vous montrera comment mettre en pratique chacune de ces techniques dans le cadre de votre entreprise, et il veillera à ce que vous poursuiviez vos efforts. »


Voilà, je vous donne à vous aussi, lecteur, le contenu de ce dossier. Dans la dernière partie de ce livre vous allez découvrir tous les conseils que j’ai pu donner à Paul. L’idée est la même. Lorsque vous vous sentirez prêt, appelez mon équipe chez ActionCoach. Vous non plus, vous n’avez plus aucune excuse. C’est maintenant à vous de créer les conditions de votre réussite.
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281 techniques pour augmenter rapidement vos marges et vos profits

Avant d’entrer dans le détail, je voudrais vous expliquer comment vous allez pouvoir utiliser les conseils que je vais vous donner pour élaborer un plan d’action marketing qui vous permettra à coup sûr de développer votre activité.


Idéalement, en lisant les pages qui suivent, vous devriez pouvoir choisir cinq idées dans chacune des cinq parties qui composent le châssis des affaires. Vous obtiendrez ainsi 25 idées qui vous permettront de démarrer concrètement votre action marketing. Vous imaginez ? Dans quelques heures vous aurez en main 25 stratégies de marketing qui ont prouvé leur efficacité et que vous pourrez mettre en œuvre immédiatement !


Suivez précisément les conseils que je vous donne et remplissez les tableaux qui se trouvent à la fin de chacune des parties du châssis des affaires pour y regrouper vos stratégies les plus efficaces. Lorsque vous aurez rempli les cinq tableaux, mettez-les bout à bout pour obtenir votre Plan Marketing.


Vous pourrez alors commencer le vrai travail. Lorsque vous aurez essayé ces 25 premières stratégies, rien ne vous empêche d’en sélectionner 25 autres. Et bien entendu, si vous démarrez une autre activité, ce livre vous sera de nouveau utile.


 Après que vous aurez essayé chacune des stratégies que vous avez sélectionnées, reportez-vous au tableau intitulé « Plan d’Action » et reproduisez-le pour chacun des cinq éléments du châssis des affaires. C’est à ce moment là que vous vous engagerez à faire un essai « en grand » les idées que vous aurez retenues. Vous devrez décider du moment auquel vous souhaitez les mettre en œuvre, calculer les coûts de cette mise en œuvre, combien de ventes elles doivent vous rapporter pour être à l’équilibre et à quel moment vous mettrez un terme à cette période d’essai.


Lorsque vous aurez testé les 25 premières idées, vous devriez en identifier au moins une dizaine que vous allez conserver et mettre en œuvre à grande échelle. Ce qui signifie que vous identifierez certaines idées comme inefficaces pour votre activité ou trop coûteuses. Mais cela fait partie du jeu. Et le prix à payer pour ces échecs n’est rien en comparaison de ce que vont vous rapporter les stratégies qui vont se révéler efficaces.


Vous serez sans doute surpris par tout ce que peut vous apprendre cet exercice sur votre activité. Vous serez peut-être amené à gérer des problèmes que vous n’aviez jamais envisagés. Si vous découvrez beaucoup de choses que vous ignoriez, ne vous inquiétez pas. Il n’est jamais trop pour commencer à obtenir des résultats probants.


Assurez-vous de prendre des notes tout au long de votre lecture de ce livre. Il vous sera ainsi beaucoup plus facile de mettre sur le papier vos premières stratégies.


Maintenant, à vous de jouer. Le monde est plein d’opportunités commerciales. Il ne tient qu’à vous de les identifier et de les saisir.

LES CONTACTS COMMERCIAUX

C’est sans conteste le domaine du marketing sur lequel les spécialistes passent le plus de temps, et c’est le plus prestigieux. C’est pour conquérir des clients, plus que dans n’importe quel autre domaine du marketing, que la plupart des dirigeants d’entreprises investissent le plus - ou, devrais-je dire, gaspillent le plus leur argent.


Faire paraître une annonce publicitaire est simple. Vous êtes régulièrement sollicité par les régies publicitaires et tout ce que vous avez à faire c’est d’accepter leur offre. Ils se chargeront même de la conception de l’annonce pour vous. Mais je mentirais en vous garantissant que vous bénéficierez des créatifs les plus compétents et les plus dévoués !


En revanche, si vous voulez investir intelligemment dans le marketing, je vous propose d’étudier toutes les stratégies possibles pour conquérir de nouveaux clients. Et pour que vous puissiez vous concentrer sur les techniques qui fonctionnent vraiment, je vais vous présenter toutes celles qui ont fait leurs preuves, et préciser leur degré de pertinence. Souvenez-vous que cette échelle de pertinence est avant tout un rapport efficacité/coût. Certaines idées dont la pertinence est de 2/5 pourraient bien être plus efficaces (en valeur absolue) que d’autres dont la note est de 4/5, mais dans la mesure où cette première technique est onéreuse, le coût d’acquisition de chaque nouveau client peut être très élevé.


Les deux premières pistes que je vous propose d’explorer sont, à cet égard, très représentatives. Les journaux locaux sont notés 4/5 alors que les journaux nationaux sont notés 3/5 : c’est uniquement parce que pour chaque euro dépensé en publicité dans ces différents supports, la presse régionale génère davantage de contacts commerciaux.

Pour vendre, il faut avoir des prospects. Et si vous voulez augmenter le volume de votre activité, il faut que vous augmentiez le nombre de vos prospects. Vous devez amener davantage de gens à prendre contact avec votre entreprise ou à entrer dans votre magasin, avec l’idée d’acheter ou de faire des affaires avec vous.


 Mais comment saurez-vous que vous avez augmenté le nombre de prospects si vous ne savez pas combien vous en avez aujourd’hui ? Je suis toujours très surpris de constater que lorsque je demande à des responsables d’entreprises combien ils créent de contacts commerciaux par semaine, par exemple, la plupart me répondent qu’ils n’en savent rien. Ils ne savent tout simplement pas quelle technique pourrait fonctionner pour leur activité, et quelle autre ne marcherait pas.


En premier lieu, vous devez mesurer le nombre de vos prospects. Commencez par demander aux gens qui vous appellent ou qui entrent dans votre boutique comment ils ont entendu parler de vous. Et notez leurs réponses !


Commencez tout de suite. Je n’insisterai jamais assez sur ce point. S’il y a une chose que je ne cesse de répéter aux responsables d’entreprise qui viennent me consulter, c’est la suivante : si vous ne savez pas ce qui fonctionne pour votre activité et ce qui ne fonctionne pas, vous ne pourrez pas prendre de décisions utiles.


Vous ne saurez pas non plus quel type d’annonces publicitaires faire paraître. Dans cette ignorance, vous pourriez fort bien continuer de payer pour une publicité qui ne vous rapporte pas la moindre vente !


En général, les clients viennent d’horizons divers, ce qui rend difficile l’analyse de la pertinence d’une annonce publicitaire. Peut-être s’agit-il d’une coïncidence, et avez-vous simplement davantage de clients pendant la semaine où votre publicité a été publiée ?


Il faut que vous leviez cette incertitude. Notez tous les moyens possibles dont disposent les gens pour vous identifier : annonces publicitaires dans les journaux, à la radio, à la télévision, recommandations de clients, marketing direct, Pages jaunes, distribution de prospectus...


Puis, à chaque fois qu’un client vous achète quelque chose, posez-lui la question : « À propos, puis-je vous demander comment vous nous avez connu ? » Personne, et je dis bien personne ne refusera de vous répondre. Inscrivez cette réponse dans la colonne correspondante sur votre liste. Continuez d’y travailler et de la remplir, et demandez à tous ceux qui travaillent avec vous de faire de même. Puis, après deux semaines ou un mois, faites le total et tirez-en les conclusions.


 Dès que vous aurez obtenu les résultats de cette enquête, vous disposerez d’une bien meilleure visibilité sur la provenance de votre clientèle. Et vous saurez exactement combien de clients vous servez par jour, par semaine et par mois. Vous serez peut-être même surpris par tout ce que ce simple exercice peut vous apprendre.

Voici un exemple de feuille d’enregistrement :





	Enquête sur les contacts


	Date de début


	Date de fin


	Nom du collaborateur


	SOURCE


	Client régulier


	Annonce radio


	Annonce TV


	Pub dans quotidien national


	Pub dans quotidien local


	Recommandation


	Marketing direct


	Prospectus


	Pages Jaunes


	Vitrine


	Autre






 Commencez à mesurer ces données avant de démarrer une campagne de marketing, puis, bien entendu, continuez de le faire pendant et après. Vous pourrez ainsi affiner, modifier, réorienter ou simplement reproduire les techniques que vous avez utilisées pour créer de nouveaux contacts. Je reviendrai sur ce point un peu plus loin.


Pour l’heure, il est temps que vous commenciez à développer votre stratégie marketing. Si vous avez déjà démarré l’enquête sur l’origine de vos contacts commerciaux actuels, vous devriez avoir une idée assez précise de la provenance de vos clients. Vous pouvez donc décider de mettre en œuvre des techniques marketing qui vont renforcer les tendances que vous avez constatées. Par exemple, si c’est la publicité dans la presse locale qui vous apporte le plus de clients, vous pouvez vous en tenir à cette technique promotionnelle mais en augmenter la fréquence (et améliorer la qualité de vos publicités), et vous pouvez la développer en essayant quelques journaux nationaux, ou la radio. Ou alors, vous pouvez choisir une approche différente, cumulée dans un premier temps avec la parution d’annonces dans les journaux locaux : distribution de catalogues dans les boîtes aux lettres, courrier publicitaire, ...

60 TECHNIQUES POUR CRÉER DES CONTACTS COMMERCIAUX

◆ Publicité dans les journaux gratuits d’annonces locales

Le plus souvent hebdomadaires, ces journaux sont distribués gratuitement au niveau local. Avec une focalisation accrue sur la vie locale et régionale, ils sont de plus en plus lus. La radio, la télévision et internet peuvent vous apporter immédiatement des nouvelles du monde mais, très en prise avec l’actualité locale, ces journaux permettent une bien meilleure interaction avec leurs lecteurs.


 Y faire de la publicité peut être une manière vraiment économique d’atteindre votre marché local, particulièrement les femmes au foyer. Les tarifs sont assez accessibles compte tenu que le journal a une durée de vie d’au moins une semaine. 90 % des résultats sont obtenus au cours des quatre premiers jours mais ils peuvent se prolonger jusqu’à six semaines après la mise en circulation. Les types d’entreprises qui peuvent tirer bénéfice de cette forme de publicité sont des services comme les plombiers, les coiffeurs ou les électriciens.

☞ Bon à savoir


	— Essayer d’obtenir que votre annonce paraisse dans l’une des premières pages de droite.

	— Concevez vous-même l’annonce en mettant en avant le bénéfice pour le client.

	— Ne mettez pas le nom de votre entreprise dans l’en-tête.

	— Négociez avec le support. Le plus souvent ces journaux sont prêts à baisser leurs tarifs.

	— Souvenez-vous que le nombre de lecteurs potentiels est souvent bien différent du nombre de lecteurs réels.

	— Testez et mesurez l’impact de votre annonce en fonction de son accroche et de sa position dans le journal.



Pertinence : 4/5


◆ Publicité dans les journaux quotidiens

Il s’agit de votre quotidien principal, c’est-à-dire, le journal lu par la majorité des gens. Ces journaux sont publiés tous les jours, lus par les gens qui souhaitent se tenir au courant des événements du monde, généralement pendant le trajet jusqu’au travail. L’achat d’espace peut être cher dans ces journaux, vous devez donc être certain que votre produit peut séduire un large public pour garantir un bon retour sur investissement.


 Habituellement 90 % des résultats sont atteints dans les 48 heures. L’idéal est de tester et de mesurer quel jour de la semaine fonctionne le mieux pour vous. En général, les journaux du samedi et du dimanche donnent des meilleurs résultats que ceux qui paraissent en semaine. Une bonne journée pluvieuse de week-end amplifiera toujours le taux de réponse. Pensez également à vérifier quelle rubrique du journal donne les meilleurs résultats.

☞ Bon à savoir


	— Faites paraître votre publicité dans une des premières pages de droite (acceptez de payer un supplément pour l’obtenir)

	— Utilisez les mêmes polices de caractères que celles utilisées par le journal pour ses propres articles. En faisant ressembler votre publicité à un article écrit par un journaliste, vous pouvez augmenter ses chances de succès.

	— Votre annonce doit être attractive et fixer un délai pour inciter des gens intéressés à répondre aussitôt.



La publicité dans un quotidien peut fonctionner pour n’importe quel type d’affaires mais elle est particulièrement efficace lorsque vous organisez des soldes par exemple.


 L’équipe commerciale du journal essayera probablement de vous convaincre de prendre une plus grande surface de publicité. Ne vous laissez pas faire. Utilisez l’espace minimum requis pour faire passer votre message. Votre annonce devra avoir un titre accrocheur, pour capter l’attention de vos cibles. Ne tombez pas dans le piège qui consiste à laisser trop d’espace en blanc. Des études ont montré que l’utilisation efficace des blancs rendra votre annonce plus séduisante et facilitera la communication de votre message mais il ne faut pas trop en faire.


 Pertinence : 3/5


◆ Publicité télévisée

Ce type de publicité est habituellement plus adapté pour des produits et des services de type grand public, distribués très largement. Puisque l’annonce sera vue par des personnes d’une zone géographique étendue les produits doivent être largement disponibles ou facilement accessible pour la plupart des gens. Essayez d’ajouter un élément de réponse directe pour pouvoir en mesurer l’efficacité.


 Les spots publicitaires diffusés à la télévision pour développer l’image d’une société ne sont pas adaptés à la petite entreprise. Votre publicité doit faire vendre. Réfléchissez soigneusement avant d’investir dans une publicité à la télévision mais ne l’éliminez pas d’emblée. Examinez la chose d’un point de vue financier : combien de ventes pouvez-vous obtenir grâce à cet investissement ?


 Sur certains marchés, votre film publicitaire peut être diffusé par plusieurs chaînes différentes. Avant de finaliser votre stratégie, vous devez prendre en considération la population touchée par chacune d’entre elles. En général, les chaînes de télévision peuvent concevoir et réaliser un film publicitaire pour vous, mais dans la mesure où elles ne disposent pas nécessairement des publicitaires expérimentés, ne vous attendez pas à ce qu’elles conçoivent un spot réellement efficace.


 Vous allez devoir choisir certains créneaux horaires pour la diffusion de votre film publicitaire. N’acceptez pas l’offre bon marché que l’on vous proposera et ne laissez pas la chaîne placer les films publicitaires dans ce qu’on appelle les « créneaux choisis en fonction de la programmation » car c’est alors la chaîne qui décide quand vos films publicitaires passeront à l’antenne, pas vous. Vous devez indiquer clairement les créneaux horaires que vous voulez pour le passage de votre publicité.

☞ Bon à savoir


	— L’heure de programmation est déterminante. Ne faites diffuser votre publicité que lorsque la cible de votre produit ou service est la plus représentée dans les mesures d’audience.

	— Assurez-vous que les téléspectateurs sachent où trouver votre produit ou service.

	— Citez plusieurs fois le nom de votre entreprise et faites répéter au moins deux fois le numéro de téléphone auquel on peut la contacter.

	— Imaginez une proposition à laquelle les gens seront obligés de répondre.

	— Testez et mesurez la performance de votre spot sur différentes chaînes.



Pertinence : 4/5 mais uniquement si votre produit ou service est destiné au grand public


◆ Publicité à la radio

Ce support assez peu coûteux donne les meilleurs résultats pour des produits qu’il faut vendre rapidement. C’est également un bon média pour relayer la publicité télévisée. Rappelez-vous qu’habituellement les gens n’écoutent pas la radio de façon « active » - c’est un support de fond —, votre annonce doit donc être très efficace et les interpeller.


 La radio peut être très efficace pour des produits et des services qui pourraient séduire les auditeurs dans les 24 heures. La radio est en effet le dernier support publicitaire généralement entendu par les gens avant d’aller faire leurs courses.


 La radio est également très utile pour promouvoir ou rappeler un événement déjà largement annoncé. Utilisez-la pour obtenir des réponses immédiates et faites en sort que les gens réagissent tout de suite à votre annonce.

☞ Bon à savoir


	— Le créneau horaire de diffusion est la clé du succès. Le petit déjeuner et les trajets en voiture sont les meilleurs moments, et vous devrez accepter de payer plus cher la diffusion de votre spot pendant ces horaires.

	— Assurez-vous que votre message est vendeur.

	— Donnez aux auditeurs un moyen simple de vous contacter.

	— Imaginez une annonce à laquelle les auditeurs soient obligés de répondre.

	— Testez et mesurez les résultats de vos différentes annonces.



Pertinence : 4/5


◆ Publicité dans les revues

C’est une excellente manière d’aller à la conquête d’un marché cible très spécifique. En regardant les articles et les annonces faites par d’autres sociétés il est habituellement très facile d’évaluer par qui une revue est lue. Les lecteurs de ces revues seront attentifs aux annonces car, en règle générale, elles touchent directement leurs centres d’intérêt. Bien entendu, vos concurrents seront probablement là aussi.


 Comme la plupart de ces revues ont une diffusion nationale, l’espace publicitaire pourra être assez cher, mais dans la mesure où ces publications touchent votre cœur de cible, le jeu en vaut peut-être la chandelle. Par exemple, une société qui fabrique des cheminées pourra faire de la publicité dans une revue type « Maisons et Intérieurs », tandis qu’un fabricant de tuyaux pourrait s’intéresser à une revue consacrée au jardinage.

☞ Bon à savoir


	— Faites paraître votre annonce dans l’une des premières pages de droite.

	— Assurez-vous que votre publicité correspond au style général de la revue.

	— Utilisez une photo montrant des gens utilisant votre produit.

	— Rédigez une annonce à laquelle le lecteur se sentira obligé de répondre.

	— Testez et mesurez différentes annonces, différentes offres et plusieurs revues.



Pertinence : 3/5


◆ Publicité dans la presse spécialisée

Les journaux et revues spécialisés sont excellents pour atteindre un groupe précis de professionnels. Comme avec les annonces dans les revues, vos concurrents seront également là, mais les gens prendront généralement le temps de lire et d’évaluer votre publicité.


 Les journaux et revues spécialisés font partie des supports de publicité écrite les moins chers. Les entreprises qui y font de la publicité peuvent atteindre un segment de marché très spécifique, mais cet avantage peut également être un handicap car, généralement, ces supports ne touchent pas un nombre de lecteurs très élevé. Par exemple, un cabinet proposant un contrat d’assurance-vie pourrait faire de la publicité dans le journal d’un secteur d’activité dont les salariés se trouvent exposés à des risques plus importants que la moyenne et pourraient avoir besoin d’une couverture supplémentaire. Pour utiliser les journaux spécialisés de façon efficace vous devez avoir une très bonne offre.

☞ Bon à savoir


	— Rédigez l’annonce plutôt comme un article que comme une publicité.

	— La publicité doit renforcer votre crédibilité et celle de votre produit ou service.

	— Imaginez une offre à laquelle le lecteur se sentira obligé de répondre.
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◆ Publicité dans les lettres d’information professionnelles

Ces lettres d’information sont adressées à des destinataires précis. Y faire de la publicité peut être efficace. Le défi à relever c’est le possible manque d’intérêt des lecteurs, surtout s’ils reçoivent cette lettre d’information gratuitement, qui peuvent même ne pas aller jusqu’à la page où vous êtes présent. Essayez de savoir si ces supports sont lus et comment.


 Il est peut-être intéressant de louer le fichier des destinataires et d’imaginer une campagne de marketing direct, plutôt que d’acheter de l’espace pour y faire de la publicité.


 Vous pouvez également envisager de publier votre propre lettre d’information et l’envoyer aux gens du secteur d’activité que vous ciblez. Dans ce cas, n’écrivez pas sur votre entreprise mais comme s’il s’agissait d’une publication indépendante. Avec le temps, votre lettre d’information finira par être récupérée et lue par les bonnes personnes.


 Faites-y figurer des potins, des images et les lettres des lecteurs. En créant votre propre lettre d’information, vous aurez toute latitude pour faire la publicité de vos produits ou services, quand vous voulez et comme vous le voulez. Vous pouvez également rédiger un « éditorial » pour recommander votre entreprise. Si sa diffusion augmente, vous pourrez même vendre de l’espace publicitaire à d’autres entreprises non concurrentes.


 L’une des meilleures manières d’augmenter le nombre des lecteurs consiste par exemple à parler des nouveaux produits qui arrivent sur le marché et que, comme par hasard, vous vendez. Dans ce cas, écrivez les articles comme si c’était quelqu’un d’autre qui le faisait. Quelques jours après l’expédition de la lettre d’information, contactez les entreprises où vous l’envoyez pour essayer de leur vendre le ou les produits ou services en question.

☞ Bon à savoir


	— Renseignez-vous précisément sur les destinataires de la lettre d’information et essayez de savoir si elle est vraiment lue.

	— Rédigez un texte qui ressemble davantage à un article qu’à une publicité.

	— Concevez une offre à laquelle les lecteurs se sentiront obligés de répondre.

	— Testez et mesurez les résultats obtenus dans différentes lettres d’information.
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◆ Publicité dans les journaux d’école

Il s’agit en général de supports très peu coûteux mais qui présentent l’avantage que vos produits ou services paraîtront y être recommandés par l’école. Cela augmente la crédibilité et la confiance. Ces bulletins sont assez lus et si vous offrez des produits ou services liés au domaine de l’éducation, vous pouvez obtenir de bons résultats. C’est peut-être aussi un bon moyen de toucher des jeunes mères. Autre avantage de ces journaux, la plupart des annonces ne seront pas très professionnelles ni bien écrites, ainsi vous n’aurez pas beaucoup de concurrence.

☞ Bon à savoir


	— Vérifiez que la cible du journal correspond bien à celle que vous voulez toucher.

	— Rédigez une annonce convaincante.

	— Testez et mesurez différentes accroches et différentes offres.
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◆ Encarts publicitaires

Il s’agit d’une carte ou d’un dépliant inséré dans un journal ou une revue. Ils peuvent très bien fonctionner dans la mesure où ils tombent, littéralement, aux pieds du lecteur. Le problème, c’est qu’ils finissent rapidement à la poubelle. Il faut donc que votre accroche soit très efficace.


 Vous pouvez être sûr d’une chose avec cette forme de publicité : les gens verront votre annonce. Évitez que votre encart ne fasse partie d’un lot distribué dans la même édition de la publication : plus il y a d’encarts, plus ils sont jetés rapidement, sans être lus. Si c’est possible, faites en sorte que votre encart soit le seul.

☞ Bon à savoir


	— Plus votre encart est volumineux, plus vous avez de chances qu’il soit lu.

	— Faites un encart de grande qualité et original.

	— Concevez une offre que le lecteur ne pourra pas refuser.

	— Testez et mesurez.
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◆ Communiqués de presse

Vous envoyez, faxez ou e-mailez aux médias une information concernant votre entreprise en les encourageant à s’en faire l’écho, ce qui vous fait une publicité gratuite. Les supports de presse ne relaieront l’information que si, d’une part, elle a un caractère d’actualité et, d’autre part, elle est bien écrite et quasiment bonne à publier tel quel.


 Gardez à l’esprit que les éditeurs de presse doivent remplir leurs journaux, magazines, etc. chaque jour, chaque semaine, chaque mois, année après année. Si vous leur facilitez la tâche en fournissant un bon article il sera certainement pris en considération. Il est toujours préférable de joindre la rédaction au préalable pour prévenir que vous allez envoyer un très bon article. Ensuite, envoyez-le et passez un coup de fil pour vous assurer que l’article a bien été reçu.


 Préparez une bonne photo au cas où on vous en demanderait une. Joignez-la à votre article si vous l’adressez simultanément à quelques journaux, et assurez-vous que vous pouvez être facilement joint à toute heure.


 Dans la mesure où les journalistes reçoivent beaucoup d’informations, il est essentiel que votre communiqué de presse réponde autant que possible à une actualité. Oubliez ce que vous considérez comme important et mettez-vous à la place des lecteurs/auditeurs/téléspectateurs. Si votre histoire peut capter leur attention, elle intéressera les journalistes.


 Presque toutes les entreprises peuvent utiliser ce type de promotion.

☞ Bon à savoir


	— L’important n’est pas forcément ce que vous savez mais qui vous connaissez. Vous devez faire quelques recherches préliminaires.

	— Écrivez comme un journaliste, pas comme un publicitaire.

	— Envoyez régulièrement des communiqués de presse pour vous construire une réputation.

	— Essayez d’écrire une chronique régulière pour voir si vous pourriez être un contributeur régulier.

	— Testez et mesurez vos résultats en fonction de ce que vous envoyez et à qui vous l’envoyez.
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◆ Distribution de prospectus à domicile

Les prospectus sont une forme très peu coûteuse de publicité mais dont les résultats sont incertains. La plupart de ces prospectus sont jetés avant même d’être lus. Votre accroche doit parler immédiatement au lecteur et offrir quelque chose de très attrayant. La plupart des gens sont contrariés par la présence de publicités dans leur boîte aux lettres et ne feront attention qu’aux messages qui les concernent directement.


 Des illustrations permettront à votre message d’être davantage remarqué. Pensez également à utiliser un papier original, dans sa couleur, sa découpe ou son épaisseur. Ne comptez pas sur un taux élevé de réponse.


 Les prospectus peuvent être efficaces pour des entreprises locales comme les traiteurs, fast-foods ou les services de livraison à domicile. Les artisans peuvent également les utiliser mais, comme avec n’importe quelle autre approche, testez et vérifiez leur impact sur un petit échantillon avant d’en faire imprimer des milliers d’exemplaires.

☞ Bon à savoir


	— Choisissez un papier luxueux ou vraiment pas cher, mais pas un papier intermédiaire.

	— Assurez-vous que votre prospectus est effectivement distribué.

	— Proposez une offre très intéressante. Joignez-y quelque chose qui la fasse sortir du lot.

	— Identifiez quels quartiers ou zones géographiques donnent les meilleurs résultats et répétez-y l’opération.

	— Testez et mesurez d’abord l’opération à petite échelle.
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◆ Distribution de prospectus dans la rue

Distribuer des prospectus aux passants peut être très efficace si vous avez une offre hors du commun et si votre entreprise se trouve à quelque pas de l’endroit où vous organisez la distribution.


 Il est important de réfléchir à la cible que vous souhaitez toucher, car la plupart des gens vont tout simplement jeter votre prospectus sans l’avoir regardé. À vous de déterminer qui vous souhaitez attirer : des femmes, des jeunes ou des profils encore plus spécifiques. Si vous voulez faire une distribution dans un Centre commercial, vérifiez d’abord que cela est possible avec la direction, car certains n’autorisent pas ce type d’activités.

☞ Bon à savoir


	— Les personnes qui vont distribuer votre prospectus doivent avoir une bonne apparence, être amicaux et enthousiastes.

	— Rédigez une offre simple, rapide à lire.

	— Imaginez une proposition à laquelle le lecteur ne pourra pas résister.

	— Testez et mesurez les résultats en fonction de l’endroit où le prospectus est distribué et du type de gens à qui il est donné.
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◆ Catalogues

Un catalogue peut être expédié à vos clients actuels, distribué dans votre magasin ou dans les boîtes à lettres. Le catalogue est efficace lorsque vous proposez un assez grand nombre de catégories de produits différentes et beaucoup d’offres spéciales. La couverture doit inciter les gens à regarder à l’intérieur du catalogue (par exemple : « découvrez à l’intérieur comment économiser 50 euros sur un lecteur de DVD... »). Le catalogue n’est pas conseillé aux petites entreprises comme moyen de créer des contacts.

☞ Bon à savoir


	— Plutôt intéressant pour les grosses PME qui ont des fournisseurs et des revendeurs prêts à financer le catalogue.

	— Utilisez votre catalogue comme un instrument de vente ou pour fidéliser une clientèle plutôt que comme publicité auprès de prospects.

	— Testez et mesurez l’efficacité de votre catalogue.
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◆ Brochures

Les brochures sont plus efficacement utilisées comme outil d’aide à la vente. À moins qu’elles ne présentent vos offres de façon remarquable, la plupart des gens ne regarderont généralement que les illustrations avant de jeter votre brochure. Cela dépend, évidemment, des situations.


 Si votre produit est cher - voiture, maison, équipement lourd, investissement, etc. - une brochure peut être exactement le type de support dont vous avez besoin pendant le processus de vente. Souvent les gens garderont une brochure pendant longtemps, il est donc important de la rendre attrayante et d’en soigner la réalisation. Mais ne comptez pas sur votre brochure pour vendre, elle ne peut être qu’une aide à la vente.

☞ Bon à savoir


	— Utilisez votre brochure au cours du processus de vente, pas pour attirer des prospects.

	— Ne lésinez pas sur la qualité du papier, car les gens ont tendance à garder les brochures assez longtemps.

	— Testez et mesurez l’efficacité de votre brochure.
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◆ Les Pages Jaunes

C’est un excellent support de publicité pour certains produits ou services, particulièrement ceux que les gens n’achètent que de temps en temps. La chose importante à garder à l’esprit c’est que vous devez vous démarquer de vos concurrents par votre annonce, faire quelque chose de différent de ce que font tous les autres.


 Rappelez-vous également que les gens qui cherchent une référence dans les Pages Jaunes sont déjà des acheteurs : ils sont seulement en train de décider auprès de qui ils vont acheter. Vous pouvez également élargir votre champ d’action au delà de l’édition locale des Pages Jaunes.

☞ Bon à savoir


	— Imaginez une accroche qui promet un bénéfice immédiat.

	— Utilisez une photo plutôt que seulement du texte.

	— Mettez en avant les mots clés de cotre activité, pour que les gens sachent tout de suite ce que vous faites ou vendez.

	— Assurez-vous que votre numéro de téléphone est imprimé en gros caractères et en bas à droite de l’annonce.

	— Testez et mesurez l’impact de votre publicité. Rédigez une liste de réponses type à utiliser pour répondre aux appels.
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◆ Les Pages Blanches

Les Pages Blanches sont souvent sous-estimées par les entreprises. Naturellement, vous ne pouvez pas y faire paraître d’annonce publicitaire, mais il est important que les gens puissent vous trouver. Vous pourriez envisager un titre en caractères gras de manière à être facilement identifié. Si vous faites de la publicité à la radio ou à la télévision, pensez à mentionner que vos coordonnées peuvent être trouvées dans les Pages Blanches. Les Pages Blanches existent dans toutes les régions, peut-être serait-il intéressant d’être présent dans toutes les éditions.

☞ Bon à savoir


	— Faites bien RESSORTIR votre nom pour être certain de sortir du lot.

	— Faites en sorte de mentionner autant de numéros de téléphone que possible et dans le plus possible d’éditions régionales.
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◆ Autres annuaires

Être présent dans d’autres annuaires est généralement risqué tant la prééminence des annuaires de France Telecom est évidente. Avant d’acheter de l’espace dans ces autres annuaires (Bottin, annuaire Les pages soleil par exemple), essayer de savoir comment cela fonctionne pour ceux qui y font déjà de la publicité. Calculez combien de ventes vous devriez faire pour rembourser votre annonce et, s’il paraît raisonnable de penser que vous allez rentrer dans vos frais, alors faites-le. N’oubliez pas que quel que soit l’annuaire, les mêmes règles que celles concernant l’annonce publicitaire dans les Pages Jaunes s’appliquent.

☞ Bon à savoir


	— Appelez des entreprises qui font de la publicité dans ces annuaires et demandez-leur ce qu’elles en pensent.

	— Élaborez vous-même l’annonce, en choisissant une accroche vendeuse.

	— Essayez de savoir comment est faite la promotion de l’annuaire.

	— Demandez si vous allez être le seul représentant de votre secteur d’activité à passer une annonce.
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◆ Plates-formes d’échange-marchandises

Ces plates-formes peuvent être un bon moyen d’attirer des clients auxquels vous ne pourriez pas avoir accès autrement. Ces clients se tourneront vers vous parce que vous faites partie de la plateforme d’échanges et ils seront moins obsédés par les prix et autres critères d’achats.


 De nouveau, renseignez-vous avant d’adhérer au système et demandez des références. Pour tirer le meilleur parti de votre adhésion, faites savoir que vous êtes membre de la plate-forme dans toutes les annonces que vous faites paraître par ailleurs. Dernier point : l’échange-marchandises ne doit représenter qu’un faible pourcentage de votre activité, au risque de menacer votre trésorerie.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que votre marge est suffisante pour pratiquer l’échange-marchandises.

	— Allez de l’avant, n’attendez pas que les propositions d’échanges arrivent toutes seules.

	— Privilégiez l’échange-marchandises dans les périodes de baisse d’activité et lorsque vous avez moins de clients « traditionnels ».

	— Soyez prudent, l’échange-marchandises peut mettre votre trésorerie en péril.

	— Testez et mesurez l’impact de votre adhésion à une plateforme d’échange-marchandises.
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◆ Acheter des listes d’adresses

De nombreux intermédiaires proposent des listes d’adresses. Ces listes peuvent être très spécifiques et vous trouverez peut-être ce que vous recherchez. Faites attention, cependant, certaines de ces listes sont mal renseignées et il faut demander comment les listes que vous achetez ont été compilées, à quelle date, combien d’entreprises les ont déjà utilisées peur faire des mailings, quels résultats elles ont obtenus. Demandez si vous pouvez interroger directement ces entreprises, quelles garanties vous propose le vendeur de listes, et si vous pouvez essayer la liste sur un échantillon de quelques centaines de noms.


 Une fois que vous avez votre base de données vous pouvez l’utiliser pour une campagne de publicité par publipostage ou distribution de prospectus. Votre message doit être efficace et proposer quelque chose à quoi les destinataires peuvent répondre tout de suite. C’est un bon moyen de toucher de gens que vous ne pourriez pas contacter autrement. Le prix de ces listes sera assez variable avec, évidemment, un prix plus élevé pour les listes les plus ciblées et les mieux maintenues, mais cela vaut sans doute le coup de payer davantage pour obtenir une liste qui permet de générer un plus grand nombre de client potentiels.

☞ Bon à savoir


	— La qualité de la liste est un facteur déterminant.

	— Assurez-vous que votre message est vraiment vendeur.

	— Souvenez-vous que ces destinataires ne vous connaissent pas.

	— Rédigez une offre à la quelle les gens vont se sentir obligés de répondre.

	— Testez et mesurez les résultats de plusieurs listes et de différents modèles de lettre.
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◆ Marketing direct personnel

Vous pouvez élaborer vous-même une campagne de marketing direct à partir d’une liste de distribution que vous aurez compilée à partir des Pages Jaunes ou d’un autre annuaire. Si vous essayez de vendre uniquement par publipostage, vous aurez besoin d’une lettre beaucoup plus longue et plus détaillée que si vous faisiez une campagne de publicité par mailing avec un suivi téléphonique ultérieur.


 L’envoi d’un gadget avec la lettre est un élément essentiel pour aider les gens à se rappeler de vous. Les destinataires de votre message reçoivent très probablement beaucoup de lettres semblables, alors trouvez une accroche efficace et proposez une offre séduisante pour les amener à répondre. Essayez d’adresser votre lettre dans une enveloppe écrite à la main de sorte qu’elle ne donne pas l’impression d’être une lettre commerciale. Le suivi téléphonique augmente le taux de réponse de 300 %

☞ Bon à savoir


	— Les premiers 50 mots composent votre accroche : faites en sorte qu’ils soient vendeurs.

	— Le post-scriptum, à la fin de la lettre, est souvent l’élément le plus vendeur. N’oubliez pas de l’utiliser.

	— Écrivez comme si vous parliez à votre interlocuteur. N’utilisez pas de formules de correspondance classiques.

	— Expliquez au destinataire ce que vous allez lui dire, dites-le lui, puis rappelez-lui ce que vous venez de lui dire. Faites un suivi téléphonique.

	— Utilisez des mots positifs, stimulants, pour décrire tout ce dont vous parlez.

	— Testez et mesurez différentes accroches et différentes offres.
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◆ Publicité jointe aux factures

Si vous avez des relations amicales avec d’autres patrons d’entreprise, vous pouvez peut-être inclure un prospectus ou un courrier à leurs envois réguliers de factures.


 En contrepartie, vous pouvez leur proposer de participer aux frais d’expédition de leur courrier. Vous pouvez même leur demander décrire (ou simplement de signer) quelques mots de recommandation pour votre produit ou service. Dans ce cas, vous pouvez proposer de participer aux coûts d’impression des prospectus ou des lettres. Appliquez-vous à rédiger un texte efficace car ce courrier est certain d’arriver et sera, à coup presque sûr, regardé par votre cible.


 Cette technique est extrêmement efficace lorsque des entreprises non concurrentes mais qui travaillent sur les mêmes marchés décident de collaborer.

☞ Bon à savoir


	— Développez une offre qui soit intéressante pour ces destinataires spécifiques.

	— Proposez une offre gratuite, dont l’intérêt sera porté au crédit de l’entreprise qui transmet votre message.

	— Les destinataires du massage doivent penser que l’offre qui leur est faite n’est possible que parce que ces deux entreprises ont décidé de travailler ensemble.

	— Testez et mesurez l’impact de cette technique.
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◆ Appels d’offres et liste de soumission

Si vous travaillez dans un secteur d’activité où les appels d’offre et les procédures de soumission sont nombreux, vous pouvez vous abonner ou acheter ponctuellement les journaux qui recensent les appels d’offres et les projets d’appels d’offres. Ces publications sont riches en informations, mais elles paraissent souvent trop tard pour que vous puissiez les utiliser. Si vous répondez à un appel d’offres, faites-en sorte que votre proposition soit vraiment un document commercial, pas une simple réponse à un questionnaire. C’est ce qui fera sortir du lot.

☞ Bon à savoir


	— Demandez à avoir accès aux informations pendant un mois d’essai, pour vérifier l’intérêt des informations.

	— Appelez tous les donneurs d’ordre susceptibles de s’intéresser à votre offre.

	— Répondez aux appels d’offres et aux demandes de soumission dans les délais.

	— Testez et mesurez l’efficacité de cette technique.




◆ Envoi de télécopies

Cette méthode peut très bien fonctionner mais elle est souvent perçue comme agressive. Mais si le message du fax est bien ciblé et, ce qui est encore mieux, s’il est adressé nominativement à quelqu’un (ou au moins à une fonction), il y a de fortes chances pour qu’il fasse mouche. Un suivi téléphonique rend la méthode encore plus efficace.


 Vous pouvez également envisager l’envoi d’un fax « mystère » c’est-à-dire sans l’adresser à un destinataire identifié. La personne qui va le réceptionner le fera tourner dans les bureaux en demandant à tout le monde : « est-ce que c’est pour toi ? »... et tout le monde le verra.


 Faites attention à ne pas envoyer un fax trop long : une page, deux au maximum. Quelque chose de plus long agacera les gens car la réception du message mobilise la ligne. Utilisez un titre accrocheur et donnez juste assez d’informations pour que les destinataires soient intéressés et décrochent leur téléphone.


◆ Panneaux d’affichage

Ils sont un excellent moyen de localisation de votre entreprise ou commerce. Vous pouvez y indiquer clairement la direction à prendre pour trouver vos locaux. C’est d’ailleurs le support préféré des grandes chaînes de fast-food, ce qui n’est pas un hasard.


 Les panneaux d’affichage sont également un bon moyen d’amplifier l’effet obtenu avec d’autres supports promotionnels comme la télévision ou la radio. Votre produit ou service doit concerner beaucoup de monde et être simple à comprendre.


 Enfin, c’est un excellent moyen de promouvoir un produit que vous vendez par l’intermédiaire d’un réseau de détaillant. Mais les panneaux d’affichage n’appellent pas naturellement une réponse de la part de ceux qui les voient, aussi n’hésitez pas à être direct et à clairement demandez aux lecteurs de répondre à votre sollicitation.

☞ Bon à savoir


	— Une très bonne image et peu de texte.

	— Des informations claires et faciles à mémoriser pour répondre à l’offre.

	— Testez et mesurez différentes emplacements.
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◆ Coupons de réduction

Acheter de l’espace au dos des tickets de caisse des supermarchés peut être efficace pour autant que ce message comprenne un bon de réduction que les clients vont souhaiter conserver. Si vous êtes dans un secteur de grande consommation et que votre implantation locale est forte, cela peut être très efficace. En général cette stratégie de communication est plus efficace pour les produits et services bon marché.

☞ Bon à savoir


	— Imaginez une proposition très attrayante, dont les gens auront vraiment envie de profiter.

	— Rédigez-la de façon simple et directe.

	— Proposez une vraie remise, qui puisse intéresser les gens.

	— Profitez de votre implantation locale.

	— Testez et mesurez.
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◆ Publicité sur les taxis et les autobus

C’est une manière efficace de faire de la promotion pour des événements particuliers et d’informer le public. C’est également un bon moyen pour attirer l’attention sur un produit, mais assez inefficace en termes de réponse directe. Parce que les gens ne peuvent lire ces messages que lorsqu’ils sont arrêtés aux feux ou bloqués dans la circulation, vous devez utiliser une formulation courte et directe. Essayez d’employer des couleurs vives et des graphismes inhabituels pour attirer l’attention des gens. Vous devez souligner un mot clé ou une idée forte qui amènera les gens à réagir. Assurez-vous bien que le texte est composé en gros caractères pour pouvoir être lu vite et facilement.

☞ Bon à savoir


	— Reportez-vous aux consignes données dans la section « panneaux d’affichage » ci-dessus.

	— Concevez un message attirant pour l’œil et qui retienne l’attention.

	— Testez et mesurez.
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◆ Publicité au cinéma

Il y a deux types de publicités diffusés dans les salles de cinéma : la publicité statique ou animée. La publicité statique consiste à projeter une image fixe accompagnée d’un script lu par un annonceur. La publicité animée est comme la publicité télévisée. Les annonceurs disposant d’un budget élevé, n’utilisent généralement que des films publicitaires animés. La publicité statique est généralement employée par de plus petites entreprises avec un budget plus modeste.


 Assurez-vous que votre script parle directement au public visé. Imaginez une bonne proposition qui incitera les gens à venir vous voir. Enfin, il faut savoir que le cinéma peut être une très bonne manière d’atteindre les 18-30 ans.

☞ Bon à savoir


	— Choisissez une image qui frappe et retienne l’attention des spectateurs.

	— Rédigez une annonce qui s’adresse directement aux gens présents dans la salle.

	— Testez et mesurez.



Pertinence : 1/5


◆ Sponsoring

Être sponsor d’équipes de sport peut bien fonctionner si vous obtenez un bon profil ou des droits sur le nom. La plupart du temps il s’agit seulement d’un outil pour développer sa notoriété, ainsi, si vous parrainez un club ou une équipe locale, obtenez l’autorisation d’utiliser la liste des membres du club et celle des supporters pour confectionner des mailings.


 Vous devez également mettre en place une convention pour faire en sorte que les membres du club viennent s’approvisionner chez vous plutôt que chez vos concurrents. Assurez-vous que le club lui-même vous accorde une garantie d’exclusivité, à vous directement ou par votre intermédiaire. En vous faisant connaître des joueurs et des membres du club, vous pourrez établir d’excellents rapports qui peuvent vous permettre de conserver leur clientèle pendant de nombreuses années.


 Il est également important que votre logo figure sur les tenues des joueurs, dans les salles ou sur les stades, ainsi que sur tous les éléments d’équipement. Assurez-vous qu’il peut être facilement vu sur toutes les photos qui pourraient paraître dans les journaux locaux.

☞ Bon à savoir


	— Engagez-vous dans ce type de communication parce que vous pensez qu’elle sera efficace pour vos affaires, pas uniquement pour dépenser votre argent.

	— Assurez-vous que vous touchez bien la cible qui vous intéresse.

	— Identifiez les moyens de toucher directement vos prospects.

	— Testez et mesurez.



Pertinence : 1/5


◆ Publipostage de cartes postales

Vous pouvez adresser à vos prospects une carte postale publicitaire pour votre entreprise. Cette approche ressemble beaucoup au mailing classique ou à la distribution de prospectus, mais elle offre quelques avantages spécifiques. Une carte postale peut servir de « mise en bouche » : elle sert à éveiller l’intérêt sans tout raconter. Par exemple, envoyez une carte postale avec le message suivant : « D’ici deux jours quelqu’un va vous appeler pour vous aider à faire doubler la valeur de vos investissements. »


 Vous pouvez aussi envoyer une carte postale venant d’une destination exotique et dans laquelle vous expliquez que le destinataire pourrait passer du temps à cet endroit s’il suivait les conseils que vous lui proposez. Si vous utilisez ce type d’outil promotionnel, insistez surtout sur les avantages de votre offre et donnez très peu d’information sur le contenu détaillé. Vous voulez éveiller l’intérêt du prospect afin qu’ils attendent avec impatience votre coup de fil.

☞ Bon à savoir


	— Ciblez très précisément vos destinataires.

	— Choisissez une carte qui sorte de l’ordinaire et retienne l’attention.

	— Assurez-vous que votre message soit « vendeur » et donnez au destinataire un moyen de vous contacter.

	— Faites une offre concrète ou imprimez un facsimilé de chèque que les destinataires puissent utiliser en échange de vos produits ou services.



Pertinence : 4/5


◆ Internet et pages Web

Dans ce domaine, tout évolue très vite, et ce que l’on peut en dire aujourd’hui sera sans doute obsolète assez rapidement. Sur un plan général, souvenez-vous qu’internet est un média universel mais que la plupart des gens de n’utilisent pas encore systématiquement. Les choses, cependant, évoluent très vite.


 Tant qu’il s’agit de générer des clients potentiels, internet est aujourd’hui utile pour pratiquement toutes les entreprises, y compris celles qui commercialisent des produits complexes avec des processus d’achat lourds. Les gens utilisent internet pour se renseigner et pour identifier les fournisseurs potentiels. Aussi, disposer d’un site internet est devenu une nécessite quasiment absolue.


 Internet est devenu un canal de distribution important pour les logiciels, la musique, les livres, les voyages et tout autre type de produits que les gens n’ont pas besoin de toucher ni de sentir ou d’essayer avant d’acheter. Vous pouvez également utiliser internet pour faciliter les ventes croisées en faisant de la publicité pour les produits d’une autre société et vice-versa. Internet est également fantastique pour ouvrir à l’entreprise de nouveaux marchés loin de sa base géographique, et ce partout dans le monde.


 Le coût de mise en place d’un site internet est très faible compte tenu du chiffre d’affaires potentiel qu’il peut générer. Un site web peut également servir comme outil puissant de feedback pour les clients existants et comme interface avec les services traitant les commandes ou mettant à jour les données clients.

☞ Bon à savoir


	— Internet peut être efficace si vous commercialisez un produit d’usage courant.

	— Assurez-vous que votre site est référencé par les principaux moteurs de recherche.

	— Veillez à la facilité de navigation et à l’ergonomie de votre site. Évitez les fichiers et les images trop lourds à charger.

	— Votre site doit proposer beaucoup d’informations intéressantes. Ce sera souvent le premier contact que les gens vont avoir avec votre entreprise.

	— Surveillez les coûts de développement du site, ils ont tendance à augmenter de façon parfois incontrôlée.



Pertinence : 4/5


◆ Signalisation des bâtiments

Dans beaucoup de cas ce sera votre support de communication le plus important. Ceci s’applique particulièrement au secteur de la restauration mais également à toute entreprise disposant d’une visibilité importante depuis la route. Faites en sorte que la signalisation travaille pour vous : offrez des avantages et des bonnes affaires. Au lieu de simplement proposer « Mise à niveau de votre ordinateur », essayer quelque chose comme la « Ici mise à niveau complète de votre vieil ordinateur pour moins de 150 € ! »

☞ Bon à savoir


	— Concevez une signalisation voyante et colorée.

	— Si possible, faites en sorte que la signalisation soit visible dans les deux sens de circulation.

	— Rédigez un message « vendeur », proposez votre meilleure offre.

	— Concentrez-vous sur les bénéfices de cette opération, pas sur ses modalités techniques.



Pertinence : 5/5


◆ Affichage sur les voitures

Les gens qui font du marketing en réseau utilisent souvent cette technique. Mais ne vous risquez pas à le faire vous-même et confiez la conception de cette signalisation à un professionnel. Un bon argument en faveur de cette communication est que votre voiture personnelle ou de société peut en être le premier support. Et comme vous l’avez déjà payée, il n’y a pas grand risque à essayer.

☞ Bon à savoir


	— N’essayez pas d’en dire trop. Rédigez un message simple.

	— Faites comme s’il s’agissait d’un panneau d’affichage classique : utilisez les mots les plus vendeurs.

	— Soyez audacieux et démarquez-vous en utilisant des couleurs et des visuels attirants.

	— N’oubliez pas d’inscrire très lisiblement vos coordonnées téléphoniques.



Pertinence : 4/5


◆ Signalisation trottoir et magasin

Comme avec la signalisation des locaux, cela peut être le moyen le plus efficace de faire votre publicité. Cette technique s’applique particulièrement si vous êtes dans un centre commercial ou dans une zone d’activité commerciale. L’utilisation d’un panneau posé au sol, à deux faces ou rotatif, avec une bonne accroche et une flèche de direction peut très bien faire la différence. N’oubliez pas d’y ajouter une offre concrète, de type : « diagnostic gratuit en 15 minutes... ».

☞ Bon à savoir


	— Attirez les passants avec une accroche forte.

	— Proposez une offre spéciale qui va inciter les gens à se renseigner.

	— Employez des couleurs et des caractères qui attirent l’œil.

	— Testez et mesurez.
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◆ Présentations en vitrine

Les gens regardent parfois les vitrines parce qu’ils s’ennuient, mais le plus souvent ils le font parce qu’il n’y a personne pour exercer sur eux une pression commerciale quelconque. Ils peuvent regarder aussi longtemps qu’ils veulent sans être harcelés.


 Faites quelque chose qui attire l’attention, et encouragez ces personnes à entrer avec des formules du genre « Autres nouveautés à l’intérieur ! » ou « entrez pour essayer ».


 L’énumération des avantages de votre produit peut être une excellente manière de faire passer votre message de vente sans effrayer vos clients potentiels. Assurez-vous que vous créez une image claire dans l’esprit de vos clients potentiels quant à l’intérêt pour eux de votre produit ou de votre service.


 Une vitrine peut aussi être une excellente opportunité d’évoquer les offres et/ou les garanties que vous proposez. Des couleurs vives ou une décoration originale peuvent également attirer l’attention. Plus vous avez des gens qui admirent votre vitrine, plus vous aurez de chances d’en avoir à l’intérieur. Pour créer les vitrines intéressantes, pensez à faire des promotions communes avec d’autres entreprises.

☞ Bon à savoir


	— Votre priorité est de convaincre les gens d’entrer dans votre boutique.

	— Modifiez régulièrement votre vitrine pour en conserver l’intérêt.

	— Pensez à votre vitrine comme à un panneau d’affichage, pas seulement comme un espace à décorer.

	— Mettez en vitrine les produits ou services susceptibles d’intéresser le plus grand nombre.

	— Testez et mesurez.
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◆ Promotions dans des centres commerciaux

En général, ces opérations de communication sont rentables car elles assurent votre publicité directement auprès des personnes qui sont déjà dans le centre. Vous pouvez offrir des lots dans le cadre de concours ou d’animation organisés par le Centre Commercial, ce qui augmentera votre visibilité.


 En vous installant dans un centre commercial, vous avez l’opportunité de présenter vos marchandises ou services aux personnes qui passent. Si vous y disposez d’un stand, la clé du succès consiste à le rendre aussi intéressant que possible. Vous devez disposer de documents à distribuer : prospectus, plaquettes, cartes de visite... Mais ne comptez pas sur ces supports pour vendre, car cela, c’est votre travail.


 Voyez avec la direction du centre si vous pouvez utiliser un système de sonorisation pour expliquer aux gens les bénéfices de votre offre.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous d’être situé dans la partie la plus fréquentée du centre commercial.

	— Vérifiez que vous n’avez pas de concurrents directs à proximité.

	— Travaillez avec la direction du centre et avec les autres commerçants pour imaginer des moyens d’accroître votre visibilité.

	— Faites-en sorte que l’acte d’achat soit le plus facile possible (acceptez notamment le règlement par carte bancaire), car la plupart des achats seront des achats d’impulsion.

	— Testez et mesurez.
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◆ Créez un bulletin d’information spécialisé

Pourquoi ne pas publier votre propre lettre d’information et l’envoyer aux professionnels du secteur d’activité que vous ciblez ? N’écrivez pas des articles sur votre entreprise, mais comme si ce bulletin était véritablement une publication indépendante. Au final, il sera sans doute récupéré et lu par les bonnes personnes.


 Faites-y mention des bruits qui circulent dans le secteur d’activité, ajoutez-y des images et des lettres de lecteurs. En créant votre propre bulletin, vous aurez toute latitude pour insérer des messages publicitaires pour vos produits ou services quand vous voulez, et comme vous le voulez. Vous pouvez également utiliser un pseudo éditorial pour recommander votre entreprise. Vous aurez peut-être même la possibilité d’étendre la diffusion de ce bulletin et d’y vendre de l’espace publicitaire à d’autres entreprises non concurrentes.


 Une des meilleures manières de gagner un nombre plus élevé de lecteurs est de parler des nouveaux produits qui arrivent sur le marché et que, comme par hasard, vous vendez. Dans ce cas de figure, écrivez l’article comme si c’était quelqu’un d’extérieur à l’entreprise qui le faisait. Ensuite, quelques jours après, vous pouvez contacter les entreprises destinataires du bulletin pour essayer de leur vendre ce produit ou service.

☞ Bon à savoir


	— Les informations publiées doivent être d’intérêt général pour votre marché cible.

	— Établissez une périodicité fixe : mensuelle, bimensuelle ou trimestrielle, et tenez-vous y afin que les destinataires commencent à attendre la parution des nouveaux numéros.

	— Pour être crédible, ce bulletin doit être « professionnel ». Aussi, investissez dans la maquette et l’impression. Mieux vaut ne pas publier de photo que de laisser paraître une mauvaise photo.

	— Consacrez beaucoup de temps et d’énergie à élaborer des couvertures ayant le maximum d’impact.

	— Testez et mesurez.
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◆ Autocollants et stickers

Les autocollants et les stickers sont une manière efficace de faire de la publicité pour des produits achetés à des échéances irrégulières et lorsque l’identité du fournisseur importe peu. Par exemple, les gens se préoccupent peu du nom du fournisseur à qui ils achètent les cartouches d’encre de leurs imprimantes pour autant que le service soit rapide, que le coût soit raisonnable et que le processus de commande et de livraison soit simple. En plaçant un autocollant sur la ou les imprimantes de vos clients ou de vos prospects, vous avez une bonne chance qu’ils vous appellent lorsqu’ils auront besoin de changer leur cartouche d’encre.


 La meilleure manière de distribuer des autocollants est de faire du porte-à-porte ou de les expédier aux destinataires avec une lettre d’accompagnement.

☞ Bon à savoir


	— Faites réaliser l’autocollant dans des couleurs vives et avec un graphisme attractif.

	— Ajoutez une photo ou un logo.

	— Expliquez clairement la nature de votre activité.

	— Précisez tous les moyens possibles pour vous contacter, pas uniquement un numéro de téléphone susceptible de changer... alors que l’autocollant va rester en place longtemps.
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◆ Aimants de réfrigérateur

Là encore, c’est une bonne idée pour des produits ou services dont on n’a besoin que de temps en temps. Ceux qui sont fournis par des plombiers ou des électriciens sont un bon exemple, mais cela peut également fonctionner pour les fast-foods, pizzérias et autres traiteurs.


 Les aimants de réfrigérateur « collectifs » peuvent également bien fonctionner. Ces aimants font la publicité pour un groupe d’entreprises locales et généralement.les gens les gardent.

☞ Bon à savoir


	— Tous les éléments précisés à propos des autocollants et des stickers, ci-dessous, valent également pour les aimants de réfrigérateurs.

	— Essayer de fédérer plusieurs entreprises non concurrentes. La liste ainsi constituée n’en sera que plus pertinente.

	— Les autocollants doivent être distribués rue par rue, en porte à porte.
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◆ Cadeaux promotionnels personnalisés

C’est une technique assez risquée qui consiste à faire graver votre logo ou toute autre information similaire, par exemple sur des stylos ou des agendas. Vous pouvez décider d’offrir à vos clients ou à vos prospects quelque chose d’aussi important qu’un jeu de clubs de golf, ou de vous contenter d’un bloc de « post-it ». Mais dans tous les cas, le cadeau doit être utile et de bonne qualité. Cette technique est sans doute plus appropriée lorsque vous vous souhaitez entretenir de bonnes relations avec des clients existants.

☞ Bon à savoir


	— Soyez original, évitez les sempiternels « mugs » et les habituels stylos.

	— Assurez-vous de la qualité du produit que vous offrez : c’est l’image de votre entreprise.

	— Personnalisez au maximum.
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◆ Dirigeables, bannières d’avion et publicité aérienne

C’est évidemment très frappant et cela garantit d’attirer l’attention et de faire parler les gens à tous les coups. Bien sûr, ce n’est envisageable que pour les grandes entreprises et cela ne fonctionne généralement que pour développer la notoriété de la marque. Mais cela peut également très bien fonctionner dans le cas d’un événement spécial, par exemple « La vente de fin de séries Toyota se termine dans 3 jours. Dépêchez-vous ! »

☞ Bon à savoir


	— À retenir pour des événements vraiment spéciaux.

	— Sans grand intérêt si votre marque est totalement inconnue.

	— Testez et mesurez.



Pertinence : 1/5


◆ Cartes de visite

La pertinence des cartes de visite est trop souvent surestimée, et peut-être devriez-vous consacrer l’argent que vous dépensez pour les faire imprimer à d’autres opérations davantage orientées marketing. Rappelez-vous que les gens ne garderont vos cartes de visite professionnelles que si vous leur donnez une bonne raison de le faire. Mais, quoi qu’il en soit, il peut être intéressant de mettre davantage d’informations sur vos cartes que simplement votre nom, votre titre et votre numéro de téléphone.


 Par exemple, vous pouvez essayer de décrire quelques uns des avantages qu’offrent votre entreprise, ou de préciser ce qui vous différencie de vos concurrents.


 Certaines personnes aiment faire preuve d’originalité en modifiant la forme et la taille de leurs cartes de visite professionnelle, mais je vous le déconseille. La raison en est toute simple : votre carte de visite doit pouvoir s’adapter au portefeuille, au porte monnaie ou au porte cartes de tous vos clients. S’ils ne peuvent pas la ranger facilement, il est probable qu’ils ne la rangeront pas du tout. Donc contentez-vous du format standard.


 Pour donner plus d’informations sur vos cartes, voyez si vous pouvez les faire imprimer sur les deux côtés. Cela coûte plus cher, mais pas tant que ça. Vous pouvez également imaginer des cartes à deux usages : un côté carte de visite classique, et un autre destiné à servir de carte de rendez-vous. Vos cartes auront toujours la taille standard mais au lieu d’imprimer du texte supplémentaire sur l’arrière, vous pouvez prévoir de l’espace pour inscrire la date et l’heure d’un rendez-vous.


 Un point qui est très important est de s’assurer que votre numéro de téléphone est imprimé en grand et qu’il est facile à lire. Placez-le dans le coin inférieur droit de votre carte de visite car c’est là où les gens le chercheront spontanément.

☞ Bon à savoir


	— Précisez ce que vous faites et ajoutez quelques avantages spécifiques.

	— Soyez créatif dans le choix des couleurs et de la typographie, mais restez lisible.

	— Donnez aux gens une bonne raison de conserver votre carte.

	— Utilisez le dos de la carte pour expliquer ce que propose votre entreprise ou donner des éléments sur son histoire.

	— Testez et mesurez... et distribuez-les à tout le monde.
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◆ Rencontres professionnelles, réseautage et socialisation

Créer et développer un réseau de contacts personnels peut s’avérer extrêmement efficace. Les gens aiment traiter avec des personnes qu’ils connaissent, qu’ils apprécient et en qui ils ont confiance. Quelqu’un que vous connaissez personnellement sera plus enclin à travailler avec vous.


 Cultiver son réseau de relations peut être infiniment plus efficace que toute autre méthode de prospection, à condition de le faire correctement. Il faut trouver le juste équilibre entre relations personnelle et volonté commerciale. Ne mettez pas trop de pression pour attirer vos relations sur le terrain des affaires, mais mettez-en suffisamment pour qu’elles comprennent que vous souhaitez le faire. Créez un type de contact qui vous permette d’aller rendre visite à ces relations quelques jours après que vous ayez fait leur connaissance.


 Les réunions d’associations professionnelles peuvent être intéressantes. Allez-y en étant complètement préparé. Sachez d’avance quel type de personnes vous voulez rencontrer et de quoi vous avez l’intention de discuter avec elles. Y aller simplement « pour voir » n’est pas suffisant, vous devez être disposé à le faire pour travailler. Écoutez attentivement vos prospects et intéressez-vous vraiment à sa conversation, mais ne perdez pas toute la soirée à discuter avec quelqu’un qui dont vous savez que, de toute façon, il ne fera jamais affaire avec vous.


 Passez juste assez de temps avec chaque personne pour établir un contact et obtenir le rendez-vous que vous cherchez. Cela ne signifie pas nécessairement que vous devrez fixer une heure et une date précises, mais simplement que vous obteniez leur accord pour passer les voir dans un avenir proche. Si vous ne savez pas à l’avance à qui vous pourriez parler à l’occasion de ces réunions, demandez à des tiers de vous les signaler ou, mieux encore, demandez-leur de vous les présenter.

☞ Bon à savoir


	— Soyez avenant et positif.

	— Emportez avec vous quelques éléments de présentation de votre activité.

	— Passez davantage de temps à écouter qu’à parler, ce qui vous rendra sympathique aux yeux de vos interlocuteurs, et n’oubliez pas de leur demander leur carte de visite.

	— N’oubliez pas de poursuivre toute marque d’intérêt par un appel téléphonique dans les jours qui suivent.

	— Testez et mesurez l’efficacité de votre présence à ces réunions (nombre de cartes recueillies, nombre de rendez-vous obtenus...)


Pertinence : 4/5



◆ Recruter davantage de commerciaux

Recruter des commerciaux pourrait bien être la meilleure stratégie que vous puissiez mettre en œuvre. Le plus important est de déterminer si les coûts de ces nouveaux vendeurs sont compensés par les contrats qu’ils rapportent, en d’autres termes, s’ils s’autofinancent. L’idéal est de pouvoir leur proposer un salaire de base faible mais des commissions généreuses : s’ils vendent peu vous couvrez quand même les frais de leur salaire, et s’ils vendent beaucoup, vous gagnez beaucoup... Et bien entendu, vous disposez d’une période d’essai pour valider votre choix de recrutement.


 En principe, vous ne devriez avoir aucune difficulté pour trouver des vendeurs efficaces, à condition d’avoir mis en place un bon système de formation. Vous devez également avoir des scripts de vente qu’ils peuvent utiliser immédiatement. L’efficacité de ces scripts doit être vérifiée et mesurée. Si un vendeur n’obtient pas de bons résultats, demandez-vous toujours si cela ne vient pas du script. En étant attentif à ce point clé vous devriez pouvoir transformer presque n’importe qui en commercial efficace.

☞ Bon à savoir


	— Accordez à vos commerciaux des primes de performance importantes.

	— Considérez votre force de vente comme un investissement, pas comme une charge.

	— Assurez-vous que vos vendeurs ne sont pas surchargés de travail administratif. Faites-en sorte que la plus grande partie de leur temps soit effectivement consacrée à vendre.

	— Récompensez toujours les réussites, et aidez les commerciaux à obtenir de succès.

	— Testez et mesurez. Fixez des objectifs de vente et des standards de performance.
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◆ Télémarketing

Les campagnes de marketing téléphonique sont un excellent moyen de décrocher des rendez-vous et des nouveaux clients. Assurez-vous que vous disposez d’un fichier de prospects bien qualifié, composés de gens qui devraient être intéressés par ce que vous essayez de leur vendre. L’un des avantages majeurs du télémarketing est que vous pouvez payer les prestataires à la commission, plutôt que de leur payer un salaire.


 Les téléprospecteurs doivent avoir une voix agréable, paraître amicaux et détendus au téléphone. Vous devez également leur fournir un excellent script qui accroche d’emblée. L’utilisation du marketing téléphonique est particulièrement intéressante si vous disposez d’un stock important d’un excellent produit que vous voulez écouler rapidement.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que vous travaillez avec de bons fichiers.

	— Utilisez les services de téléprospecteurs expérimentés.

	— Préparez un excellent script et proposez quelque chose de vraiment intéressant.

	— Testez et mesurez différents scripts et différentes offres.
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◆ Concours et jeux

Les jeux et concours sont le plus souvent organisés par un ensemble d’entreprises, mais rien ne vous empêche d’en organiser un devant votre magasin ou en faisant de la publicité. La meilleure manière de commencer consiste à demander à vos clients de compléter un bulletin de participation. Après le concours, le mieux est d’adresser un courrier (lettre ou email) à l’ensemble des participants pour leur indiquer qui en est le vainqueur et pour leur proposer une offre spéciale comme prix de consolation.


 Cette technique fonctionne bien lorsque vous vendez un produit ou un service que la plupart des gens aimeraient beaucoup avoir sans pour autant en exprimer le besoin. Bien sur, le prix du concours pourrait être quelque chose de différent de votre produit ou service mais ce serait alors une perte d’efficacité pour attirer le type de clientèle susceptible d’être intéressé par votre offre.

☞ Bon à savoir


	— Vérifiez que vous avez bien toutes les coordonnées des participants.

	— Donnez en prix l’un de vos produits.

	— Faites-en sorte qu’il soit facile de participer au concours.

	— Testez et mesurez l’intérêt que suscitent les prix offerts et le retour sur les offres faites aux participants.
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◆ Asilage

L’asilage consiste à vous faire inviter par une autre entreprise pour promouvoir vos propres produits ou services auprès de ses clients. Cela peut se mettre en place se nombreuses manières. Vous pouvez par exemple offrir un bon cadeau aux clients de l’entreprise qui vous asile en précisant que c’est elle qui le leur offre. Vous pouvez proposer à l’entreprise de prendre en charge tous les coûts de l’asilage (impression et expédition ou distribution des lettres ou prospectus par exemple), ou de lui verser une commission sur les ventes générées à la suite de cette opération, ou bien encore lui proposer de l’asiler à son tour dans un message que vous adressez à vos propres clients.


 Cette technique peut fonctionner de façon exceptionnelle pour presque n’importe quel type d’affaires mais elle est évidemment particulièrement bien adaptée lorsque vous connaissez personnellement des chefs d’entreprises dont les clients correspondent à votre marché cible.


 Il vous faudra être très convaincant pour vendre cette idée aux entreprises avec qui vous souhaitez travailler, car beaucoup de dirigeants sont assez méfiants et ne comprendront pas immédiatement, comme vous, combien cette stratégie peut être avantageuse pour les deux parties. Mettez-les vraiment à l’aise en garantissant que vous utiliserez uniquement des techniques de vente douces avec leurs clients. Vous pouvez également expliquer l’avantage qu’ils retireront en créant ce type de relation de confiance avec leurs clients.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que les clients de l’entreprise partenaire correspondent à votre cible.

	— Assurez-vous que l’entreprise partenaire est fiable et jouit d’une bonne réputation.

	— Rédigez une accroche efficace et soyez vendeur.

	— Réfléchissez à une offre qui puisse associer les deux entreprises.

	— Donnez aux destinataires les moyens de répondre immédiatement à votre offre.

	— Faites-en sorte que l’entreprise partenaire parraine votre offre.

	— Testez et mesurez.
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◆ Alliances stratéiques

Créer une alliance stratégique consiste ni plus ni moins à joindre vos forces à celles d’autres entreprises et à vous entraider. Vous pouvez faire votre promotion sous une bannière commune qui se présenterait comme un point de vente unique pour un grand nombre de produits et de services, ou simplement passer un accord verbal avec d’autres entreprises pour partager votre base clients et vous les recommander réciproquement. Ces alliances peuvent rapporter beaucoup, surtout si vous avez des difficultés à contacter vos clients potentiels.


 C’est quand les entreprises impliquées sont similaires mais non concurrentielles que cette approche donne les meilleurs résultats.

☞ Bon à savoir


	— Il faut beaucoup de synergie entre les partenaires, tant sur le plan professionnel que personnel.

	— L’alliance doit proposer un partenariat gagnant/gagnant.

	— N’hésitez pas à proposer ce type d’alliances : votre meilleur allié pourrait bien être un ancien concurrent.

	— Testez et mesurez.
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◆ Écrire un livre

C’est un bon moyen pour développer immédiatement sa crédibilité, et c’est réellement amusant aussi. Un livre vous permet de faire votre promotion en tant qu’expert et vous pouvez aussi offrir des exemplaires de l’ouvrage pour démarcher des clients potentiels. En tant qu’auteur publié, vous pourriez très rapidement vous trouver dans la situation d’être recherché par des clients.


 Si vous n’avez pas le temps ou les capacités d’écrire vous-même un livre, vous pouvez contacter quelqu’un pour le faire : un journaliste, une agence, un « nègre » professionnel. Cela vous coûtera une certaine somme d’argent mais, dans le cas d’un nègre, vous pouvez minimiser les coûts en lui proposant un pourcentage sur tous les livres vendus. Naturellement, le livre n’a pas besoin d’être très long, et même un fascicule d’une dizaine de pages peut avoir un certain impact.

☞ Bon à savoir


	— Trouvez d’abord un titre accrocheur, et écrivez le livre ensuite.

	— Essayez de vous associer à une grosse structure (entreprise, association, ...) qui pourrait en acheter des exemplaires en nombre et les distribuer à ses clients.

	— Envoyez le livre à vos anciens comme à vos plus récents prospects pour doper votre crédibilité.

	— Écrivez comme si vous parliez, cela rend le texte beaucoup plus facile à lire.

	— Faites imprimer une photo de vous en couverture.

	— Testez et mesurez.
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◆ Séminaires et manifestations

Organiser des conférences gratuites ou payantes est une excellente manière de réunir tous vos clients potentiels dans la même salle et au même moment. Cette technique n’est intéressante que lorsque les produits ou services de l’entreprise sont liés à un contenu informationnel (conseils en investissements par exemple). Faites de la publicité pour attirer le plus de monde possible, puis relancez les participants quelques jours après l’événement. La publicité pour votre conférence ne doit pas être faite trop longtemps à l’avance. Assurez-vous que vous êtes bien préparé et répétez aussi souvent que possible vos interventions avant la conférence.


 Pour obtenir de la publicité gratuite, approchez vous des agents commerciaux et des médias locaux et offrez leurs des accès gratuits à distribuer à leurs clients et à leurs annonceurs. En général, c’est une technique efficace car son coût est pratiquement nul pour les deux parties.


 Votre conférence est une présentation commerciale sous la forme d’une séance de formation. Cette stratégie doit être mise en œuvre pour vous faire vraiment gagner des clients. Cela étant, pour être efficace, vous devez fournir aux participants assez d’information et d’éléments sur ce que vous faites pour les intéresser.


 Si la rédaction de vos supports de présentation vous pose des problèmes, approchez vous d’un rédacteur qualifié pour qu’il le fasse pour vous. Offrez quelque chose à ceux qui s’inscrivent : une consultation gratuite, un échantillon de produit, une remise pour les premiers inscrits. Votre cadeau doit vraiment être intéressant.


 Votre objectif est de collecter les noms et les coordonnées du plus grand nombre possible de prospects pour pouvoir reprendre contact avec eux quelques jours après la conférence.

☞ Bon à savoir


	— Faites intervenir des orateurs qui ont quelque chose de vraiment intéressant à dire.

	— Organisez l’événement dans un lieu facilement accessible, bien relié et disposant de suffisamment de places de parking.

	— Vérifiez à quelle heure votre marché cible préfère assister à ce type d’événements — certains groupes préfèrent une heure matinale, d’autres un séminaire en soirée.

	— Ne soyez pas uniquement « vendeur ». Vous devez proposer une information intéressante.

	— La promotion de l’événement doit être soutenue par des affiches ou des prospectus très attirants, avec une accroche ayant le maximum d’impact pour attirer l’attention.

	— Testez et mesurez.
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◆ Salons et expositions commerciales

Y assister ou y exposer peut bien fonctionner à condition de sélectionner les bons événements. Étudiez attentivement les coûts de la participation et calculez ce que vous devrez vendre pour rentrer dans vos frais. Pensez-vous pouvoir y décrocher des clients immédiatement ou dans un très court délai ? N’y allez pas juste « pour vous faire connaître », c’est exactement la même chose que d’y aller pour y gaspiller de l’argent.


 Si vous êtes exposant, assurez-vous en préparant votre stand que vous faites quelque chose de différent des autres, que vous proposez quelque chose que les gens peuvent immédiatement identifier, regarder, prendre en main... Il est également important d’obtenir les noms et les coordonnées des gens, mieux encore, essayez d’obtenir de l’organisateur de l’événement la liste de toutes les personnes qui y sont venues.


 Faites des démonstrations, c’est une bonne manière d’attirer des gens sur votre stand. Vous pouvez également engager un professionnel pour faire la promotion de votre stand. Organiser un concours ou un tirage au sort est une excellente manière d’obtenir les noms et les coordonnées de clients potentiels. Pour amener les gens à participer, offrez des lots intéressants. Proposer une « offre spéciale exposition » est également un bon moyen de faire du chiffre d’affaires à l’occasion de ce type d’événements.

☞ Bon à savoir


	— Les gens à qui vous confiez éventuellement la tâche de tenir votre stand doivent être compétents et enthousiastes.

	— Votre produit doit être visible et disponible afin que les gens intéressés puissent l’essayer.

	— Profitez de l’occasion pour regarder ce que proposent vos concurrents.

	— Proposez une « offre spéciale salon »

	— Investissez dans du mobilier de bonne qualité afin que votre stand soit le plus « professionnel » possible.

	— Soyez « pro-actif » : sortez de votre stand et allez chercher les visiteurs dans les allées. Posez-leur une question forte, et ayez en main quelque chose à leur montrer avant de les inviter à se rendre sur votre stand.

	— Assurez-vous que les visiteurs habituels sont bien dans votre cible.

	— Les stands placés au coin de deux allées sont les plus efficaces.
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◆ Journées portes ouvertes et journées d’accueil des nouveaux adhérents/clients

Cette technique peut fonctionner pour beaucoup de types d’entreprises et de commerce. Si vous en faites correctement la publicité et que vous incitez vraiment les gens à venir (rafraîchissements, divertissements, offres spéciales), vous êtes susceptibles d’obtenir une bonne fréquentation. Le côté « divertissement » et festif de ces journées peut à lui seul déclencher leur succès.

☞ Bon à savoir


	— Faites de ces journées un « événement » plutôt que seulement une opération commerciale. Proposez un buffet, des ballons, etc.

	— Testez et mesurez
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◆ Réunions de vente à domicile

Vendre vos produits à l’occasion de réunions organisées chez vous ou chez des amis demande pas mal d’organisation mais peut s’avérer très efficace. En règle générale, vous vous chargez de faire intervenir un démonstrateur qui fera la vente. L’hôte reçoit une commission sur le chiffre d’affaires et éventuellement un bonus si une certaine quantité de produits est vendue.


 Cette technique de vente à domicile est plus efficace lorsqu’elle cible des femmes d’âge moyen. Vous devez rendre la soirée agréable avec autant d’animation que possible afin de mettre à l’aise et de distraire les invités. Si les produits que vous proposez s’y prêtent, autorisez les participants à les essayer, les toucher ou les utiliser, cela facilite considérablement l’acte de vente.


 Avant de vous lancer, essayez de participer à ce type de vente pour observer comment elles se déroulent, si cette technique peut s’adapter à vos produits et services, et comment vous pourriez les améliorer.

☞ Bon à savoir


	— Proposez une commission généreuse aux hôtes.

	— Réfléchissez sérieusement à une organisation qui rende la mise en œuvre de ces réunions facile pour les hôtes.

	— Vous devez proposer des produits/services nouveaux et innovants : surveillez attentivement le marché.

	— Testez et mesurez.
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◆ Marketing de déseau

C’est le modèle commercial développé par Amway, Avon, Tupperware ou Nutrimetrics entre autres. Beaucoup de gens considèrent que ce marketing « multi-niveaux » n’a plus la cote mais cela reste un formidable créneau : les marques qui l’utilisent engrangent des profits records chaque année. Votre produit est-il adapté à ce type de commercialisation ? Pour le savoir, posez-vous cette question : « est-ce que la qualité (l’intérêt, l’originalité,...) de mon produit est suffisante pour que ceux qui l’ont acheté et qui l’utilisent parviennent à convaincre leurs amis et les amis de leurs amis de l’utiliser à leur tour ? ».


 Pour bien comprendre le fonctionnement de ce système et comment vous pouvez l’utiliser dans vos affaires, essayez d’intégrer pendant quelques temps une entreprise qui l’utilise déjà. Cela vous donnera l’opportunité de découvrir les techniques qu’elles utilisent, non seulement pour le marketing de leurs produits mais aussi pour le recrutement de nouveaux membres (souvent appelés « ambassadeurs » ou « ambassadrices ») et pour apprendre comment elles maintiennent la motivation de leur réseau sur la durée.


 Le grand avantage de ce type de réseaux c’est qu’une fois établi, vous n’avez plus besoin de travailler dessus. Vous pourriez ainsi bénéficier de revenus passifs considérables... et passer à autre chose.

☞ Bon à savoir


	— Participez à quelques unes des réunions d’information fréquemment organisées par les entreprises qui utilisent cette technique de commercialisation.

	— Compte tenu de la concurrence, votre produit/service doit être irréprochable si vous voulez que cela fonctionne.

	— Vous devez concevoir avec beaucoup de rigueur votre système de distribution et l’échelle de rémunération des intermédiaires.

	— Demandez-vous si vous avez les capacités et le talent nécessaires pour démarrer et animer ce type de réseau.

	— Testez et mesurez.
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◆ VRP, agents commerciaux, distributeurs

Vous pouvez choisir de commercialiser vos produits ou services par des réseaux constitués d’individus ou d’entreprises distributrices. Cela peut vous permettre d’organiser rapidement une diffusion nationale, voire internationale, de votre production, mais vous vous en remettez alors à la réputation de ces intermédiaires. S’ils ne se comportent pas correctement vis-à-vis de leurs clients, c’est votre réputation qui pourra en souffrir.


 Il existe de nombreux réseaux de distribution et de représentants multicartes qui peuvent convenir à toute sorte d’activités. Adressez-vous en premier lieu à votre Chambre de Commerce locale pour les identifier. Bien sur, votre réseau de relations professionnelles peut être un précieux atout pour choisir les intermédiaires qui seront les mieux adaptés à votre production.


 Comme dans toute situation de partenariat, il est extrêmement important que vous partagiez avec vos distributeurs des objectifs communs et une même approche des affaires.

☞ Bon à savoir


	— Vérifiez en détail la réputation des candidats qui se présenteront avant d’engager une quelconque négociation. Demandez-leur pour qui ils travaillent et vérifiez leurs états de service auprès de ces références.

	— Faites-en sorte que le partenariat soit gagnant/gagnant.

	— Vérifiez que ces intermédiaires ne commercialisent pas déjà des produits ou services similaires qui pourraient vous faire concurrence.

	— Proposez de nombreuses clauses incitatives pour entretenir la motivation de vos distributeurs.

	— Assurez-vous que vos objectifs sont cohérents avec ceux de vos intermédiaires commerciaux.

	— Testez et mesurez.
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◆ Achat de licence et franchise

La franchise est potentiellement un bon moyen pour lancer une affaire. Mais seules les entreprises qui en maîtrisent bien les rouages auront une chance d’exploiter cette technique de façon optimale.


 Prenez McDonald’s par exemple. Demandez à un groupe de personnes si elles pensent que McDonald’s prépare les meilleurs hamburgers du monde : vous aurez peu de réponses positives. Demandez-leur quelle franchise de restaurant elles pensent être la plus efficace, et toutes choisiront McDo ! La raison en est simple : McDonald’s a élaboré un formidable système de production qui permet à tous ses restaurants de fonctionner sans accroc, même dirigés par un gamin de 16 ans.


 Même si vous disposez d’un très bon produit et d’un système efficace pour qu’un commerçant avisé fasse bien fonctionner son magasin franchisé, pensez à étudier attentivement les réglementations en vigueur dans ce type d’accord commercial. Cela peut s’avérer plus complexe et plus onéreux que prévu. Afin de protéger les franchisés, les contrats prévoient en général de lourdes obligations à la charge des franchiseurs. Cela étant, c’est une piste que vous devez envisager.

☞ Bon à savoir


	— Ne négligez aucun aspect de votre modèle de vente. Il doit être parfaitement rôdé si vous voulez monter un réseau efficace de franchisés.

	— Choisissez attentivement vos candidats à la franchise : ils seront les ambassadeurs de votre marque.

	— Ne choisissez pas un franchisé pour la seule raison qu’il a les moyens financiers de travailler avec vous. L’enthousiasme et la détermination sont plus importants encore.

	— Étudiez précisément l’aspect juridique des contrats de franchise.

	— Testez et mesurez.
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◆ Marchés

Les marchés peuvent très bien fonctionner pour certains types de produits. Les gens vont au marché pour acheter, mais ils ne le font que si les prix proposés leur conviennent. Ils sont susceptibles d’acheter s’ils trouvent une véritable affaire ou quelque chose qui sort complètement de l’ordinaire.

☞ Bon à savoir


	— Choisissez bien les marchés où vous voulez exposer. Certains ne correspondent sans doute pas aux produits que vous vendez.

	— N’investissez pas tout, tout de suite : consacrez-y un premier week-end, faites le bilan et décidez de poursuivre ou non dans cette voie.

	— Sur les marchés, les acheteurs sont très sensibles au prix. Proposez des offres intéressantes et soyez prêt à négocier.

	— Essayer de proposer différents types de produits.

	— Testez et mesurez.
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◆ Emplacement

Demandez-vous si la situation géographique de vos bureaux ou de votre commerce est vraiment pertinente. Il peut parfois être intéressant d’envisager un changement radical d’emplacement ou l’ouverture d’autres points de vente. Pour choisir un bon emplacement, demandez-vous : « combien de nouvelles ventes puis-je faire en m’installant ici ? » puis, en fonction de vos prévisions voyez si le loyer que l’on vous demande est raisonnable.


 Étudiez bien l’environnement immédiat : des arbres cachent-ils vos panneaux d’affichage ? Y a-t-il dans le voisinage des entreprises ou des commerces susceptibles de nuire à la réputation du quartier ?


 Avant de vous décider pour un emplacement, passez-y un certain temps pour observer la circulation, la fréquentation, noter le nombre de véhicule ou de personnes qui entrent dans les autres entreprises de la zone... Vous devez également vous assurer que les emplacements de stationnement sont en nombre suffisant et qu’ils sont accessibles. Il peut être utile de questionner d’autres commerçants ou entreprises de la zone pour connaître leur avis sur les défauts et les mérites de l’emplacement. Si la plupart d’entre eux ne sont pas là depuis longtemps, cherchez à savoir ce qui l’explique.


 Disposer d’un meilleur emplacement n’est pas la réponse à tous les problèmes, mais cela peut certainement aider.

☞ Bon à savoir


	— Si vous avez une boutique, vérifiez que la zone est très passante.

	— Assurez-vous qu’il n’y a pas de concurrents juste à côté.

	— Ne signez pas un bail qui vous engage pour une trop longue durée, même s’il peut être rassurant d’avoir un bail solide pour un bon emplacement. Vous devez faire chercher un accord équilibré avec le propriétaire.

	— Assurez-vous que le nom de votre entreprise ou de votre commerce soit le plus lisible possible.

	— De nombreuses places de parking constituent un plus évident.
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◆ Augmenter ou décaler vos horaires d’ouverture

Si vous voulez prendre une longueur d’avance sur vos concurrents, ouvrez à des horaires différents, restez ouvert plus longtemps qu’eux ou ouvrez à des horaires différents. Parfois, cela ne changera rien. À l’évidence, les gens ne vont pas acheter des vêtements ou des chaussures à une heure du matin. Mais certains pourraient apprécier d’avoir un salon de coiffure ouvert tard le soir ou pendant tout le week-end. Voyez si votre activité correspond à ce type d’attente.

☞ Bon à savoir


	— Essayez et voyez ce qui se passe.

	— Faites clairement la promotion de ces nouveaux horaires ; utilisez-les pour vous démarquer de la concurrence.

	— Si vous changez d’avis, faites-le savoir de façon évidente afin d’éviter que des clients se présentent et trouvent porte close.

	— Testez et mesurez.
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◆ Recommandations

C’est l’un des moyens les plus puissants de créer des contacts. Le bouche à oreille est un relai gratuit et très efficace pour attirer la clientèle. À l’évidence, cela n’est possible que si vous proposez des produits ou services d’une grande qualité, mais vous pouvez créer le bouche à oreille en utilisant certaines techniques de « marketing viral ».


 Par exemple, vous pouvez récompenser les gens qui vous envoient des clients (en leur offrant une semaine gratuite d’abonnement ou des bons d’achat par exemple). L’essentiel consiste à ne pas prendre les recommandations sans gratifier ceux qui en sont à l’origine et de choyer vos meilleurs ambassadeurs.

☞ Bon à savoir


	— Proposez une grille claire de « rémunérations » afin que ceux qui pourraient vous recommander sachent ce qu’ils ont à y gagner.

	— Soyez très généreux pour ceux qui font passer des messages positifs sur votre activité. imaginez ce que cela vous coûterait en publicité pour obtenir les mêmes résultats.

	— Rencontrez d’autres entreprises, d’autres commerces dont l’activité peut compléter la vôtre. Vous pourriez engager une forme de recommandation réciproque.

	— Testez et mesurez.
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◆ Tester et mesurer

Le seul fait d’essayer puis de mesurer l’efficacité d’une technique de création de contacts commerciaux peut augmenter de façon importante le nombre de vos clients potentiels. Savoir d’où viennent vos clients vous permet de prendre des décisions avisées sur vos choix d’investissement en marketing.

☞ Bon à savoir


	— Gardez un récapitulatif précis de l’origine de tous vos contacts commerciaux et du chiffre d’affaires qu’ils génèrent.

	— Surveillez les ventes de chacun de vos produits ou services et cherchez à savoir pourquoi certains se vendent mieux que d’autres et à qui.

	— Continuez d’investir dans des actions marketing efficaces, même si vous vous lassez de le faire.
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IDENTIFIEZ VOS CINQ TECHNIQUES LES PLUS EFFICACES POUR CRÉER DES CONTACTS COMMERCIAUX

Maintenant que vous avez bien étudié cette liste de techniques et que vous en avez déterminé la pertinence par rapport à votre activité, il faut que vous identifiiez les cinq stratégies qui vont être les plus efficaces pour vous.


 Choisissez les cinq techniques que vous souhaitez tester en premier et inscrivez-en le nom sur le formulaire ci-dessous. N’oubliez pas d’ajouter les dates auxquelles chacune de ces stratégies est mise en œuvre.


 À l’issue de chacune des parties de ce livre, vous trouverez un tableau équivalent à celui qui est représenté ci-dessous pour les contacts commerciaux. Ces cinq tableaux, comprenant chacun cinq stratégies efficaces pour votre entreprise, vous serviront de base de travail pour mettre en œuvre votre plan marketing.





	Génération de contacts commerciaux


	Stratégie n° 1
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 2
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 3
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 4
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 5
 Notes
	Date :





LE TAUX DE CONVERSION

(transformation des prospects en clients)

C’est là que tout se joue ! Une fois que vous avez amené des prospects jusqu’à votre entreprise ou dans votre magasin, vous devez tirer parti de toutes les opportunités et les transformer en clients.


 Les responsables d’entreprise ne s’intéressent jamais assez au taux de conversion et lorsque je leur demande, à l’improviste, si ils en ont une idée, le plus souvent ils font une estimation assez hasardeuse. C’est un tort. Il faut absolument que vous commenciez à mesurer votre taux de conversion dès maintenant.


 En général, les chefs d’entreprises surestiment beaucoup leur taux de conversion. Je me souviens de l’un d’eux qui pensait vendre à 80 ou 85 % des gens qui était en contact avec son entreprise. Après une période d’observation rigoureuse, nous avons découvert que ce taux n’excédait pas 35 %. Ce fut un choc pour ce dirigeant, mais également une chance formidable d’améliorer considérablement son chiffre d’affaires.


 Pensez à l’impact qu’aurait une augmentation du taux de conversion sur votre résultat financier. Si vous pouvez faire passer ce taux de 30 à 60 % par exemple, bingo ! vous aurez doublé votre résultat.


 Alors, savez-vous quel est aujourd’hui votre taux de conversion ? Si vous l’ignorez, il est plus que temps de commencer à le mesurer. Voici comment :





	Taux de conversion


	Date de début d’observation :


	Date de fin d’observation :


	Dates de l’enquête sur les contacts :


	Nombre de contacts :


	Nombre de transactions :


	Taux de conversion (transaction / contacts x 100) :





 Nous allons maintenant aborder la partie suivante de votre plan marketing, celle au cours de laquelle vous allez découvrir les stratégies qui vont vous permettre d’augmenter considérablement votre taux de conversion.

C’est possible. Et voici comment.

58 TECHNIQUES POUR AUGMENTER VOTRE TAUX DE CONVERSION

◆ Proposer une garantie écrite

Le principe consiste à proposer une garantie écrite noir sur blanc qui réponde à la crainte principale du client qui achète chez vous. Par exemple, que diriez-vous d’un dentiste qui pourrait vous garantir une intervention sans douleur !


 Sélectionnez l’élément qui inquiète le plus lorsque les gens s’apprêtent à se fournir chez vous, et rédigez une courte phrase de garantie expliquant que cela ne sera pas un problème. Si c’en est un, proposez de les rembourser ou d’y remédier. Une fois que vous avez formulé votre garantie, faites en la promotion en la proposant à vos clients et en la faisant connaître dans votre publicité.


 Pratiquement toutes les entreprises peuvent tirer bénéfice d’une offre de garantie. Meilleure elle sera, plus les gens auront confiance. Si vous vendez des produits chers, voyez dans quelle mesure vous pouvez contracter une assurance contre les risques que vous prenez (auprès de votre fournisseur ou d’une compagnie d’assurances).

☞ Bon à savoir


	— Déterminiez ce que cherchent vos clients avant toute chose, et promettez-leur que c’est exactement ce que vous pouvez leur proposer.

	— Pour cela, écoutez vos clients : ils vous diront clairement ce qu’ils souhaitent.

	— Faites mention de cette garantie dans toute la documentation qui concerne votre activité, et dans toutes les actions de promotion que vous engagez. Faites-en un véritable argument de vente.

	— Si vous n’avez pas respecté cet engagement, assurez-vous que les membres de votre équipe sont en mesure de corriger les défauts ou de rembourser le client insatisfait.

	— Ne promettez jamais ce que vous ne pouvez pas tenir.
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◆ Préciser ce qui vous différencie de la concurrence

Si vous ne proposez rien de différent par rapport aux autres, les gens n’achèteront chez vous que pour des raisons de convenance ou de prix, rien de plus. En outre, vous ne pourrez jamais augmenter vos prix car s’il existe un concurrent qui fournit la même prestation ou le même produit pour moins cher, les gens iront acheter chez lui. Vous devez travailler à définir ce qui vous rend unique et spécial et en faire la publicité. Ne parlez pas simplement de prix ou de qualité, ce sont désormais des mots vides de sens. Vous devez trouver quelque chose de très spécifique et de significatif.


 Par exemple, vous pouvez promouvoir votre activité de garagiste en vous présentant comme le seul qui raccompagne vos clients chez eux ou à leur bureau après qu’ils ont déposé leur véhicule à votre garage. Si vous êtes expert-comptable, pourquoi ne pas proposer un service spécifique de relaxation aux clients qui vous confieraient le soin de remplir leurs déclarations sociales et fiscales ? Les possibilités sont presque illimitées. Souvent, le simple fait de préciser en quoi ce que vous faites est différent (et de le faire avoir) suffit pour que les gens vous croient. Cela peut être efficace, même dans un secteur très concurrentiel. Quel que soit votre domaine d’activité, vous devez mettre en avant un élément unique qui sera perçu par les gens comme ayant une valeur inestimable.

☞ Bon à savoir


	— Prenez du temps pour vous demander : « qu’est-ce qui nous différencie de la concurrence ? »

	— Une fois que vous avez déterminé ce qui vous caractérise, faites-le savoir, avec force.

	— Ne sous-estimez pas le pouvoir de cette différenciation : le seul fait de faire quelque chose de différent peut susciter beaucoup d’intérêt.

	— Si vous ne faites rien de différent, évoluez ! Modifiez votre façon de faire ou ajoutez quelque chose à votre prestation.
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◆ Vendez votre propre ligne de produits ou ayez l’exclusivité d’une ligne de produits

Si vous êtes le seul à commercialiser un produit ou un service, les gens devront évidemment l’acheter chez vous. Mais il faut d’abord vous assurer que ce que vous proposez « tient » la route, que c’est réellement attrayant... et qu’il y a un marché. Cela ne sert à rien de proposer un produit unique si personne n’en veut. Avant de se lancer sur cette voie il est donc fortement conseillé de se poser la question suivante : « Quel produit (ou service) pourrais-je produire pour lequel il y existe une réelle demande ? » Cette approche peut être une excellente manière de prendre une longueur d’avance par rapport à la concurrence.


 Si le marketing de ce produit est efficace, vous vous trouverez dans la position très enviable où toute personne qui veut ce produit doit venir l’acheter chez vous. Naturellement, vous pourriez également vendre ce produit à d’autres sociétés qui opèrent sur d’autres marchés géographiques. Par exemple, si vous vendez le produit à vos clients en France, pourquoi ne pas le proposer à des distributeurs dans les pays voisins ?

☞ Bon à savoir


	— Développez ou trouvez un produit/service que personne d’autres ne commercialise.

	— Étudiez attentivement votre catalogue actuel : vous y trouverez peut-être quelque chose d’unique sans que vous y ayez fait attention.

	— Si vous ne proposez rien d’original, associez-vous à des partenaires qui vous permettraient de le faire.
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◆ Élargir la gamme ou la diversité

Plus vous disposez, plus vous pouvez séduire de clients. Naturellement, vous devez faire attention à ne pas avoir en stock trop de produits très spécifiques dont vous ne vendriez que quelques unités. Cependant, dans beaucoup de cas, passer de « aimeriez-vous une pomme ou une orange ? » à « aimeriez-vous une pomme, une orange ou une banane ? » peut faire une grande différence.


 L’une des choses que vous devez garder à l’esprit est de rester centré sur votre métier de base. Élargir sa gamme, c’est très bien mais, si vous essayez de couvrir tous les besoins de tout le monde, à la fin vous ne répondrez plus aux besoins de qui que ce soit.


 Cela vaut particulièrement pour les sociétés industrielles. Quand elles commencent à grandir, de très nombreuses sociétés tombent dans le piège de vouloir élargir leur gamme de produits. La raison pour laquelle cela fonctionne rarement, c’est que les gens associent souvent votre marque et votre produit. Quand vous essayez d’introduire un produit nouveau et différent sous la même marque, les gens ne l’accepteront pas toujours. Non seulement ils n’achèteront pas le nouveau produit, mais les ventes de vos produits existants risquent de souffrir aussi car vous ne serez plus perçu en tant que spécialiste du domaine.


 Un bon exemple de ce phénomène nous est donné par une entreprise qui fabriquait des aliments pour chiens. Cette société a décidé d’essayer de se lancer sur le marché des condiments et elle a commercialisé une gamme des sauces. Malheureusement, elle a utilisé la même marque que celle qui a fait la notoriété de ses aliments pour chiens. À l’évidence, cette démarche était erronée.


 Il y a cependant beaucoup d’avantages pour les petites et moyennes entreprises à ajouter des lignes ou des produits supplémentaires. Beaucoup d’entreprises échouent en effet parce qu’elles ne vendent qu’un seul produit qui, pendant de longues périodes, n’a besoin ni d’entretien ni d’être remplacé. En proposant un ou plusieurs autres produits aux clients déjà en compte ou aux prospects qui ne seraient pas intéressés par le premier produit, vous pouvez considérablement augmenter votre taux de conversion.

☞ Bon à savoir


	— Voyez si vous pouvez diversifier votre offre.

	— Cherchez des produits ou des services qui peuvent être complémentaires de ce que vous proposez déjà.

	— Proposez toujours davantage d’options à vos clients potentiels.



Pertinence : 3/5


◆ Proposer des produits de qualité

Les gens achèteront la qualité quand elle est abordable. En fournissant la meilleure qualité possible, vous vous mettez un cran au-dessus de tous les autres. Ne craignez pas dans ce cas d’augmenter vos prix. Les gens s’attendent à payer davantage pour plus de qualité et ils ont tendance à considérer que les produits plus chers ont un niveau de qualité plus élevé.


 Vous pouvez, bien entendu, offrir un éventail de prix pour le même type de produit, mais il ne serait pas approprié de proposer le produit le plus cher dans le même contexte que vos offres de type « coin des affaires ». En effet, les gens qui cherchent une qualité supérieure vous percevront alors comme un « soldeur » tandis que ceux qui cherchent avant tout des prix avantageux vous percevront comme étant trop cher. Vous devez cibler l’un de ces groupes seulement.


 Ce que vous pouvez faire, c’est proposer des produits très haute qualité et quelques modèles de milieu de la gamme. En fournissant la meilleure qualité vous vous faites une très bonne réputation sur le marché. Vous constaterez que les clients qui cherchent la qualité avant tout sont beaucoup moins susceptibles de vous raconter des histoires pour obtenir un meilleur prix et achètent, en général, immédiatement.

☞ Bon à savoir


	— Les gens sont prêts à payer pour la qualité, n’hésitez pas à augmenter vos prix.

	— Mettez en place des contrôles qualité rigoureux car lorsqu’un produit défectueux arrive sur le marché, le mal est fait. C’est la réputation qui fait tout.

	— Annoncez haut et fort les bénéfices et la qualité de votre produit. Ne laissez personne douter qu’il s’agit d’un produit de qualité supérieure.

	— Ne laissez rien au hasard. Si vous proposez un produit de qualité supérieure, vos clients attendent de vous un service de qualité supérieure.

	— Donnez la plus grande qualité possible pour un prix donné plutôt que le minimum de qualité pour ce même prix.
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◆ Faites une liste de vos points forts et de témoignages de clients

Vous pouvez imprimer cette liste et la donner à toute personne qui s’intéresse à votre produit ou service. Vous y présenterez les quatre principaux points forts de votre produit ou les sept raisons qui en font le meilleur choix pour vos clients. Pensez à l’utiliser systématiquement.


 Vous pouvez également ajouter à cette liste des commentaires de clients sur la qualité de votre prestation. Le mélange des points forts et des témoignages est souvent très efficace. Le grand avantage des témoignages est de rassurer vos clients potentiels : d’autres personnes ont fait affaire avec vous et en ont été satisfaites. En agissant ainsi, vos anciens clients font la vente pour vous. Si vous n’avez aucun témoignage spontané, demandez à vos anciens clients de vous en fournir. Certains s’y refuseront, mais avec un petit nombre de personnes heureuses de vous aider, vous serez déjà sur le bon chemin. Les témoignages peuvent être très efficaces pour clore une vente. Si un client potentiel semble intéressé mais n’est pas tout à fait décidé, le fait de disposer d’une liste de témoignages d’anciens clients peut souvent suffire à lui faire sauter le pas. Naturellement, une liste de points forts peut avoir le même effet, mais vous devez vous assurer que vous énumérez bien les avantages que tirera le client de votre produit et pas simplement les caractéristiques de ce produit.

☞ Bon à savoir


	— Cette liste peut aider les clients indécis en leur expliquant les mérites du produit/service.

	— Utilisez les commentaires d’anciens clients pour montrer à vos futurs clients qu’ils ne sont pas les seuls à vous avoir choisi, et qu’ils peuvent travailler avec vous en confiance.

	— Les témoignages de clients rassurent. C’est un besoin humain fondamental.
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◆ Démonstrations de produits

Si vous pouvez faire une démonstration de votre produit devant vos clients, faites-la. Les gens aiment voir par eux-mêmes et constater comment le produit fonctionne.


 Si vous ne pouvez pas faire de démonstration, pensez à trouver des alternatives qui pourraient produire un effet équivalent, par exemple des photos « avant et après ». Ou bien offrez des échantillons qui permettent aux clients potentiels de faire un essai. Si vous êtes dans l’industrie alimentaire ou dans les boissons, vous pouvez sans doute proposer une offre de dégustation. Les vidéos sont également un bon moyen de montrer votre produit. En démontrant comment votre produit fonctionne et ce qu’il peut faire pour le client, votre taux de conversion est sûr d’augmenter.

☞ Bon à savoir


	— Soyez concret, montrez vraiment comment ça marche.

	— Une démonstration est un moyen efficace d’emporter une décision d’achat.

	— Utilisez la vidéo lorsque la démonstration ne peut pas être faite devant le client.
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◆ Imprimer des brochures de qualité

Disposer d’une brochure imprimée en couleurs sur du papier glacé peut faire des merveilles. Cela vous donne une aura professionnelle et permet aux gens de prendre leur temps pour examiner votre offre en détail. Cette qualité est d’autant plus importante que vous vendez des produits chers. Par exemple si vous essayiez de vendre des systèmes Hifi à mille cinq cents euros, évitez de n’avoir pour documentation que des notices techniques en noir et blanc imprimées sur du papier bas de gamme. Au contraire, faites le maximum pour conforter l’image haut de gamme de votre produit. Si les gens constatent que votre société vend des produits de qualité, vous avez beaucoup plus de chances d’attirer des clients potentiels qui peuvent être « qualifiés », et donc susceptibles d’être des bons clients. Si vos brochures donnent l’image d’une entreprise « bas de gamme » vous êtes beaucoup plus susceptible d’attirer des clients moins intéressants, moins enclins à acheter tout de suite et qui préfèrent argumenter sans fin sur le prix. Enfin, n’oubliez pas que, même si le fait d’avoir une brochure de bonne qualité peut augmenter votre taux de conversion, compter uniquement sur elle pour faire la vente peut avoir l’effet inverse. Attention donc à toujours faire un effort pour vendre au client par vous-même...

☞ Bon à savoir


	— Investissez suffisamment de temps et d’argent pour que votre documentation soit très professionnelle. Une mauvaise documentation est plus nocive que l’absence de documentation.

	— Rédigez les textes en langage simple, utilisez beaucoup de couleurs et des schémas simples à comprendre.

	— Ne donnez pas trop d’informations, ce qui pourrait rendre la documentation confuse.



Pertinence : 4/5


◆ Offres

Pour clore une vente, ajouter quelque chose à laquelle le client de s’attend pas, quelque chose qui lui donne le sentiment d’obtenir beaucoup. Mais fixez un délai limite pour prendre la décision. Assurez-vous qu’il s’agit de quelque chose qui possède une valeur élevée aux yeux du client mais qui ne vous coûtera pas beaucoup. Vous pouvez utiliser cette technique comme arme de dernier recours. Si votre client potentiel revient toujours sur le prix et que vous ne pouvez pas éviter le sujet, essayez plutôt d’offrir quelque chose en plus. Par exemple un fournisseur d’ordinateurs pourrait offrir des logiciels gratuits. Je connais un concessionnaire qui offre le plein d’essence aux clients qui signent le jour même. Vous seriez surpris du nombre de personnes qui sont prêtes à acheter une voiture à 15 000 euros parce qu’on leur fera cadeau de l’équivalent de 50 euros d’essence.


 Les conseils gratuits peuvent également constituer une offre efficace. Dans ce cas on donne une perception de valeur sans qu’il y ait un vrai coût pour la société fournisseur. Revenons par exemple à notre boutique informatique. Au lieu d’offrir des logiciels gratuits, elle pourrait proposer l’installation sur site du système. Essayer d’identifier un service peu coûteux que votre entreprise peut offrir.

☞ Bon à savoir


	— Identifiez les produits/services peu coûteux mais qui ont une grande valeur perçue.

	— Précisez un délai pendant lequel votre offre reste valable.

	— Faites en sorte que ce cadeau spécial soit utile ou mémorable.
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◆ Conditionnement, emballage, packaging

Plus un produit est séduisant, mieux vous le vendrez. Essayer de reconcevoir l’emballage pour lui donner un aspect plus moderne ou plus traditionnel, selon ce que vous essayez de vendre. Faire figurer les points forts de votre produit sur son conditionnement. Vous pouvez aussi y faire figurer des informations sur d’autres produits et accessoires, ou des informations sur des produits directement associés au produit vendu, ou encore des informations sur d’autre ligne de produits. Vous pouvez également essayer de vendre des « packages » dans un conditionnement spécial : vous y associerez votre produit phare à certains accessoires ou produits complémentaires. Proposer des offres à grande valeur ajoutée peut vous aider à transformer des demandes de renseignement en ventes. Gardez bien tout ceci à l’esprit quand vous passez en revue vos emballages actuels. N’oubliez pas non plus que vous serez rarement le seul à vouloir attirer l’attention des clients potentiels. Assurez-vous donc que c’est votre produit qui capte leur attention en premier.

☞ Bon à savoir


	— L’emballage doit être à l’image du produit et reprendre son image.

	— L’essentiel est de capter l’attention des gens.

	— Utilisez des termes vendeurs auxquels les gens puissent d’identifier. Imaginez que l’emballage représente un petit panneau d’affichage.
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◆ Afficher les diplômes, certificats, récompenses...

Ce qui est intéressant avec les certificats et autres prix ou diplômes, c’est que leur provenance exacte ou ce qu’ils matérialisent est sans réelle importance. Lorsque les gens voient des récompenses ou des certificats encadrés, ils pensent : « Cet endroit doit être bien. ». Même les récompenses accordées à une équipe donneront cette impression de qualité. Le seul détail important est l’année d’obtention des distinctions. Mettre en évidence une récompense ou un certificat faisant clairement apparaître l’année 1979 pourrait bien nuire à vos chances de faire une vente...


 Les récompenses et les certificats donnent une impression de qualité et de crédibilité. Le raisonnement que vont tenir la plupart des gens est le suivant : si cette entreprise a gagné cette récompense, il est peu probable qu’elle ne soit pas fiable.


 Cette marque de crédibilité peut vous permettre de convaincre des clients qui hésitent encore. Si vous n’avez gagné aucune récompense et n’avez aucun certificat à afficher, essayez de mettre en place un système de récompense pour distinguer votre propre personnel et affichez-en les résultats. À moins que les gens ne les regardent de très près, ils devraient donner l’impression que c’est votre entreprise qui a été récompensée. Même s’ils voient que ce sont des récompenses internes, cela renforcera toujours l’image de professionnalisme de votre société.

☞ Bon à savoir


	— Affichez tous les diplômes et certificats que vous détenez (assurez-vous que si la date de délivrance est ancienne, elle n’apparaisse pas de façon trop voyante).

	— Participez à autant de concours et de compétition que possible, vous serez surpris du résultat.
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◆ Messages d’attente

Mettre en attente les clients qui téléphonent peut soit les agacer, soit les encourager à acheter. Si vous devez le faire, pourquoi ne pas utiliser cette opportunité pour leur donner des informations sur votre entreprise : pourquoi elle est exceptionnelle, ce que vous vendez, pourquoi il faut acheter aujourd’hui... Beaucoup d’entreprises ne diffusent qu’un air de musique répétitif et rapidement agaçant. La raison pour laquelle leurs dirigeants n’y font pas plus attention est tout à fait simple : ils n’ont probablement jamais eu à subir eux-mêmes cette attente. Vous pouvez également diffuser en message d’attente les programmes d’une radio locale ou nationale. Mais pourquoi gâcher une si belle occasion de faire un peu de marketing ?


 Les messages d’attente vous donnent l’opportunité de parler à vos clients ou à vos futurs clients de produits ou services proposés par votre société qui sont peut-être moins connus. C’est le moment de le faire savoir et d’affirmer votre différence. C’est en particulier une opportunité fantastique pour les professions libérales (avocats, experts comptables...) mais aussi pour les magasins de détail qui reçoivent en général beaucoup de demandes de renseignement par téléphone. Pratiquement tous les types d’entreprises peuvent utiliser cette aide à la vente.


 Faites réaliser les enregistrements par un professionnel. Personne n’a envie d’écouter quelqu’un qui bégaie, bute sur les mots ou qui, tout simplement, n’a pas une belle voix. Même si l’utilisation des services d’un professionnel vous coûtera plus cher, l’enjeu en vaut la chandelle et en fin de compte, vous récupérerez votre investissement.

☞ Bon à savoir


	— Votre message ne doit pas seulement informer, il doit vendre.

	— Mettez régulièrement à jour votre message. Introduisez des offres spéciales limitées dans le temps. Vous donnerez ainsi une image dynamique de votre entreprise.

	— Utilisez le ton de la conversation et rédigez un message facile à comprendre.

	— Si possible, ajoutez des témoignages enregistrés par vos meilleurs clients.
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◆ Ouvrir des comptes client

Proposer un « compte client » aux clients qui sont sur le point d’acheter peut souvent vous permettre de finaliser la transaction. Proposez-leur de remplir immédiatement le formulaire de création de compte. Si leur dossier est accepté (ce qui est probable), vous pourrez ensuite tout simplement leur proposer de « mettre ça sur votre compte ». Cette formule facilitera la vente parce que vos clients pourront ainsi emporter immédiatement leurs achats et payer plus tard. Lorsque les gens ne sont pas obligés de prendre physiquement de l’argent dans leur portefeuille, ils sont plus à l’aise pour faire leurs achats. L’installation d’un système de gestion de comptes est tout à fait facile. Vous pouvez même acheter des logiciels qui font tout pour vous et vous rappellent même les échéances de règlement pour chaque opération.

☞ Bon à savoir


	— Engagez immédiatement la procédure d’inscription, ce qui flattera vos clients.

	— Essayez d’obtenir des informations sur vos clients de la part d’autres entreprises où ils s’approvisionnent.

	— Soyez très rigoureux et régulier dans la tenue des comptes pour que cela ne se transforme pas en cauchemar.
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◆ Vente par correspondance

Permettre à vos clients de passer commande depuis leur domicile peut vous donner un avantage significatif. Si vous pouvez éliminer toutes les barrières à l’achat en permettant tout simplement aux gens de vous appeler et de passer leur commande, de très nombreux le feront sans se poser de questions, même si vos prix sont plus élevés. Une décision d’achat est très souvent prise sur la base de la commodité plutôt que sur des critères de prix. Grâce à la vente par correspondance, vous pouvez faire en sorte qu’il soit particulièrement pratique pour vos clients de faire affaire avec vous.


 Si vous envisagez la mise en place d’un système de vente par correspondance (ou via internet), vous devez faire très attention à la qualité de votre garantie. Beaucoup de gens sont sceptiques à propos des achats par correspondance et, en effet, par le passé, de nombreuses entreprises indélicates ont fait une mauvaise réputation à cette méthode de vente. Pour surmonter ce problème veiller à mettre en place une garantie en béton qui mettra le consommateur totalement à l’aise.

☞ Bon à savoir


	— Calculez précisément les coûts d’exploitation de cette technique de vente, et refacturez les frais supplémentaires aux clients. Si le processus de commande est vraiment simple et efficace, ils ne s’en formaliseront pas.

	— Faites la promotion de cette possibilité d’achat par correspondance, c’est un vrai « plus » commercial.

	— Ajoutez un petit cadeau à vos expéditions de commande. Lorsque les clients ouvriront leur paquet, ils en auront la surprise. Vous n’avez pas besoin de faire un cadeau de prix pour qu’il ait un impact positif.
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◆ Présentoirs dans le point de vente

Ce que vous faites à l’intérieur de votre magasin est tout aussi important que ce que vous faites à l’extérieur : vous devez organiser une promotion agressive de vos produits. Soyez très attentif à la conception des présentoirs, faites en sorte qu’ils soient attrayants et, si possible, interactifs. Proposez par exemple des flacons testeurs, des stations d’écoute ou des échantillons pour dégustation... Si les gens peuvent essayer le produit sans ressentir de pression commerciale, ils le feront, et s’ils apprécient le produit, ils l’achèteront. Vous aurez toujours besoin de les conseiller dans leur décision d’achat mais un présentoir bien conçu peut beaucoup aider. Au lieu d’avoir à présenter à chaque client tout votre argumentaire de vente, vous pouvez simplement leur expliquer quelles sont les tailles et les couleurs disponibles puis, ensuite, clore la vente. Placez votre présentoir dans une zone de votre magasin où la circulation est dense : en face de la porte d’entrée ou près des caisses. Les gens qui attendent aux caisses peuvent ainsi l’utiliser sans difficulté. Assurez-vous qu’ils peuvent le faire sans perdre leur place dans la file d’attente.

☞ Bon à savoir


	— Il faut que les présentoirs se voient : utilisez des couleurs vives.

	— Utilisez des termes vendeurs, qui rappellent le bénéfice du produit.

	— Si possible, proposez un échantillon.
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◆ Plans de financement et facilités de paiement

Cela peut vous permettre de franchir l’un des obstacles à la vente les plus importants et les plus courants : celui du prix. Si un client potentiel vous annonce : « je ne peux pas me le permettre », vous pourrez lui répondre : « on peut s’arranger ! ». La plupart des clients adorent le crédit : cela leur permet d’accéder à des choses qu’ils ne peuvent effectivement pas vraiment se permettre.


 Les plans de financement ou les facilités de paiement sont d’autant plus nécessaires que vous vendez des produits ou des services onéreux. Vous ne voudriez pas perdre une vente parce que la concurrence propose des options de paiement et pas vous. Bien que les implications comptables ne soient pas négligeables, les avantages l’emportent largement sur les inconvénients. Et vous pouvez envisager de facturer un petit supplément au client pour couvrir vos frais de gestion. Bref, si vous avez déjà perdu une vente parce que le client n’avait pas les moyens d’acheter votre produit, vous devriez vous penser à aménager vos conditions de paiement.

☞ Bon à savoir


	— Attendez que le client émette une objection sur le prix avant de lui proposer des facilités de paiement.

	— Diviser le montant total en mensualités abordables : « cela ne fait que 75 euros par mois... »

	— Assurez-vous que vos clients sont solvables.
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◆ Accepter les cartes bancaires, les chèques...

Si quelqu’un veut vous donner de l’argent prenez-le sous la forme proposée. Cela peut générer des frais de gestion, mais la plupart des entreprises trouve que cette dépense en vaut la peine. Il existe des agences de service qui peuvent vous aider à vérifier un compte avant d’accepter un chèque. Vous composez simplement un numéro pour savoir s’il y a assez d’argent. En conséquence cela réduit le risque de chèques sans provision et supprime les raisons de ne pas les prendre. Les cartes de crédit présentent l’avantage d’une garantie de paiement. Vous paierez une commission sur ces opérations mais, là encore, si cela vous permet de faire des ventes supplémentaires, c’est un bon investissement. Tout le monde peut désormais accepter les règlements par carte bancaire, même les dépanneurs ou les coiffeurs à domicile grâce à des terminaux d’encaissement portatifs. Tout le monde n’a pas toujours de l’argent liquide sur soi, mais bien rares sont les gens qui se déplacent sans leur carte bancaire ou leur carnet de chèques. Ne pas accepter ces modes de règlement impose au client la contrainte de se procurer de l’argent liquide avant de pouvoir le dépenser chez vous... au risque de renoncer à cet effort et d’aller voir ailleurs.

☞ Bon à savoir


	— Les gens ont l’habitude qu’on leur propose différents moyens de paiement : ne soyez pas restrictif.

	— Multipliez les options disponibles afin de ne pas vous trouver confronté à des objections du type : « je n’achète que là où j’obtiens de points de fidélité... »

	— Utilisez les services de vérification bancaire pour les montants les plus importants.
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◆ Démonstrations de vente audio et vidéo

Pourquoi devriez-vous être constamment sollicité ? Faites une cassette (audio ou vidéo) ou un cd-rom de votre argumentaire commercial le plus convaincant et passez-le en boucle. Vous pouvez également envoyer des copies de ces enregistrements par courrier avant un rendez vous ou pour préparer le terrain avant un appel téléphonique dans le cadre d’une opération de télémarketing. C’est beaucoup moins cher que d’envoyer un vendeur!


 La qualité de cette prestation audio ou vidéo est très importante. Si votre voix ne s’y prête pas ou si vous pensez ne pas avoir le talent suffisant, utilisez les services d’un professionnel (adressez-vous par exemple aux radios et télévisions locales). Il est également souhaitable que vous puissiez engager un spécialiste pour réaliser votre film. Les entreprises spécialisées vous factureront sans doute une petite fortune pour produire une telle vidéo, aussi cherchez du côté des plus petites structures, par exemple les photographes ou vidéastes indépendants qui opèrent pour les mariages par exemple. À moins que vous ne souhaitiez expressément faire un enregistrement qui paraisse bon marché, évitez de tourner les séquences chez vous.

☞ Bon à savoir


	— Investissez un peu d’argent dans cet enregistrement audio ou vidéo. Rappelez-vous que vous êtes en première ligne.

	— Le message doit être simple et rappeler les bénéfices du produit ou du service.

	— Pensez à faire parvenir l’enregistrement à vos interlocuteurs avant un rendez-vous, afin qu’ils aient l’impression de déjà vous connaître lorsque vous les rencontrerez.



Pertinence : 5/5


◆ Réaliser un panorama de presse

Si la presse a parlé de vous (en positif s’entend), photocopiez les articles et adressez-les à vos clients ou prospects. Cela prouve que vous êtes connu par d’autres et que vous avez acquis un certain niveau de notoriété.


 Les mentions de vous ou de votre entreprise dans la presse vous confèrent un réel degré de crédibilité car les gens sont très sensibles à l’exposition médiatique. Votre réputation peut en bénéficier dans la mesure où un article de presse est une évaluation objective de votre activité, et qu’il est toujours plus convaincant que de la publicité que vous feriez vous-même.


 Pour en exploiter complètement ces articles, faites agrandir les meilleurs et affichez-les dans vos bureaux.

☞ Bon à savoir


	— La presse vous apporte une crédibilité immédiate. Utilisez-la comme une rame commerciale.

	— Si vous le pouvez, faites des photocopies couleur des meilleurs articles.

	— Affichez les reproductions des articles afin que tout le monde en prenne connaissance.



Pertinence : 5/5


◆ Présenter vos devis, réponses aux appels d’offres et propositions commerciales sous forme de plans d’action

Au lieu de proposer un devis standard (telle quantité ou telle prestation pour tant d’euros — à prendre ou à laisser), pourquoi ne pas écrire une lettre à votre client potentiel. Indiquez lui vos conditions financières assez rapidement mais expliquez-lui ensuite en quoi votre prestation est différente de celle de vos concurrents. Le prix n’est pas le seul critère de décision. Faites de votre proposition commerciale un réel plan d’action. Vous pouvez terminer la lettre par une formule comme : « Je vous appellerai prochainement afin que nous puissions en discuter. »


 Cette technique est particulièrement intéressante à mettre en œuvre si votre produit ou service est plus cher que celui de vos concurrents. Expliquez à vos clients potentiels tous les avantages dont ils bénéficieront s’ils vous choisissent. Même si vous êtes moins chers que vos concurrents, ne comptez pas uniquement sur le prix pour emporter l’affaire. Certaines personnes peuvent penser qu’un prix bas reflète un manque de qualité. Rédigez vos devis, offres et autres propositions commerciales en ayant constamment présent à l’esprit l’objectif de vendre votre prestation et votre entreprise, vous augmenterez ainsi considérablement votre taux de conversion.

☞ Bon à savoir


	— Ne vous polarisez pas uniquement sur le prix. expliquez en quoi votre prestation est différente.

	— Ajoutez quelques témoignages de clients.

	— Proposez de prendre contact avec le client pour « en discuter » s’il le souhaite.

	— Soyez vendeur et insistez sur ce que vous proposez de différent. C’est ce que recherchent les clients avant tout.
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◆ Rédiger et diffuser votre vision d’entreprise

Rédigez quelques lignes pour expliquer pourquoi vous êtes dans les affaires et quels sont les principes qui vous animent. Faites un résumé des valeurs et de l’éthique de votre entreprise qui décrit votre manière de vous comporter avec vos clients. N’hésitez pas à donner ce document à vos prospects. Vous pouvez également faire mettre en page et imprimer ce texte sur un papier de qualité, le faire encadrer et l’accrocher à un endroit où tous vos clients pourront le voir. C’est une bonne façon de montrer votre professionnalisme, et si les gens vous considèrent comme un vrai professionnel, ils seront davantage susceptibles de traiter avec vous.

☞ Bon à savoir


	— Faites rédiger ou vérifier le texte par un professionnel de l’écriture.

	— Soyez fier de votre vision et communiquez-la le plus possible.

	— Consacrez un peu de temps à choisir chacun des mots de votre texte. Votre vison doit être positive et enthousiasmante.
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◆ Proposer un questionnaire aux clients potentiels

Plutôt que d’engager un processus traditionnel de ventes, pourquoi ne proposeriez-vous pas un questionnaire à vos clients potentiels. Il doit être bref. Vous pouvez attendre que les prospects le remplissent ou, mieux encore, le remplir pour eux. Ensuite, vous pourrez leur faire une proposition parfaitement adaptée à leurs besoins. Si le prix leur paraît trop élevé, suggérez-leur de renoncer à certaines options, ou proposez-leur un paiement fractionné.


 Cette technique vous donne l’avantage de pouvoir justifier vos prix et la raison pour laquelle vous avez recommandé tel ou tel produit ou service. En effet, comme vous avez en main le questionnaire rempli par le prospect ou avec lui, il ne peut pas dire que ce que vous lui proposez ne correspond pas à ce qu’il avait en tête.


 Si vous voulez tirer bénéfice de l’utilisation d’un questionnaire, réfléchissez à toutes les objections et questions posées par vos clients à l’occasion d’une vente classique. Notez les réponses que vous leur faite afin d’identifier ce que les clients recherchent avant tout, et mettez ces points en avant dans le questionnaire.

☞ Bon à savoir


	— Demandez à vos clients ce qu’ils veulent vraiment.

	— Formulez les questions du questionnaire de façon simple.

	— Essayez de chiffrer le coût de chacun des éléments qui composent la commande. De cette façon, le client pourra contrôler le prix final de ce qu’il souhaite acheter et déterminer quelles options il peut ajouter ou doit retrancher.
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◆ Tenues/uniformes soignés

Les gens fondent une grande partie de leurs prises de décision sur votre apparence. Si vous avez une allure peu soignée, les clients peuvent penser que vos normes de travail le seront également. Si, au contraire, vous donnez tous les signes du professionnalisme, ils préféreront avoir affaire à vous. À cet égard, les uniformes sont très efficaces car ils augmentent la crédibilité de votre activité et donnent au client l’impression qu’il traite avec une grande organisation, bien installée. Les badges fonctionnent bien également et permettent aux clients de vous identifier et de se sentir rassurés. Les uniformes sont particulièrement importants pour toutes les entreprises qui font du porte-à-porte ou celles qui fournissent des services à domicile.


 Si, quand il ouvre la porte, votre client potentiel trouve que vous avez une allure minable, il est très peu probable qu’il voudra vous acheter quelque chose. Choisir des couleurs qui sont subtiles et pratiques : inutile de porter des combinaisons blanches si vous devez ramper partout dans les caves ou les sous-sols. Vous devez également choisir les matières les plus adaptées à votre activité : un mécanicien aura besoin d’un tissu épais et durable alors qu’un réceptionniste peut avoir besoin d’un tissu plus léger s’il fait chaud dans les bureaux.

☞ Bon à savoir


	— Choisissez des couleurs et de styles qui n’ont pas seulement bonne allure mais qui correspondent à l’image que vous souhaitez donner. Les salariés d’une société de pompes funèbres ne doivent probablement pas disposer des mêmes tenues que les animateurs d’un club de vacances.

	— Essayez de demander à vos clients ce qu’ils aimeraient que vous portiez.

	— Demandez ce qu’ils en pensent à vos collaborateurs. S’ils ne se sentent pas à l’aise dans les tenues que vous prévoyez, ils n’auront pas l’air à l’aise.
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◆ Proposer d’essayer avant d’acheter

Si vous pouvez utiliser cette stratégie, n’hésitez pas à le faire. C’est la technique bien connue dite « du chiot » : gardez le chiot chez vous pendant deux semaines... il y a peu de chance que vous souhaitiez le rapporter. Bien sur, les gens ne s’attacheront jamais autant à votre produit (à moins que, justement, vous ne vendiez des animaux de compagnie), mais il fera partie de leur vie. Il sera ensuite beaucoup plus facile de dire à votre client : « avec quelle carte de crédit voulez-vous me régler ? ».


 Proposer cette période d’essai peut également aider le client à diminuer sa crainte de faire un mauvais achat. Il pourra s’assurer que le produit est bien adapté à ses besoins. Si vous ne voulez pas déballer un nouveau produit, demandez à votre fournisseur de vous laisser un appareil de démonstration que vous pourrez prêter. Cela vous évitera les problèmes de marchandises retournées dans un état qui en rendrait la revente difficile. Si vous êtres convaincu de la qualité et de l’intérêt de votre produit, vous avez tout intérêt à laisser vos clients l’essayer. De toute façon, la plupart des gens sont trop paresseux ou trop négligents pour rapporter les marchandises que vous leur aurez laissé à l’essai, même si ils ne les trouvent pas si géniales que ça....

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que le client potentiel est vraiment intéressé par le produit.

	— Assurez-vous que le client sache comment utiliser le produit, pour qu’il en tire le maximum de satisfaction pendant la période d’essai.

	— Si vous n’avez plus d’exemplaires de démonstration, inscrivez les clients sur une liste d’attente.
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◆ Scripts de vente

Les scripts de vente sont absolument essentiels pour toutes les entreprises. Une fois que vous avez trouvé la bonne manière de vendre votre produit ou service, pourquoi changer ? Notez exactement vos arguments et les réponses que vous donnez aux objections et aux questions qui vous sont posées, et répétez-les de la même manière chaque fois. Assurez-vous que tous les membres de votre équipe commerciale utilisent le même script.


 Bien entendu, chaque client est différent mais l’objectif est toujours le même : identifier le produit qui convient à l’acheteur. Vous devriez avoir des scripts pour toutes les situations : depuis la réponse à un appel téléphonique jusqu’à la façon de remercier un visiteur qui part sans rien acheter. Les scripts sont très importants pour augmenter votre taux de conversion. Si vous changez ce que vous dites avec chaque client, comment voulez-vous être cohérent ? Il est extrêmement important que vous vérifiiez et mesuriez différents scripts afin de trouver le plus efficace pour vous et votre produit.

☞ Bon à savoir


	— À chaque situation doit correspondre un script particulier.

	— Tous les collaborateurs de l’entreprise doivent y avoir accès.

	— Rédigez ces scripts dans une langue parlée, facile à mémoriser. Rien n’est plus ridicule qu’une longue tirade technique. Utilisez beaucoup la forme interrogative.

	— Testez et mesurez l’effet de ces scripts, et n’hésitez pas à modifier ceux qui ne donneraient pas de bons résultats.
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◆ Instaurer une relation de confiance et de proximité

Certaines choses simples permettent d’obtenir ce résultat. Appelez vos clients par leur nom, par exemple, et toujours vous présenter à eux en donnant votre prénom et votre nom. Posez leur des questions et soyez attentif à leurs réponses — elles vous serviront d’indices. Donnez-leur des idées, des conseils et faites de votre mieux pour les aider. Si vous croyez dans votre produit ou service vous devez être convaincu que l’une des meilleures manières d’aider vos clients consiste justement à le leur vendre.


 Soyez franc te honnête avec vos clients car l’inverse détruira toute chance d’établir des relations de travail à long terme. Il est important que toute votre équipe adopte cette approche vis-à-vis de vos clients. Il y a peu de choses aussi décevantes pour un vendeur que de consacrer du temps et des efforts afin de créer un bon contact avec un client pour ensuite voir quelqu’un d’autre le détruire. Un exemple typique de cela serait la situation où un client a oublié d’effectuer un paiement sur son compte. Si le comptable de la société remarque cette anomalie et appelle le client pour exiger un paiement immédiat, il peut très bien éloigner ce client pour toujours.

☞ Bon à savoir


	-Passez davantage de temps à écouter qu’à parler.

	— Mémorisez les noms de vos clients et utilisez-le au cours de la conversation. Rien ne sonne mieux aux oreilles de gens que d’entendre prononcer leur nom.

	— Faites le maximum pour comprendre les attentes et les besoins des clients puis imaginez des solutions (de préférence sous la forme d’une collaboration) pour y répondre.
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◆ Faire passer l’idée de valeur plutôt que celle de prix

Les clients veulent faire un « bon achat », pas forcément acheter le produit le moins cher. Ils seront davantage satisfaits s’ils dépensent de l’argent pour obtenir quelque chose qui correspond exactement à leur besoin plutôt que de dépenser moins pour un produit ou un service qui n’atteint que la moitié de leurs objectifs. Si vous pouvez expliquer pourquoi certains concurrents font payer moins cher et ce qui manquera au client si il opte pour la solution bon marché, faites-le. Une bonne manière d’aborder ce point consiste à mettre par écrit tous les avantages de votre produit de manière à les avoir clairement à l’esprit.


 Vous pouvez même envisager d’imprimer ces points forts sur une fiche d’information que vous pourriez alors remettre à vos clients potentiels. N’écrivez pas simplement : « Voici pourquoi nous sommes meilleurs qu’eux... », soyez plus subtil de manière à ce que vos clients comprennent qu’ils ne peuvent pas obtenir la même qualité ni le même service auprès de vos concurrents. Des éléments tels qu’un service après vente efficace et des garanties étendues sont un bon point de départ lorsque vous énumérez vos avantages. Vous devez identifier les domaines au sujet desquels les clients sont le plus souvent inquiets et leur expliquer qu’en traitant avec vous, ils éviteront ce genre de problèmes.

☞ Bon à savoir


	— Mettez l’accent sur la valeur de votre produit ou service.

	— Expliquez pourquoi votre produit/service est plus cher.

	— Comparez votre prestation avec celle de vos concurrents en termes de qualité et de service, et vous justifierez ainsi le prix plus élevé que vous facturez.
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◆ Améliorer la connaissance des produits

Il est important que vous connaissiez parfaitement votre produit ou service — plus vous êtes à l’aise lorsque vous en parlez, plus vos clients potentiels sont susceptibles de vous considérer comme un expert. Les gens aiment acheter auprès de personnes qui semblent savoir de quoi elles parlent car cela les rassure.


 En apprenant plus sur ce que fait votre produit ou votre service, sur ses limites et ses avantages par rapport à la concurrence, vous serez en meilleure position pour le vendre. Les gens posent toujours des questions avant d’acheter, et plus le produit est cher plus ils poseront des questions. En connaissant aussi bien la conception de votre produit que son aspect extérieur, vous pourrez répondre à ces questions en toute confiance.

☞ Bon à savoir


	— Sachez-en toujours plus qu’in client sur votre produit ou service.

	— Étudiez ce que propose la concurrence, car certains clients peuvent vous interroger sur ce point.

	— Assurez-vous que tous les membres de votre équipe ont une bonne connaissances des produits ou services que vend votre entreprise.
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◆ Proposer de monter ou de descendre dans la gamme, et proposer d’autres produits ou services

Si vous avez des difficultés pour vendre quelque chose à un client potentiel pourquoi ne pas le réorienter vers un produit différent ? Si c’est un problème de qualité, vous pouvez lui proposer un produit plus cher. Si le prix est trop élevé, orientez-le vers quelque chose de moins cher. Autre possibilité : déplacez l’attention du client vers un modèle d’une couleur, d’une taille ou d’une forme différente. Compte tenu des efforts que vous devez déployer pour lui faire franchir la porte, il serait très dommage de laisser partir un client potentiel seulement parce que le modèle que vous essayez de lui vendre ne correspond pas tout à fait à ce qu’il cherche. Cela étant, il est important de ne pas dénigrer un produit pour en vendre un autre. En faisant de la sorte il devient, en effet, impossible de vendre celui que vous avez dénigré, même si en définitive il est plus en conformité avec ce que recherche vraiment le client. Pour éviter ce genre de situation, posez d’emblée beaucoup de questions au client afin de bien comprendre ce qu’il veut et quel est son budget.

☞ Bon à savoir


	— Si la négociation piétine, proposez d’autres options.

	— Ne craignez pas de faire découvrir d’autres produits à vos clients.

	— Une fois la vente conclue, essayez de proposer quelque chose en plus au client.
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◆ Utiliser les techniques de la PNL

La Programmation Neuro-Linguistique (PNL), développée par John Grinder et Richard Bandler, concerne les modalités de communication et permet de bien comprendre comment les gens raisonnent, comment ils prennent des décisions, apprennent et saisissent leur environnement.


 Il y a énormément de conseils à tirer d’une formation en PNL pour instaurer des rapports de confiance avec les gens. Par exemple, la technique qui consiste à « imiter et renvoyer » (c’est-à-dire, reprendre les expressions de votre interlocuteur et son « langage du corps ») permettra d’établir immédiatement des rapports de confiance. Vous semblerez tout se suite digne de confiance et familier. Cela peut suffire pour emporter la vente. Comprendre la personnalité de votre client peut vous aider à considérablement augmenter votre taux de conversion. Si, par exemple, vous êtes en face de quelqu’un qui est extroverti et très orienté tâches/résultats, vous aurez intérêt à vous tenir aux faits plutôt que d’essayer de sympathiser. Par contre, quelqu’un de réservé mais davantage orienté vers les relations préférera certainement que vous soyez très attentif à ses besoins particuliers. Il y a beaucoup d’ouvrages consacrés à la PNL qui vous enseigneront comment identifier les traits de personnalité d’un individu puis comment communiquer de façon efficace avec lui.

☞ Bon à savoir


	— Observez et reproduisez le langage corporel de vos prospects.

	— Reprenez leurs expressions, leur tonalité, le ton et la force de leur voix.

	— Lisez des ouvrages sur ce sujet.
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◆ Utiliser l’émotion et le rêve pour vendre

Les gens prennent la plupart de leurs décisions d’achat sur des critères émotionnels et affectifs plutôt que logiques. En moyenne, on estime que les facteurs émotionnels/affectifs entrent pour 88 % dans la prise de décision. Ne craignez pas d’aborder le côté émotif avec eux, pas de manière larmoyante mais simplement en leur rappelant pourquoi ils veulent votre produit. À quoi va-t-il servir ? Que ressentent-ils lorsqu’ils le prennent en main ? Que va penser leur conjoint ? Poser quelques questions pour sonder le terrain puis, quand vous avez obtenu leurs réponses, creuser plus encore pour découvrir ce qu’ils veulent vraiment.


 La personne qui dit vouloir une tondeuse à gazon pour couper l’herbe pourrait en fait vouloir dire qu’elle n’est pas satisfaite de l’aspect général de sa maison, ou que son partenaire lui fait des reproches sur le sujet. Dans cette situation, plutôt que de vous étendre sur la puissance du moteur, essayez de lui parler de ce qu’il fera du reste de son week-end une fois que la nouvelle tondeuse aura abattu le travail. Beaucoup de personnes ne sont pas conscientes du vrai déclencheur de leur décision d’achat. En posant les bonnes questions et en écoutant attentivement les réponses vous pouvez découvrir ce qui les motive vraiment. Une fois que vous l’avez découvert, démontrez comment, en utilisant votre produit ou service, elles vont parvenir à ce qu’elles désirent vraiment.

☞ Bon à savoir


	— Mettez l’accent sur ce que le produit ou service va changer dans la vie de votre client.

	— Concentrez-vous sur les bénéfices émotionnels du produit ou du service que vous proposez.

	— Énumérez les bénéfices du produit ou du service. Ne pensez pas que les clients puissent décider totalement d’eux-mêmes.

	— Posez des questions liées aux domaines de l’émotion, du désir, des envies.
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◆ Relancer et relancer encore

Ne laissez personne vous glisser entre les doigts. Jusqu’à ce qu’ils mettent fin à votre échange, vos prospects sont toujours potentiellement des clients. Relancez-les jusqu’à ce que vous sentiez que vous les gênez vraiment et que poursuivre nuirait davantage à vos chances de l’emporter que le contraire. Essayez des techniques différentes pour relancer les prospects. Expliquez-leur par exemple que vous avez oublié de mentionner telle ou telle garantie supplémentaire qui est disponible, ou des facilités de paiement proposées aux bons clients. En dernier recours vous pouvez essayer de leur proposer une remise. Si vous adoptez cette dernière approche, expliquez qu’il s’agit d’une promotion nouvelle, qui ne sera proposée qu’une fois et qui ne durera pas longtemps. Plus souvent que non, votre insistance finira par payer. Mais soyez certain de « qualifier » votre prospect comme un véritable acheteur potentiel avant de mettre les bouchées double pour faire une vente. S’ils n’ont pas l’argent ou ne sont pas réellement intéressés par vos produits vous pourriez gaspiller beaucoup de temps à courir après de « faux » clients. Ce qu’il faut, c’est concentrer ses efforts sur les clients les plus « chauds ».

☞ Bon à savoir


	— Ne vous découragez pas. Un « non » aujourd’hui peut signifier « oui » dans une semaine.

	— N’hésitez pas à relancer vos prospects. Faites-le plusieurs fois. Après tout, vous vendez un très bon produit, non ?

	— Si un prospect ne vous achète rien, essayez de savoir pourquoi et gardez le contact avec lui... pour la prochaine fois.

	— Demandez des recommandations pour solliciter vos prospects.
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◆ Considérer la vente comme acquise

Ne soyez pas timide. Si vous avez posé les bonnes questions vous devriez avoir établi que la personne veut acheter ce que vous vendez. Si c’est le cas, considérez que la vente est effective et posez directement une question comme : « souhaitez-vous régler par carte bancaire ou en chèque ? » Une erreur fréquente chez les vendeurs est leur besoin de parler trop et de justifier le prix. Si le client est vraiment intéressé par votre produit vous ne devriez pas avoir besoin d’en faire beaucoup. Dans cette situation, répondez simplement à quelques questions, puis concluez la vente. Si vous essayez d’expliquer les choses dans le détail, le client pourrait se raviser, pensant que vous essayez de cacher quelque chose. L’astuce consiste à poser des questions du type : « Est-ce que cela répond à l’idée que vous vous faites du produit ? ». Si la réponse à cette question est positive, vous pouvez clore la vente. Si le client potentiel hésite encore, demandez-lui ce que vous pourriez faire pour lever les obstacles à sa prise de décision. En posant ces questions simples vous pouvez considérablement augmenter votre taux de conversion.

☞ Bon à savoir


	— Ne soyez pas inquiet. Vous méritez de faire cette vente.

	— En n’étant pas assez commercialement agressif, vous risquez de laisser partir des prospects qui n’arrivaient pas à prendre la décision d’achat que vous auriez pu leur suggérer.

	— Soyez attentif et « lisez » bien la situation. Posez seulement la question de l’achat après avoir vanté les mérites de votre produit ou service.

	— Formulez la question de l’achat avec tact. Ne paraissez pas sans gêne ou impoli.
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◆ Numéro d’appel gratuit et enveloppes préaffranchies

Rendez facile aux clients la possibilité de traiter avec vous. La mise à disposition d’un numéro d’appel gratuit et d’enveloppes pré affranchies sont encore des techniques qui réduisent les obstacles à l’achat. Si vos concurrents offrent ce genre de service, faites-le vous aussi.

☞ Bon à savoir


	— Faites figurer votre numéro d’appel gratuit ou à tarif réduit sur tous les documents que vous utilisez et sur votre papier à lettre.

	— Veillez à ce que le numéro d’appel réduit ou à tarif réduit apparaissent clairement dans toutes vos publicités et dans les annuaires.

	— Si vous pouvez le faire, faites imprimer votre adresse sur les enveloppes pré-payées de réexpédition, afin qu’il soit encore plus simple pour vos prospects de les utiliser. Pensez à le faire en particulier si vous utilisez la technique du mailing.



Pertinence : 3/5


◆ Repas d’affaires, sorties et distractions

Construire un relationnel fort avec les gens est l’une des manières classiques de les amener à acheter, en particulier lorsqu’il s’agit d’un produit ou d’un service coûteux. Les gens achètent autant compte tenu de votre personnalité que sur les mérites de votre produit ou service. Entretenir ce relationnel peut être extrêmement efficace, surtout lorsque votre produit ou service est irréprochable.

☞ Bon à savoir


	— Demandez à votre prospect dans quel restaurant il aimerait aller.

	— Ne lésinez pas sur le vin ou les desserts. Quitte à inviter, faites le avec générosité.

	— Ne passez pas votre temps à parler affaires. Il s’agit de passer un bon moment et de créer des liens plus personnels.
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◆ Organiser des concours

Organisez un concours dont le prix sera un lot vraiment intéressant pour votre cible. Vous pouvez obtenir ce ou ces lots pour une somme modique ou même gratuitement dans la mesure où l’entreprise qui vous les fournit bénéficiera ainsi d’une publicité gratuite. Bien entendu, vous pouvez offrir le prix vous-même et le ou les gagnants de votre concours pourraient se voir attribuer des bons d’achat dans votre magasin. Faites en sorte que la participation au concours ne soit possible que si les gens vous achètent quelque chose aujourd’hui même.

☞ Bon à savoir


	— Associez la participation au concours à un acte d’achat.

	— Essayez de conclure un partenariat avec une autre entreprise qui vous fournirait les lots.

	— Conservez les noms et adresses des gens qui ont participé au concours, c’est une précieuse base de données.



Pertinence : 4/5


◆ Former votre équipe à la vente

La bonne marche de votre entreprise dépend de votre personnel et, plus particulièrement, des commerciaux qui se trouvent en première ligne. Fournissez-leur des vidéos, des livres, demandez-leur d’assister à des conférences. Ne reculez pas devant ces coûts de formation, il s’agit d’un investissement pour votre société. Si vous n’avez pas les compétences pour former votre équipe vous-même, faites intervenir un professionnel.


 Votre équipe doit pouvoir gérer toutes les objections formulées par les clients. En utilisant des scripts de vente et certaines des techniques de la PNL, ils pourront améliorer sensiblement leurs résultats. Pensez à développer un programme de formation destiné aux commerciaux que vous allez embaucher. Vos processus de vente doivent être complètement standardisés et utilisés de la même manière par tous les membres de votre équipe.


 Idéalement, les nouveaux membres de votre équipe devraient connaître votre charte d’entreprise et se familiariser avec vos produits et procédures avant d’être mis en contact avec des clients. Au début, faites-les prendre en charge par un collaborateur aguerri et suivez la progression de leurs résultats depuis leur premier jour d’entrée en fonction.

☞ Bon à savoir


	— Considérez les coûts de formation comme un investissement, pas comme une charge.

	— Demandez aux commerciaux de vous faire un compte-rendu de ce qu’ils ont appris en formation. Vous pourrez ainsi vous assurer qu’ils ont été attentifs.

	— Inscrivez-vous personnellement à des cycles de formation, vous pourrez ainsi choisir les meilleurs programmes.
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◆ Mettre en place un système de récompenses pour l’équipe

Si vous offrez quelque chose qui a vraiment de la valeur, votre équipe de ventes fera plus d’efforts. Vous n’êtes pas obligé d’offrir un prix, il pourrait s’agir simplement d’une autorisation de rentrer à la maison trois heures plus tôt que d’habitude. Autre piste, vous pourriez offrir au meilleur vendeur du mois un dîner ou un bon d’achat dans un grand magasin. Faire en sorte que la récompense soit assez difficile à gagner mais néanmoins accessible à toute l’équipe de vente. Si vous avez un « cador » qui gagne toujours, les autres risquent d’être assez vite désabusés et pourraient arrêter de faire des efforts. Vous pourriez avoir un prix pour le meilleur service, un prix pour la meilleure éthique et ainsi de suite. Vous pourriez également envisager de récompenser la meilleure progression mensuelle. Par exemple, imaginez un scénario où votre meilleur vendeur fait 45 000 € de chiffre d’affaires sur un mois puis 49 500 € le mois suivant, soit une progression de 10 %. Si, sur la même période, un vendeur moins aguerri passe lui de 10 000 à 11 500 € de chiffre d’affaires, c’est lui qui, grâce à ces 15 % de progression, emporterait la récompense.

☞ Bon à savoir


	— Choisissez une récompense qui fasse vraiment envie. Demandez aux membres de votre équipe ce qu’ils aimeraient recevoir.

	— Organisez une petite fête pour la remise du prix. Celui ou celle qui le recevra se sentira d’autant plus récompensé.

	— N’hésitez pas à être très élogieux quant aux performances du vainqueur. Ces paroles d’estime peuvent avoir une importance plus grande encore que le prix lui-même.

	— Expliquez clairement ce que les gens doivent faire pour remporter le prix.
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◆ Enquêtes

Demander à vos clients et à ceux qui ne vous ont rien acheter ce qui a motivé leur décision. Pourquoi certains ont-ils pris la décision d’acheter alors que d’autres ont décidé de ne pas le faire ? Les résultats de cette simple enquête vous donneront un atout formidable en vous révélant ce qui intéresse vraiment vos clients.


 L’analyse des réponses à ces questions doit vous permettre d’identifier des opportunités d’amélioration mais aussi vos points forts. N’oubliez pas de présenter les résultats à l’équipe de vente et de l’impliquer dans la recherche de solutions par rapport aux défis qu’il faut relever. Si vous sollicitez l’avis des membres de votre équipe, ils seront d’autant plus enclins à s’approprier les solutions et à faire en sorte que ça marche.


 Expliquez à chacun d’entre eux comment des améliorations dans certains domaines peuvent augmenter leur taux de conversion et donc leur rémunération.

☞ Bon à savoir


	— Concevez un questionnaire court et des questions simples.

	— Proposez quelque chose en échange des réponses : participation à une loterie, un chèque cadeau ou une remise sur leur prochain achat.

	— Après une semaine ou deux, adressez aux gens qui ont rempli votre questionnaire une courte lettre de remerciements. Profitez-en pour y joindre quelques témoignages de clients et vos meilleures promotions du moment. Qui sait, peut-être certains de ceux qui ne vous avaient encore rien acheté vont-ils le faire à cette occasion.
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◆ Offrir quelque chose au client qui achète pour la première fois

Ajouter gratuitement quelque chose à la première commande d’un client. Vous pouvez même en faire une campagne spécifique : pendant quelques jours, faites savoir que les clients qui achètent pour la première fois chez vous recevront un cadeau. Bien entendu, cette offre doit être limitée dans le temps, afin d’être vraiment incitative.


 Pourquoi privilégier ces premiers clients ? Tout simplement parce que vos anciens clients ont montré qu’ils étaient assez satisfaits de travailler avec vous et que leur taux de conversion est déjà assez élevé. En revanche, ce n’est pas le cas pour quelqu’un qui n’a jamais eu l’occasion ou l’envie de faire affaire avec vous. Il peut donc être intéressant d’offrir une incitation supplémentaire pour leur faire sauter le pas. La valeur perçue de l’offre doit être suffisante pour éveiller l’intérêt.

☞ Bon à savoir


	— Proposez des produits dont le coût soit faible mais dont la valeur soit perçue comme forte par les clients.

	— Insistez sur la brièveté de l’offre pour que les prospects se décident rapidement.
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◆ Aspect de la boutique et/ou des bureaux

Soyez constamment attentif à ce point. Réfléchissez-y encore et encore. Si votre boutique ou vos bureaux paraissent négligés, les gens trouveront qu’il est peu valorisant d’acheter chez vous ou de travailler avec vous. Plus vos installations seront modernes et propres, mieux cela vaudra. Cela aura un réel impact sur votre taux de conversion et vous en constaterez l’effet positif sur votre chiffre d’affaires. C’est un investissement vraiment utile.

☞ Bon à savoir


	— Si vous ne vous en chargez pas personnellement, confiez à quelqu’un en particulier la responsabilité de veiller à l’entretien des locaux.

	— Disposez le plus possible de produits dans vos bureaux ou votre espace de vente. Les gens ont tendance à croire que seuls les produits qu’ils voient sont disponibles.
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◆ Accepter les reprises

C’est un réel avantage : les gens peuvent acheter quelque chose de nouveau et en même temps se débarrasser de l’ancien produit. Cela signifie aussi que vous pouvez appliquer le prix fort. Vous pouvez ensuite vendre les vieux modèles aux clients qui les recherchent ou à d’autres entreprises. Vous pouvez aussi les démonter pour récupérer des pièces.


 Il y a une situation en particulier où une offre de reprise peut vous aider à conclure la vente. Si le client potentiel est intéressé par votre produit mais vous a acheté quelque chose de semblable peu de temps auparavant, il est peu probable qu’il voudra faire un nouvel achat. Toutefois, si vous lui reprenez le premier modèle en à valoir sur l’achat du nouveau, il estimera probablement qu’il fait une bonne affaire.

☞ Bon à savoir


	— C’est un formidable argument de vente, alors utilisez-le dans toute vos documentation et publicité.

	— Associez-vous à des grossistes, des revendeurs de produits d’occasion, etc. afin de tirer le plus possible des produits que vous serez amené à reprendre.

	— N’hésitez pas à augmenter vos prix : le service que vous proposez le justifie.
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◆ Offres spéciales pour les achats de lots

Encouragez les gens à acheter de plus grandes quantités et proposez-leur une remise significative s’ils le font. Au-delà de l’impact immédiat sur votre chiffre d’affaires, cela « lie » ce client à votre entreprise pour un certain temps : vous l’avez largement approvisionné en stock et il n’ira pas voir ailleurs pendant un bon moment. Il s’habituera aussi à utiliser votre produit ou service. Les offres spéciales pour les achats de volume peuvent encourager le client potentiel à acheter chez vous sur le champ en raison de l’excellent rapport qualité/prix qu’ils obtiendront pour leur argent.

☞ Bon à savoir


	— Plus la commande est grosse, plus votre remise sera importante.

	— Gardez le contact avec votre client. Le fait qu’il ne vous appelle pas ne signifie pas qu’il a abandonné votre produit.



Pertinence : 3/5


◆ Rareté et limites dans le temps

Utilisez les instruments de motivation les plus efficaces : la peur et la douleur. Si les gens pensent qu’ils risquent de rater quelque chose, il y a de fortes chances pour que vous emportiez la vente. C’est le cas, en particulier, si vous expliquez que vous ne pourrez pas être réapprovisionné rapidement, ou aux même conditions une fois que le stock disponible sera épuisé. Attention cependant. Beaucoup de clients connaissent ce type de stratagèmes commerciaux, alors, à vous d’être plus subtil.

☞ Bon à savoir


	— N’utilisez cette tactique que si elle est plausible.

	— Expliquez clairement que les premiers arrivés seront les premiers servis.

	— Faites comprendre que vous ne pouvez absolument pas garantir que le produit sera à nouveau disponible, ni quand.
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◆ Modifier vos documents de marketing direct

Vous devez constamment améliorer vos supports marketing. Une fois qu’ils ont montré leur efficacité, continuez à les utiliser mais, de temps en temps, essayez autre chose. Les tendances changent de même que les centres d’intérêt des gens et ce qui les attirent. Si vous utilisez un support de publipostage depuis quelque temps et que vous remarquez une baisse sensible des taux de réponse, il est peut-être temps de le modifier, voire de le remplacer. Testez et mesurez l’efficacité des nouveaux documents pour déterminer ce qui fonctionne et ce qui ne fonctionne pas. Il suffit parfois de changer simplement l’accroche de la lettre. Revoir la description de l’offre peut également améliorer les résultats de votre prospection.


 Toutes les entreprises peuvent utiliser le publipostage pour faire la promotion de leurs produits et services. Mais n’oubliez pas que de nombreux et différents facteurs peuvent affecter le succès de votre campagne, tels que la période de l’année ou la qualité du fichier d’adresses que vous utilisez. Gardez cela à l’esprit quand vous commencez à vérifier et mesurer l’efficacité de vos nouvelles actions.

☞ Bon à savoir


	— Votre offre doit toujours être actuelle et intéressante.

	— Contrôler sans cesse les résultats, revoyez les textes et modifiez-les si nécessaire.

	— Observez ce que font les autres et inspirez-vous des bonnes idées.

	— Testez et mesurez.
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◆ Noter les coordonnées de tous les clients potentiels

C’est essentiel. Proposez à toutes les personnes avec qui vous êtes en contact de faire partie de votre liste de clients. La plupart diront oui et vous donneront les détails dont vous avez besoin. À partir de là, vous pourrez les suivre.

☞ Bon à savoir


	— Demandez systématiquement leur adresse à tous les prospects.

	— Demandez-leur de telle façon qu’ils aient le sentiment que vous leur rendez service : « votre adresse nous permettra de vous faire parvenir les dernières nouveautés... »

	— Ne soyez pas inutilement insistant. Certaines personnes préfèrent ne pas donner leur adresse, et vous n’avez pas intérêt à compromettre une vente potentielle uniquement pour l’obtenir.
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◆ Donner pour recevoir

Si vous commencez la relation de façon désintéressée, offrant des conseils et de l’assistance, vous découvrirez que vous serez finalement récompensé par une vente. Bien que n’ayant pas d’impact immédiat sur votre taux de conversion, le temps que vous aurez consacré à un prospect pourra s’avérer payant après une certaine période de temps.


 Toutefois, si vous donnez de votre temps, soyez attentif à ne pas trop le faire sans aucun retour. Vous devez également faire attention à ne pas tomber dans le piège qui consiste à fournir tellement d’informations que les gens finissent par penser qu’ils sont capables de se débrouiller seuls. Dans beaucoup de cas, rendre service au-delà des attentes peut vous apporter d’excellents résultats, le véritable retour sur investissement de ce temps donné n’étant pas forcément la vente que vous faites auprès de la personne que vous avez aidée, mais dans le fait que ceux que vous avez aidés vont conseiller à leurs relations de venir également chez vous.

☞ Bon à savoir


	— Donnez facilement beaucoup de conseils sans obligation de retour.

	— Considérez que le temps que vous consacrez à renseigner les gens est un investissement.
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◆ Visites de site ou d’usine

Inviter des gens à visiter votre usine peut réellement améliorer votre crédibilité. Si les gens voient comment les produits sont fabriqués et observent de vrais professionnels au travail, ils seront plus enclins à vous croire quand vous parlez de la qualité.


 En agissant ainsi vous montrez que vous n’avez rien à cacher, que vous êtes fier de ce que vous faites, ce qui veut dire qu’à leur tour, vos clients peuvent être fiers du produit qu’ils achètent.

☞ Bon à savoir


	— Préparez vos collaborateurs à cette visite.

	— Assurez-vous que tout soit impeccable.

	— Préparez précisément ce que vous allez dire : l’historique de votre activité, les aspects les plus intéressants de votre métier.

	— À la fin de la visite, offrez des échantillons de votre production.
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◆ Cibler des meilleurs contacts

Si vous avez un taux de conversion vraiment bas, sans doute devriez-vous réfléchir à la façon dont vous recrutez vos clients potentiels. Attirez-vous les gens à qui vous pouvez réellement vendre quelque chose ? Si la réponse est non, quelle autre stratégie de publicité pourriez-vous déployer ? Il est important de se rappeler que certains clients potentiels sont tellement difficiles qu’il ne vaut pas la peine de s’en occuper.

☞ Bon à savoir


	— Classez vos prospects en différentes catégories (A, B, C, D...) et traitez-les différemment en fonction de leur intérêt pour vous.

	— Si vous ne recrutez pas suffisamment de prospects « A » ou « B » (ceux qui achètent le plus et le plus souvent), réexaminez vos stratégies de création de contacts.

	— Souvenez-vous que tous les clients ne sont pas forcément de bons clients.
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◆ Rédiger un « profil d’entreprise »

Ce document peut fonctionner comme un outil marketing sérieux. Il s’agit d’une présentation en 5 à 6 pages de ce qui fait la force de votre société, son histoire et ses projets. Plus important encore, le document doit expliquer pourquoi votre entreprise est le choix le plus approprié pour les clients potentiels et ce que vous projetez de faire pour eux ! Ce document peut contribuer à renforcer la confiance des consommateurs et générer des ventes supplémentaires.

☞ Bon à savoir


	— N’hésitez pas à vanter les mérites de votre entreprise et ses succès.

	— Incluez des témoignages.

	— Utilisez des termes vendeurs.

	— Concentrez votre message sur la façon dont votre entreprise peut aider à solutionner les problèmes des gens.
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◆ Objets/gadgets dans les courriers directs

Joignez à votre lettre quelque chose qui sorte de l’ordinaire. Ainsi, on se souviendra de votre message lorsque vous ferez une relance téléphonique. Utilisez votre imagination pour trouver les objets les plus appropriés. Par exemple, vous pourriez envisager d’inclure un sachet de thé ou un petit jouet avec votre lettre. Les possibilités sont illimitées. Pour vous aider à avoir une idée du type de gadget que vous pouvez utiliser, faites les magasins spécialisés dans les bricoles et autres babioles. N’importe quoi depuis une tasse à café jusqu’à un pansement adhésif peut suffire pour faire remarquer votre lettre. Vous devez comprendre que le simple envoi d’une lettre ne suffit pas : vous devez absolument capter l’attention de votre prospect. En ajoutant quelque chose de différent, vous pouvez améliorer considérablement les chances que votre message soit lu.

☞ Bon à savoir


	— Soyez différent.

	— Personnalisez autant que possible.

	— Essayez d’associer votre message à un événement ou un sujet d’actualité, vous donnerez ainsi l’impression d’être très réactif.
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◆ Faire payer des conseils qui sont habituellement gratuits

Cela vous positionnera en tant qu’expert et vous mettra en situation favorable lorsque la décision d’achat interviendra. D’une certaine manière, le client potentiel se sentira obligé d’acheter chez vous — après tout, il vous a déjà payé une partie de la prestation ! La plupart des gens sont rassurés de faire leurs achats auprès d’un vrai professionnel. S’ils doivent payer pour vous parler, cela donne la perception que vous connaissez très bien votre sujet.


 Puisque ces gens seront sensibles à chacun de vos mots, vous serez en bien meilleure position pour leur conseiller d’acheter maintenant plutôt que plus tard. Avec cette technique, vous ne toucherez sans doute pas autant de prospects, mais ceux qui vous toucherez seront bien plus susceptibles d’acheter.

☞ Bon à savoir


	— Votre temps et vos connaissances ont un prix, faites-le savoir.

	— Utilisez la crédibilité que vous avez acquise au moment opportun pour conclure la vente.
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◆ Offrir des chèques cadeau dans le mailing de prospection

Joignez un chèque cadeau, utilisable sur l’ensemble de votre offre, avec votre lettre. Les meilleurs résultats sont obtenus lorsque vous proposez des produits de milieu de gamme et que le bon représente environ 10-15 % du prix.


 Pour rendre cette stratégie encore plus efficace, fixer une date limite d’utilisation du chèque cadeau. Cela confère un sens d’urgence à votre promotion. Le côté génial de ce type de promotion c’est que des clients qui n’auraient peut-être jamais acheté un produit qui coûte 119 € vont décider de le faire parce que vous leur concédez une remise de 20 €. En outre, lorsque vous distribuez des chèques cadeau, vous attirez à vous des clients qui seraient peut-être allé chez vos concurrents.

☞ Bon à savoir


	— Mettez une date limite ou un délai d’utilisation — « cette semaine uniquement ! ».

	— Joignez deux coupons de remise (votre prospect pourra en faire profiter un ami) mais précisez qu’une même personne ne peut en utiliser qu’un seul.
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◆ Avoir toujours du stock disponible

Si vous n’avez pas assez de stock vous pourriez facilement perdre des clients. Les gens aiment être sûrs de deux choses quand ils traitent avec une entreprise : 1) qu’ils en aient pour leur argent et 2) qu’ils puissent compter sur l’entreprise pour les aider.


 Si, quand ils appellent, vous êtes le plus souvent en rupture de stock, vos clients finiront par aller voir ailleurs... là où il y a du stock. Il n’y a rien de plus décevant pour un client que d’avoir été séduit par un produit et de s’entendre dire qu’il ne pourra pas être disponible avant deux semaines.

☞ Bon à savoir


	— Conservez toujours un stock minimum, afin que vos clients puissent repartir chez eux avec le produit qu’ils sont venus acheter.

	— Si vous êtes en rupture de stock mais que le produit le permet, proposez au client un exemplaire de démonstration que vous lui échangerez contre un produit neuf lorsqu’il sera disponible.
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◆ Proposer l’exclusivité

Faire miroiter aux gens qu’ils ont l’opportunité d’être le seul client à bénéficier d’une offre ou à disposer d’un produit particulier peut être une perspective excitante pour eux. Cela peut également avoir l’effet de les inciter à acheter tout de suite pour ne pas prendre le risque de passer à côté d’une affaire. La raison pour laquelle cette stratégie fonctionne si bien est qu’elle donne à vos clients une chance de se considérer comme des privilégiés. Invitez-les à une vente « sur invitation uniquement », cela peut vraiment les inciter à acheter.

☞ Bon à savoir


	— Si vous faites une offre exclusive, assurez-vous que le prix que vous en demandez correspond bien à ce supplément de prestige.

	— Assurez-vous que vous pourrez tenir une promesse que vous avez faite à un client.
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◆ Proposer le paiement anticipé

Proposez aux clients de régler avant la livraison des marchandises, éventuellement en leur proposant une remise ou un petit cadeau pour les encourager dans ce sens. Lorsque les gens acceptent de régler par anticipation, vous pouvez leur proposer des facilités de paiement. Une remise pour un paiement anticipé peut suffire à déclencher une vente. L’économie n’a pas besoin d’être énorme mais elle doit être suffisante pour faire sauter le pas. Puisque vos clients vont payer pour quelque chose qu’ils n’ont pas encore reçu, vous serez sans doute amené à les rassurer en leur proposant une solide garantie.

☞ Bon à savoir


	— Proposez un avantage quelconque. Cette technique vous permet de mieux gérer votre stock.

	— Assurez-vous que cette possibilité de règlement est bien présentée dans vos documents commerciaux.
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◆ Établir des objectifs de vente

Donnez à vos vendeurs une idée claire des objectifs qu’ils doivent atteindre. Expliquez les raisons exactes pour lesquelles ils doivent les atteindre et communiquez sur la situation financière de l’entreprise. Vous pouvez proposer des bonus si les objectifs sont atteints. En faisant cela vous donnerez à vos commerciaux l’incitation supplémentaire dont ils ont besoin pour faire plus de ventes.


 Leurs efforts et leur enthousiasme iront en s’améliorant au fur et à mesure qu’ils s’approchent de l’objectif avec pour conséquence un meilleur service à la clientèle, surtout quand il s’agit du personnel de vente dans un magasin. Vous pourrez alors être certain que lorsque des gens vont franchir la porte de votre boutique ou de vos bureaux, un vendeur s’occupera d’eux.


 En revanche, cette technique ne s’applique pas nécessairement aux vendeurs itinérants. Vous pourrez faire le constat que, pressé par l’objectif de faire plus de ventes, donc de voir plus de clients, les représentants font moins attention au service à la clientèle.


 Une façon de contourner ce problème pourrait être de mettre en place des récompenses basées sur les ventes à répétition ou de fixer des objectifs par équipe.


 En fixant des objectifs de vente, rappelez-vous que tout le monde ne vend pas de la même manière. Vous pouvez fixer des objectifs plus ambitieux pour vos meilleurs vendeurs et d’autres légèrement moins ambitieux pour les moins expérimentés.


 Pour éviter tout malaise qui pourrait être occasionnée par les différences de résultats, et le risques de conflits sur qui travaille plus ou moins bien, essayez d’utiliser un système de bonus progressif de type : « plus vous vendez, plus votre pourcentage de commission est élevé. »

☞ Bon à savoir


	— Fixez des objectifs précis.

	— Expliquez pourquoi les objectifs que vous avez fixés doivent être atteints.

	— Proposez des bonus vraiment intéressants lorsque les objectifs sont atteints.

	— Ne limitez pas vos encouragements ni vos félicitations à ceux qui ont dépassé les objectifs qui leur étaient fixés.
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◆ Mesurer les taux de conversion

Lorsque vous commencerez à mesurer ces taux de conversion, vous constaterez presque immanquablement qu’ils s’améliorent. Dans un premier temps, vous ne le saurez pas avec certitude, parce que vous ne l’avez jamais fait auparavant, mais cela va vous pousser à vous concentrer sur la nécessité de vendre à vos clients potentiels.


 Si vous disposez d’une équipe de représentants, demandez-leur de remplir quotidiennement un tableau récapitulatif de leurs ventes. Voici à quoi pourrait ressembler ce tableau :
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Si vous utilisez les services de télévendeurs, vous devez également mesurer leurs performances commerciales. Faites-leur remplir une fiche comme celle présentée ci-dessous. Elle doit faire apparaître si l’appel a été émis ou reçu.
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☞ Bon à savoir


	— Testez et mesurez tout ce que vous entreprenez.

	— Si cela ne fonctionne pas, n’hésitez pas à modifier votre façon de faire. Il y a des centaines de techniques possibles rien que dans ce livre.
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IDENTIFIER VOS CINQ TECHNIQUES LES PLUS EFFICACES POUR AUGMENTER VOTRE TAUX DE CONVERSION

Il est désormais temps pour vous d’isoler les meilleures techniques destinées à augmenter votre taux de conversion, et de les évaluer par rapport à votre situation particulière. Toutes ces techniques peuvent être efficaces, mais lesquelles allez-vous essayer d’abord ?


 Bien entendu, il est possible que vous en ayez déjà utilisé certaines. Tant mieux. Si elles fonctionnent déjà, elles contribuent à fixer votre taux de conversion.


 Mais il faut maintenant travailler à augmenter ce taux. Il faut améliorer vos performances. Il s’agit de trouver les moyens de multiplier vos bénéfices, pas seulement de les augmenter.


 Vous devez pour cela identifier les cinq techniques d’augmentation du taux de conversion dont vous pensez qu’elles seront le mieux adaptées à votre activité.


 Une fois que vous connaissez les cinq techniques que vous souhaitez expérimenter en premier, écrivez-en l’intitulé sur le formulaire ci-dessous. À côté de chaque technique, indiquez la date à laquelle vous commencez à l’utiliser.


 Ce formulaire, avec celui du chapitre précédent et les trois autres que vous trouverez dans les chapitres suivants, vous servira de base de travail pour déterminer les 25 stratégies marketing les plus efficaces pour votre activité, ainsi que pour élaborer et mettre en œuvre votre plan marketing.
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LE NOMBRE DE TRANSACTIONS PAR CLIENT

Une fois que vous avez conclu une vente avec un client, vous devez chercher à en conclure une deuxième puis une troisième, puis une autre encore avec ce même client.


 Les statistiques sont à ce propos sans ambiguïté : il vous en coûte six à sept fois plus cher d’attirer un nouveau client que de lui vendre quelque chose d’autre. Je ne vous fait pas une grande révélation en vous rappelant ce ratio bien connu, mais ce qui est important ici c’est qu’il est avéré.


 Vos clients constituent une véritable mine d’or, un trésor d’opportunités. IL faut que vous conserviez leurs adresses, que vous appreniez à les connaître, que vous leur réserviez un traitement de faveur, que vous restiez constamment en contact avec eux et que vous les invitiez régulièrement comme s’ils étaient des membres d’une même famille. Ce sont ces gens qui décideront de vous enrichir ou de vous appauvrir.


 Mais avant que nous regardions en détail comment vous allez pouvoir devenir riche, savez-vous, aujourd’hui, combien de fois vos clients reviennent acheter ou faire affaire avec vous ?


 Il n’est pas question de connaître les extrêmes, mais le nombre moyen de commandes que vous enregistrez par client. Si vous ignorez ce chiffre, vous devez faire les recherches nécessaires pour le calculer. Comment, sinon, saurez-vous que vous êtes parvenu à l’augmenter grâce aux techniques et aux stratégies que vous allez mettre en place ? Et comment ensuite pourrez-vous déterminer lesquelles de ces techniques et de ces stratégies sont les plus efficaces si vous n’avez pas de point de repères ?


 Voici quelques idées pour vos aider à commencer à mesurer le nombre actuel de transactions que vous enregistrez par client :



	— Si vous avez créé des comptes clients, choisissez en un échantillon. Par exemple une cinquantaine. Ou alors choisissez tous les comptes des clients dont le nom commence par la lettre M. Faites ensuite la liste du nombre d’achat que chacun de ces clients a réalisé sur les 12 derniers mois. Il y aura probablement des écarts forts dans cette liste : certains clients n’auront acheté qu’une seule fois alors que d’autres seront revenus quinze ou vingt fois. Ce n’est pas un problème. Additionnez toutes les transactions enregistrées sur la période puis divisez le total par le nombre de clients. Vous savez désormais quel est le nombre moyen de transactions par client.

	— Si vous n’avez pas de comptes clients, vous pouvez commencer à récupérer les données nécessaires à ce calcul à partir d’un simple formulaire comme celui-ci :
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	— Si vous disposez d’une base de données reprenant le détail des transactions réalisées, utilisez-la pour calculer le nombre moyen de transactions par client.

	— Si vous ne disposez d’aucun des moyens ci-dessus, faites une estimation. Soyez le plus objectif possible. Observez pendant quelques jours le comportement et les transactions réalisées par vos clients pour essayer de déterminer un modèle récurrent. Prenez en considération le type de produits que vous vendez : s’agit-il de produits rapidement consommés, chers ou à rotation lente ? Êtes-vous en mesure de reconnaître visuellement certains de vos clients ? Connaissez-vous leurs noms ? En reconnaissez-vous beaucoup ou seulement quelques uns ? Demandez-leur combien de fois en moyenne ils font des achats chez vous, ils vous le diront volontiers. Estimez ensuite ce nombre pour les clients que vous ne reconnaissez pas. Combien d’entre eux, d’après vous, n’achètent chez qu’une seule fois ? Combien reviennent de temps en temps ? La majorité ?


Bien entendu, vous devez travailler sur une période qui soit cohérente avec le type d’activité que vous pratiquez. Si vous vendez des voitures, un bon client peut ne revenir que tous les trois ans, mais si vous êtes dans la restauration rapide, le nombre moyen de transactions doit être beaucoup plus élevé pour une période de temps plus brève. Dans ce dernier cas, vous pouvez sans doute faire une estimation sur une période de trois semaines par exemple, et extrapoler les résultats sur 12 mois.


 Voyons maintenant quelques moyens de vous enrichir.

50 TECHNIQUES POUR AUGMENTER LE NOMBRE DE TRANSACTIONS PAR CLIENT

◆ Améliorer le service pour que vos clients se sentent valorisés

Cela semble évident mais accorder à vos clients une attention toute particulière peut faire une grande différence. Pensez à toujours proposer le petit « plus », le geste supplémentaire grâce auquel le client se souviendra vraiment de vous. Passez un peu de temps supplémentaire avec chacun et n’ayez pas peur de développer un réel lien avec eux : quels sont leurs intérêts, où vivent-ils, que pensent-ils de tel ou tel sujet. C’est une excellente idée pour presque tous les secteurs d’activité mais c’est particulièrement le cas si vous travaillez dans le domaine des services. Les gens vous payent pour la qualité de votre service, mais vous pouvez essayer de leur donner quelque chose de mieux que ce qu’ils attendent.


 Le succès de cette stratégie repose sur le sentiment de confort que va ressentir votre client et sur l’étonnement qu’ils éprouveront après avoir eu affaire à vous. Assurez-vous cependant de ne pas trop en faire, au risque de mettre vos clients mal à l’aise.

☞ Bon à savoir


	— Cherchez à connaître les centres d’intérêt de vos clients.

	— Appelez vos clients par leur nom autant que possible.

	— S’ils sont mariés et qu’ils ont des enfants, voyez si vous pouvez proposer quelque chose qui soit utile à toute la famille. C’est une stratégie qui peut s’avérer extrêmement efficace.

	— Rien n’est jamais définitivement acquis. Demandez toujours à vos clients si vous pouvez faire autre chose pour eux.



Pertinence : 4/5


◆ Promettre moins et donner plus

Bien que simple en apparence, la mise en œuvre de cette stratégie est délicate. Elle signifie qu’on ne doit pas trop se mettre en avant et qu’il faut donner juste assez d’informations pour accrocher le client. Vous devez donc garder quelque chose en réserve. Cela s’applique à toutes les entreprises, particulièrement celles qui ont un processus de vente en plusieurs étapes (par exemple, un contact initial au téléphone puis un rendez-vous pour faire une proposition détaillée).


 Si vous annoncez au client que le produit qu’il cherche sera disponible le mercredi, faites en sorte de l’avoir pour le mardi et appelez-les lundi après-midi pour le leur annoncer. Essayez toujours de faire un peu mieux que ce à quoi ils attendent. Si vous faites seulement ce que vous promettez ils reviendront probablement chez vous prochaine la fois, mais si vous faites plus et mieux que ce que vous promettez, vous allez probablement vous attacher un client pour la vie. Cela vaut vraiment la peine de s’y employer.

☞ Bon à savoir


	— Faites plus que vous ne promettez.

	— Gardez quelque chose de spécial en réserve pour pouvoir surprendre vos clients.

	— Souvenez-vous de ce principe : ce sont les petites attentions qui font la grande différence.



Pertinence : 5/5


◆ Assurer la régularité et la fiabilité de vos prestations

Vous devez être fiable et digne de confiance. Que le client soit nouveau ou ancien, donnez-lui ce que vous savez faire de mieux. Il est essentiel de s’assurer que ce qui est important fonctionne bien avant de se focaliser sur les choses moins importantes. Si vous parvenez déjà à fournir la prestation que vos clients attendent et au moment où ils l’attendent, la plupart d’entre aux vous seront fidèles.


 Une seule mauvaise expérience peut vous faire perdre un bon client. C’est vrai même si vous avez construit une relation forte avec votre client : il suffit d’une mauvaise fois pour qu’il se demande s’il ne doit pas changer de fournisseur.


 Cela s’applique particulièrement aux entreprises qui réalisent de nombreuses transactions avec beaucoup de clients fidèles. Quel que soit leur niveau de satisfaction apparent, ils s’attendent toujours à un niveau de service élevé et ne veulent pas être considérés comme étant « acquis » pour toujours. Aussi étrange que cela puisse paraître, plus vous en donnez aux gens, plus ils attendent de vous et plus ils plus seront déçus si vous passez à côté.


 La chose la plus importante : ne pas devenir « suffisant ».

☞ Bon à savoir


	— Même si vous connaissez bien vos clients et depuis longtemps, vous devez leur assurer à chaque fois la meilleure prestation possible.

	— Plus les gens obtiennent un bon service, plus grande est leur attente.

	— Souvenez-vous que vous serez toujours jugé sur la qualité de votre prestation la plus récente.



Pertinence : 5/5


◆ Garder un contact régulier

Vous devez être en contact avec vos clients au moins une fois tous les trois mois. Idéalement envoyez leur quelque chose par courrier tous les 3 mois, même s’il ne s’agit que d’un bref message, si possible amusant. Un appel téléphonique pour proposer une offre spéciale est également un très bon moyen de conserver le contact. Souvenez-vous que vous n’êtes certainement pas la priorité n° 1 de vos clients et qu’ils vous oublieront si vous ne maintenez pas le contact.

☞ Bon à savoir


	— Restez en contact avec vos clients, toutes les six semaines si possible mais au minimum tous les trois mois.

	— Concevez les messages que vous envoyez à vos clients de telle sorte qu’ils s’en souviennent.

	— Pensez à proposer des offres spéciales.



Pertinence : 5/5


◆ Communiquer sur l’ensemble de son catalogue

Bin souvent les gens ne connaissent qu’une partie de votre offre. Si vous leur présentez d’autres produits ou services, les résultats peuvent être spectaculaires. Vous serez étonné de voir le nombre de clients qui diront : « Oh, je peux aussi acheter mon [xxx] ici ? », ou : « super, j’ai bien envie d’essayer ça ! ».


 Vos clients vous font déjà confiance en achetant l’un de vos produits principal, vous avez donc tout intérêt à leur présentez le reste de votre catalogue. Beaucoup trop de chefs d’entreprise considèrent, à tort, que leurs clients connaissent l’ensemble de leur offre.

☞ Bon à savoir


	— Une fois que vous avez gagné la confiance de vos clients, profitez-en pour leur proposer de nouveaux produits ou services.

	— Plus les clients achètent de références chez vous, meilleures sont les chances qu’ils vous restent fidèles.



Pertinence : 515


◆ Élargir sa gamme

Si vous n’avez qu’un seul produit que les gens achètent de façon irrégulière ou seulement une fois toutes les quelques années, vous devez élargir votre offre. Des accessoires, des produits dérivés... C’est une stratégie essentielle ! Si vous n’avez rien d’autre à proposer à vos clients, votre entreprise aura du mal à décoller.


 Vous serez étonné de constater le nombre de gens qui achèteront chez vous simplement parce que vous les avez bien traités la fois précédente. Écrivez-leur ou téléphonez-leur pour leur faire connaître vos nouveaux produits. Assurez-vous de proposer quelque chose qui sera apprécié par vos clients habituels et, idéalement, lié à leur achat initial.

☞ Bon à savoir


	— Recherchez des produits qui complètent votre gamme actuelle.

	— Prévenez vos anciens clients des nouveautés que vous proposez.

	— N’oubliez pas de leur rappeler que vous continuez de vendre ce qu’ils ont l’habitude d’acheter chez vous.



Pertinence : 4/5


◆ Réduire la durée de vie des produits, proposer des mises à jour

Réduisez la durée de vie de vos produits, soit en diminuant leur « durée de vie utile » (mais vous prenez un risque si vous jouez sur la qualité), soit en développant de nouveaux modèles que les clients auront absolument d’avoir.


 Cette technique ne pourra fonctionner que dans les entreprises qui mettent en avant l’intérêt d’avoir les modèles les plus récents et les plus branchés. Les entreprises de mode par exemple, ne survivraient pas sans cette technique : tous les quelques mois, on nous propose de renouveler notre garde-robe pour rester « à la mode ».


 Comment pouvez-vous appliquer cette idée dans votre entreprise ? Peut-être pouvez-vous améliorer votre produit et proposer à vos clients de reprendre les anciens modèles. Cela peut entraîner des investissements plus lourds en matière de recherche et développement, ou en logistique de façon à assurer des délais rapides d’approvisionnement pour les produits les plus courants.

☞ Bon à savoir


	— Imaginez comment les clients qui ont déjà acheté un produit pourraient l’améliorer.

	— Introduisez à votre catalogue des versions nouvelles et améliorées de vos produits.

	— Proposez de reprendre l’ancien matériel.



Pertinence : 3/5


◆ Avoir toujours du stock disponible

Si vous n’avez pas assez de stock, vous risquez de perdre facilement des clients. Les gens aiment être sûrs de deux choses quand ils s’adressent à une entreprise : 1) qu’ils obtiennent ce qu’ils cherchent à des conditions raisonnables, et 2) qu’ils puissent compter sur l’entreprise pour le support et les services dont ils auront besoin.


 Si, lorsque vos clients appellent, vous êtes le plus souvent en rupture de stock, ils finiront par aller voir ailleurs... chez quelqu’un qui a du stock.

☞ Bon à savoir


	— Anticipez les pics de demandes et stockez en fonction de ces augmentations.

	— Si votre trésorerie est tendue, voyez si vous pouvez obtenir le stock « en dépôt ».

	— Assurez-vous de proposer des produits que vos fournisseurs pourront continuer à vous proposer.



Pertinence : 4/5


◆ Proposer des contrats de service

Ne vous contentez pas de conclure une vente. Construisez une relation à long terme avec vos clients en leur proposant par exemple un « contrat de service ». Proposez-leur un contrat sur cinq, trois, deux ou un an. Les gens privilégieront le contrat d’un an.


 Offrez des tarifs attrayants pour les contrats d’entretien : il s’agit autant d’un investissement pour l’avenir que d’une prestation de service.


 Si c’est vous qui assurez l’entretien du produit, vous saurez quand il aura besoin d’être changé. Vous aurez également l’opportunité, à l’occasion des visites de service, de proposer au client des accessoires ou de lui demander qu’il parle de vous à ses relations.


 Ceci s’applique particulièrement bien si votre produit exige un bon niveau de suivi afin d’assurer son bon fonctionnement, et si de nouveaux modèles ne sont disponibles que toutes les quelques années.


 Pendant cette période, continuez à entretenir des très bons rapports avec vos clients et assurez-vous qu’ils soient satisfaits. Vos efforts seront certainement récompensés lorsqu’ils viendront acheter un nouveau modèle.
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	— Obtenez de vos clients l’engagement qu’ils s’adresseront à vous pour l’entretien. Pour ce faire, vous pouvez leur proposer des contrats intéressants ou conditionner la garantie au fait que le produit est bien suivi et contrôlé par votre entreprise.

	— Lorsque vos clients se présentent pour des opérations de maintenance ou de contrôle, profitez-en pour leur parler d’autres produits.



Pertinence : 4/5


◆ Conserver les informations clients les plus importantes

C’est la meilleure manière de s’attacher un client pour toujours. C’est une façon de procéder qui est même capitale pour les entreprises à qui les clients achètent des produits ou des services complexes qui nécessitent de l’entretien ou un suivi. Prenez les médecins par exemple. Les gens choisissent de voir le même médecin parce qu’ils ont confiance en lui mais aussi parce qu’il connaît leur dossier et leurs antécédents médicaux.


 Comment pouvez-vous appliquer cette technique à votre activité ? Les garagistes, les coiffeurs, les plombiers, les esthéticiennes, les professions paramédicales peuvent le faire de façon très simple. Assurez-vous que le client sait qu’il a un dossier chez vous, et qu’il n’a aucune raison d’aller ailleurs : vous avez déjà enregistré tous les éléments essentiels. Naturellement, si votre service n’est pas à la hauteur, les gens n’hésiteront pas à faire l’effort de changer de fournisseur. Néanmoins, si vous gardez vos clients satisfaits, la mise en œuvre de stratégies additionnelles comme celle-ci vous assurera qu’ils resteront clients pour la vie.

☞ Bon à savoir


	— Prenez le temps nécessaire pour récolter autant d’informations que possible dès la première visite du client.

	— Utilisez son dossier à chaque fois que le client vous contacte afin qu’il en comprenne l’intérêt.

	— Mettez à jour le dossier du client à chacune de ses visites.



Pertinence : 5/5


◆ Le produit de la semaine ou du mois

Mettre des produits en avant et proposer une très bonne affaire chaque semaine ou chaque mois est une excellente manière d’amener les gens à diversifier leurs achats. C’est particulièrement intéressant si vous proposez une gamme étendue de produits ou de services, par exemple pour un magasin généraliste qui propose des milliers de références.


 En plus de l’effet positif que vous aurez sur les ventes du « produit de la semaine », cette technique incite les gens à garder le contact.


 Les gens adorent faire « une bonne affaire ». Si vous leur faites savoir qu’il y aura quelque chose d’intéressant chaque semaine, ils seront attentifs et chercheront à profiter de tout ce qui attire leur attention.


 Pensez aussi à varier les types de produits que vous mettez en avant, faites tourner vos références et présentez votre gamme complète à vos clients. Assurez-vous d’avoir assez de stock pour répondre à l’augmentation de la demande qui suivra la promotion.

☞ Bon à savoir


	— Cherchez toujours à proposer une vraie « affaire ».

	— Modifiez systématiquement votre offre spéciale toutes les semaines ou tous les mois pour que les gens l’attendent.



Pertinence : 3/5


◆ Demander au client de revenir

Ça à l’air idiot n’est ce pas ? Mais en fait c’est loin d’être le cas. Et pourtant, la plupart des entreprises oublient de le faire.


 Combien de coiffeurs pensent à fixer rendez-vous pour la prochaine fois ? Certains le font, sans doute, mais ils formulent souvent maladroitement la question. Les commerçants ont souvent tendance à penser que les gens ne veulent pas prévoir aussi longtemps à l’avance.


 Tout dépend de la manière dont vous présentez la chose. Essayez quelque chose comme : « Avez-vous été satisfait de notre rendez-vous d’aujourd’hui ? Excellent — j’aimerais donc noter votre prochain rendez-vous dès maintenant. L’idéal, c’est dans 6 semaines environ. Je suis déjà très pris mais je pourrais vous recevoir le jeudi soir ou le samedi matin. Laquelle de ces dates vous conviendrait le mieux ? » S’ils refusent, proposez-leur de les rappeler dans deux ou trois semaines. Vous pouvez avoir l’impression d’en faire trop et de paraître un peu prétentieux mais dans les faits, les gens auront ce sentiment uniquement s’ils ne sont pas satisfaits de votre prestation. S’ils sont satisfaits et presque sûrs de revenir, pourquoi ne voudraient-ils pas le faire ?

☞ Bon à savoir


	— Posez la question à vos clients avant qu’ils ne partent : « voulez-vous prendre tout de suit rendez-vous pour la prochaine fois ou préférez-vous que je vous appelle dans quelques semaines pour le faire ? »

	— Proposez le rendez-vous suivant, mais n’insistez pas trop lourdement, au risque d’indisposer votre client.

	— Faites-en sorte que le client ait l’impression que vous lui réservez un traitement spécial.



Pertinence : 5/5


◆ Envoyer un bulletin d’information

C’est essentiel pour les entreprises et les activités auprès desquelles les clients n’achètent que tous les quelques mois. Vous devez garder un contact régulier avec vos clients, et un bulletin d’information est une très bonne façon de le faire. Non seulement vous pouvez y faire de la publicité pour n’importe quel produit ou service de votre catalogue, vous pouvez également inclure des conseils, des articles de fonds ou d’autres rubriques.


 Le fait de leur envoyer un bulletin d’information tous les deux ou trois mois peut donner à vos clients le sentiment de faire partie d’un groupe privilégié, voire d’une famille.


 Si vous y mettez assez d’informations intéressantes, les destinataires le liront et, encore plus important, ils achèteront.

☞ Bon à savoir


	— Les informations pratiques doivent être la priorité du bulletin.

	— Ne faites que de brefs articles, et rédigez-les en termes simples.

	— Utilisez autant d’images (photos, graphiques, schémas) que possible.

	— Introduisez subtilement des informations sur les produits et des offres spéciales limitées dans le temps.

	— Faites-en sorte de respecter la périodicité de votre bulletin d’information, afin que les destinataires s’attendent à le recevoir.



Pertinence : 4/5


◆ Cartes de fidélité/ Cartes VIP

Le système de la carte de fidélité est classique pour amener les clients à revenir. Chaque achat est enregistré sur la carte et donne droit, à partir d’un certain moment, à une réduction. Vous pouvez offrir une remise à partir du sixième achat ou faire un cadeau spécial pour marquer le dixième achat. Décidez d’un montant et du type d’offre que vous pouvez vous permettre de proposer. Dans tous les cas, faites en sorte que l’offre soit généreuse. Si votre offre est minable, les gens vont totalement s’en désintéresser.

☞ Bon à savoir


	— Faites une offre dont les gens vont se souvenir.

	— Saisissez toutes les occasions de rappeler aux gens à quel point ils sont proches de l’objectif.

	— Faites en sorte qu’il soit facile de vérifier la progression des clients, car ils peuvent perdre leur carte. Si possible conserver vous-même tous les historiques d’achat.



Pertinence : 5/5


◆ Constituer une base de données clients

Vous devriez déjà avoir commencé à y travailler. Si ce n’est pas le cas, commencez sans attendre. Aucune entreprise ne fait exception à cette règle : enregistrez à tout prix les noms de vos clients.


 Tout ce que vous avez à faire est : « j’aimerais vous ajouter à notre mailing liste. Pouvez—vous remplir cette fiche, s’il vous plaît ? ». Ou alors : « nous envoyons régulièrement des informations à nos clients à propos de nos offres spéciales. Il vous suffit de remplir ceci pour en bénéficier également. »


 Pour récupérer des noms et adresses, vous pouvez organiser un concours ou simplement reprendre toutes les factures que vous avez émises. Une fois que vous avez la base de données, les possibilités sont quasiment illimitées. Cela vous donne la possibilité d’entrer en contact avec vos clients et de leur faire directement une proposition commerciale. Vous pouvez même trier vos clients (par exemple en fonction du montant ou de la date de leurs achats) de manière à ne contacter que ceux qui sont le plus susceptibles d’acheter à nouveau.

☞ Bon à savoir


	— Demandez toujours leurs noms et adresses aux clients. Ne faites pas d’exceptions.

	— Proposez quelque chose de positif en échange des informations collectées. Formulez le de telle façon que les clients aient le sentiment de bénéficier d’un service.

	— Si les gens refusent de vous donner leur nom, n’insistez pas.



Pertinence : 5/5


◆ Distribuer des porte-clefs, stylos, aimants...

Cela peut bien fonctionner à condition de n’être que le complément d’un bon service. Les gens n’auront rien à faire de votre porte-clefs qi vous les avez fait attendre vingt minutes et que vous les avez facturés au prix fort pour un travail bâclé. En revanche, si le client a été impressionné par votre professionnalisme, un petit objet souvenir, comme un porte-clefs, peut être un moyen efficace pour lui de retrouver vos coordonnées lorsqu’il en aura besoin. Souvenez-vous qu’a priori les seules personnes vraiment amusées par un porte-clefs « Dédé le plombier » sont Dédé, sa femme et sa mère. Essayez de trouver un cadeau qui sera utile et cohérent avec l’activité de vos clients.

☞ Bon à savoir


	— Trouvez un cadeau utile et, si possible, différent.

	— Imaginez une accroche qui soit « vendeuse » si vous pouvez imprimer un texte sur l’objet. Les gens doivent pouvoir se souvenir de ce que propose votre entreprise plusieurs mois après avoir reçu le cadeau.

	— Faites apparaître clairement les différents moyens de vous contacter.



Pertinence : 3/5


◆ Vendre à l’avance et accepter les acomptes

Vendez aux gens quand ils sont d’humeur à acheter, par exemple lorsque vous venez de les épater avec une prestation de service vraiment impressionnante. Vous pouvez leur demander un acompte sur leur prochain achat et leur offrir une incitation pour le faire. Autre possibilité, leur vendre un « package » incluant tout un ensemble de produits ou de services.

☞ Bon à savoir


	— Soyez toujours prêt à vendre, même juste après avoir conclu une première vente.

	— Proposez aux clients des avantages à faire davantage de transactions avec vous.

	— Groupez vos produits ou vos services et essayez de les vendre en « packages ».



Pertinence : 4/5


◆ Signer un contrat

Cela ne fonctionnera que dans certains secteurs d’activité, mais c’est certainement le moyen le plus efficace de faire revenir des clients de manière récurrente. C’est évidemment particulièrement vrai dans les secteurs d’activité où l’on travaille avec le client sur une longue période en fournissant les mêmes prestations à répétition. Rédigez simplement un contrat qui reprend toutes les prestations que vous réalisez pour votre client. Ce contrat doit également préciser de quelle manière le client accepte de travailler avec vous. Les deux parties doivent le signer. Vous devez faire attention d’y inclure une clause de « séparation » ou de « cessation » de la relation d’affaires, et prévoir un préavis. Essayez d’anticiper et de contractualiser tous les éléments de votre relation avec le client. Si vous continuez à fournir un bon service, le client avec qui vous avez signé un contrat ne vous quittera jamais.

☞ Bon à savoir


	— Faites en sorte que la relation contractuelle soit positive pour vous comme pour le client, afin qu’il en parle autour de lui.



Pertinence : 4/5


◆ Fourniture de produits/services par tacite reconduction

Cette technique peut être très efficace, notamment pour les consommables (fournitures informatiques, encre, papier, ...) et lorsque vous avez des relations fortes avec vos clients. L’idée consiste à assurer l’approvisionnement du client selon ses souhaits et jusqu’à ce qu’il vous dise explicitement de ne plus le faire. Vous pouvez associer cette technique avec un système de règlement automatisé (par carte bancaire ou virement bancaire).


 Évidemment, il faut que le client y trouve son intérêt pour accepter ce procédé : la commodité est un paramètre qui compte, mais une incitation financière aide également à décrocher ce type de commandes.

☞ Bon à savoir


	— C’est une opportunité très intéressante pour vous, alors n’hésitez pas à proposer des avantages généreux aux clients qui acceptent.

	— Soyez très précis sur la nature et la quantité des produits ou services que vous allez fournir, afin de ne pas vous retrouver en désaccord avec le client après lui avoir expédié vos premières livraisons.

	— Dans ce cas de figure : pas de nouvelles, bonnes nouvelles. Mais soyez cependant attentif à ce que vos clients soient satisfaits de vos prestations.

	— Ne restez pas immobile : voyez régulièrement si vous pouvez ajouter une référence à votre livraison automatique.



Pertinence : 5/5


◆ Programmer les achats futurs

Si vous commercialisez un produit qui est souvent mis à jour, vous pouvez aider vos clients en planifiant avec eux leurs achats futurs. Par exemple, une boutique informatique peut convenir avec un client de l’appeler d’ici 12 mois afin de discuter d’une mise à niveau du matériel ou des logiciels. Un concessionnaire automobile peut communiquer à ses clients le calendrier de lancement des nouveaux modèles et établir une date indicative à laquelle il pourra les rappeler.

☞ Bon à savoir


	— Proposez dès le premier achat de rappeler votre client pour une mise à jour ou un renouvellement du produit.

	— Entre la date d’achat et le rappel, gardez le contact avec votre client pour éviter qu’un concurrent ne vienne troubler votre relation.



Pertinence : 4/5


◆ Faire une proposition commerciale sur le prochain achat

Si vous avez des difficultés pour faire revenir les clients, cette technique peut bien fonctionner. Elle n’est pas sans risque, cependant, car le client peut finir par toujours exiger de vous un effort commercial, sans véritable contrepartie. Vous finissez de ce fait par travailler à chaque fois au rabais.


 Si vous mettez en place cette technique, donner à vos clients un bon d’achat ou de réduction à dépenser chez vous lors de leur prochain achat ou mettez en place une offre du type « achetez avant cette date et je vous offrirai ceci... ».

☞ Bon à savoir


	— Vérifiez que vous êtes bien en mesure de proposer cette offre.

	— Ne le faites que si votre stock ne tourne pas assez vite.

	— Inutile de faire de grosses remises ou d’offrir des cadeaux de prix, un « petit quelque chose » suffit bien souvent à convaincre le client.



Pertinence : 4/5


◆ Élaborer un système de rappel

Ceci fonctionne merveilleusement bien pour les garagistes, les dentistes et autres professions qui s’occupent de choses que la plupart des personnes tendent à oublier. Par exemple, les gens vous seront reconnaissants de leur adresser un petit mot dans lequel vous leur rappelez qu’ils sont venus à telle date pour une visite d’entretien et qu’il faudrait qu’ils reviennent avant telle échéance. Dans ce courrier, annoncez-leur que vous les appellerez dans quelques jours pour fixer un rendez-vous.


 Les fleuristes aussi peuvent mettre en pratique cette technique. En obtenant la date d’anniversaire des mères de leurs clients, des mères des conjoints de leurs clients et de toute personne importante dans l’entourage de leurs clients... les possibilités de faire des ventes supplémentaires sont excellentes. Chaque fois qu’une occasion spéciale arrive, ils peuvent appeler et proposer par exemple : « J’ai noté que c’est l’anniversaire de votre mère. Souhaitez-vous que je lui envoie un bouquet à 35 € ? »

☞ Bon à savoir


	— Établissez une liste de dates importantes pour chacun de vos clients afin de pouvoir leur envoyer des rappels personnalisés.

	— Ajoutez à votre rappel une offre spéciale avec une durée de validité limitée.

	— Essayez de personnaliser chaque message.

	— Vous pouvez par exemple ajouter une formule comme celle-ci : « sans nouvelle de votre part, je me permettrai de vous téléphoner la semaine prochaine... ». De ce fait, si le client ne se manifeste pas, vous avez son autorisation implicite de l’appeler.



Pertinence : 5/5


◆ Accepter de reprendre les anciens matériels

Si vous commercialisez un produit qui est fréquemment mis à jour et optimisé, cela peut valoir le coup d’accepter de reprendre les anciens modèles. Vous pourrez les revendre avec une marge maximale et considérer le montant de la reprise comme un acompte sur l’achat de nouveaux produits.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que vous pourrez revendre les anciens matériels ou vous en débarrasser facilement.

	— Faites la promotion de votre offre. C’est sans doute une vraie différence par rapport à vos concurrents... à moins que vous ne vendiez des voitures !



Pertinence : 3/5


◆ Augmenter les plafonds de crédit autorisés

Si vous faites confiance à vos clients et que vous les savez bons payeurs, vous pouvez leur adresser une lettre dans laquelle vous leur proposer d’augmenter leur possibilité de crédit. Dans la mesure où nous sommes dans une logique de type « profiter aujourd’hui, payer demain », il est probable que vos clients augmenteront leurs commandes.

☞ Bon à savoir


	— Ayez confiance dans la capacité de vos clients à vous régler ce qu’ils vous doivent.

	— Dans la lettre, mentionnez quelques produits ou services que vos clients vont pouvoir désormais s’offrir.

	— Facilitez à vos clients la prise de contact et mettez une date limite à l’offre que vous leur proposez afin qu’ils réagissent rapidement.



Pertinence : 3/5


◆ Cibler les personnes susceptibles d’acheter plusieurs fois

Pour vous assurer de développer une affaire fondée sur les ventes à répétition, ciblez d’entrée de jeu les bons prospects, c’est-à-dire ceux qui sont susceptibles de revenir à plusieurs reprises. Passez un peu de temps à y réfléchir : qui achète votre produit ou service de façon régulière ?

☞ Bon à savoir


	— Vous devez comprendre que certains clients sont beaucoup plus intéressants que d’autres.

	— Une fois que vous avez établi le profil de vos meilleurs clients, cherchez à contacter le plus possible de prospects qui y correspondent.



Pertinence : 4/5


◆ Communiquer pour rassurer après l’achat

Vous pouvez aider vos clients à se féliciter d’avoir choisi d’acheter chez vous. Par exemple, envoyez-leur des articles de presse sur le produit qu’ils ont acheté, ou des critiques élogieuses. Des témoignages de clients satisfaits peuvent également être très efficaces. Lorsqu’un vendeur vous fait un compliment comme : « cette chemise vous va à merveille », vous savez qu’il fait son travail mais vous serez quand même plus enclin à faire l’achat que s’il ne vous dit rien.


 La plupart des gens sont des « suiveurs » nés, il est donc très important de leur rappeler constamment qu’ils ont raison de travailler avec vous.

☞ Bon à savoir


	— Trouvez toutes les occasions de faire comprendre à votre client qu’il a « fait le bon choix ».

	— Tenez vos clients au courant des articles de presse sur ce qu’ils ont acheté et envoyez-leur toutes les informations qui sont liées à la qualité de votre produit.

	— Utilisez autant de témoignages que possible et aussi souvent que possible.

	— Commencez par une simple carte de remerciements, ce sera un excellent début.



Pertinence : 5/5


◆ Suggérer d’autres utilisations

Pourquoi ne pas envoyer à vos clients une lettre d’information dans laquelle vous leur détailleriez les différentes manières d’utiliser votre produit. Autre possibilité : mettez en avant des fonctionnalités/options qu’ils n’ont peut-être jamais utilisées. Cela ne peut qu’augmenter la satisfaction de vos clients et les rendre plus susceptibles d’acheter à nouveau chez vous.

☞ Bon à savoir


	— Recensez tous les usages possibles de vos produits.

	— Faites-en part à vos clients à l’occasion de prises régulières de contact.



Pertinence : 3/5


◆ Envoyer des cartes pour les occasions spéciales

Vous pouvez pousser encore plus loin la relation avec votre client, en lui envoyant des cartes de vœux pour son anniversaire ou à Noël. Vous pouvez également adresser à vos clients une carte 12 mois après leur dernier achat. Les possibilités de contact ne sont limitées que par votre imagination et la quantité d’informations dont vous disposez sur le client.

☞ Bon à savoir


	— Tenez des dossiers bine à jour sur vos clients pour connaître les dates qui peuvent être importantes à leurs yeux.

	— Ne sous-estimez pas l’impact positif d’une simple carte anniversaire. Très peu d’entreprises font cet effort.



Pertinence : 4/5


◆ Envoyer régulièrement des offres par courrier

Pratiquement toutes les entreprises devraient le faire. Envoyez des lettres à vos clients annonçant des offres particulières sur certains produits. Vous pouvez sélectionner des produits ou des services qu’ils n’ont jamais essayés ou, autre possibilité, des offres « tout compris“ pour compléter quelque chose qu’ils ont déjà.

☞ Bon à savoir


	— Contacter les clients pour leur proposer des produits nouveaux ou des offres spéciales doit devenir une habitude dans votre entreprise.

	— Faites en sorte que le destinataire puisse immédiatement accepter l’offre que vous lui faites.

	— Rédigez le message de telle façon que la proposition ait un caractère vraiment spécial aux yeux du destinataire : « J’ai mis spécialement à votre disposition un stock de... »



Pertinence : 4/5


◆ Relancer et relancer encore

Il faut persister. Ne laissez pas vos clients vous glisser entre les doigts. Faites le point avec eux régulièrement. S’ils ne répondent pas, relancez-les... mais sachez ne pas être envahissant. Si c’est le cas, vous risquez de perdre définitivement votre client.

☞ Bon à savoir


	— Ne laissez pas tomber. Relancez vos clients.

	— Variez les méthodes de contact avec les clients ainsi que les contenus.

	— Très important : sachez vous arrêter !



Pertinence : 5/5


◆ Télémarketing

Téléphonez régulièrement à vos clients et demandez-leur de passer commande. C’est un excellent outil pour le faire lorsque l’on n’a pas besoin de voir le produit ou quand le service peut être expliqué par téléphone. Vous pouvez prétexter une enquête de satisfaction pour engager la conversation ou un appel de suivi après l’envoi récent d’un courrier ou d’un bulletin d’information.


 Il est essentiel d’avoir un script de vente à la fois très efficace et qui paraisse spontané pour que vos vendeurs soient convaincants. Dans ce script, mettez en avant tous les éléments susceptibles de stimuler le désir des clients que vous connaissez déjà. Pensez aussi à préparer des réponses aux objections éventuelles.

☞ Bon à savoir


	— Travaillez à la qualité du script. Il doit répondre à toutes les questions.

	— Trouvez une bonne raison d’appeler les clients, puis, après, faites-leur une offre commerciale.

	— Faites une très bonne offre sur le produit ou service que vous voulez vendre le plus.



Pertinence : 4/5


◆ Organiser des concours

Envoyez à vos clients un courrier dans lequel vous leur proposer de passer commande. Expliquez que s’ils le font, ils participeront automatiquement à un tirage au sort qui peut leur permettre de gagner quelque chose de valeur.


 C’est une excellente approche si les clients achètent régulièrement mais ont le choix entre de nombreux fournisseurs différents. Un concours peut vous différencier.


 Avec les concours, l’astuce consiste à offrir un prix excitant et rare et à amener les personnes ciblées à croire qu’elles ont une chance raisonnable de gagner. Ce n’est pas forcement quelque chose qui coûte très cher - mais ce doit être quelque chose qui soulève l’enthousiasme. Par exemple, que diriez-vous d’un concours où vous gagnez la possibilité de visiter les trois plus grandes villes du monde pendant 3 jours chacune ? Non seulement ça, mais en plus, votre salaire habituel est payé pendant tout ce temps et on s’occupe de toutes vos factures pendant deux semaines.

☞ Bon à savoir


	— Proposez un prix vraiment intéressant.

	— Donnez l’impression que les chances de gagner sont importantes.

	— Faites-en sorte que les destinataires puissent immédiatement répondre à votre proposition.



Pertinence : 3/5


◆ Organiser un événement pour les anciens clients

Pourquoi ne pas organiser un cocktail et y inviter tous vos anciens clients? Les gens sont toujours à la recherche d’opportunités pour rencontrer d’autres personnes et, rien que pour cette raison, ils pourraient avoir envie de venir à votre réception. Vous n’avez pas forcément besoin de payer tous les rafraîchissements, mais c’est beaucoup mieux. Et bien entendu, vous n’êtes pas obligé de le faire sous cette forme : vous pouvez aussi envoyer des billets pour un événement sportif ou quelque chose de semblable.

☞ Bon à savoir


	— Faites la promotion de l’événement comme opportunité de rencontrer des gens.

	— Faites en sorte que les gens aient le sentiment de faire partie d’un groupe restreint d’invités.

	— Vérifiez à quel moment les gens préfèrent venir et organisez l’événement ne conséquence.

	— Offrez un cadeau à tous ceux qui viennent.

	— Faites-en une occasion festive (pas seulement une opération commerciale), sinon les gens repartiront avec une mauvaise impression.



Pertinence : 4/5


◆ Ventes privées

Invitez vos clients à une vente qui leur sera réservée. La vente doit se faire en dehors des horaires normaux et les remises doivent être particulièrement intéressantes. Il est toujours bienvenu de proposer des rafraîchissements et un petit buffer. Vous constaterez qu’en général la plupart des gens ne s’y intéresse pas.


 Ces ventes spéciales sont parfaites lorsque vous avez des stocks importants et que vous voulez les faire partir rapidement, sans pour autant trop dépenser en frais de publicité.


◆ Ventes par fax

Faxez à vos clients une liste d’offres spéciales, proposées pendant 30 jours seulement. Soulignez qu’il y a seulement une quantité limitée de produits pour chaque offre et qu’il faut répondre tout de suite.


 Réservez ces offres spéciales à vos anciens clients. Là encore, c’est une technique parfaite si vous avez une grande quantité de stock dont vous cherchez à vous débarrasser rapidement, sans passer par le système classique des soldes.


 Pour augmenter l’impact de la télécopie, il est bon de téléphoner un peu après. Vous aurez ainsi l’opportunité d’évaluer les besoins du client, de lui donner des conseils, de lui signaler des affaires particulièrement intéressantes et de répondre à ses questions.

☞ Bon à savoir


	— Préparez deux très bonnes affaires.

	— Expliquez l’intérêt du produit que vous proposez. Soyez vendeur.

	— Faites un fax simple. Une liste de prix avec le pourcentage de remise est souvent ce qu’il y a de plus efficace.

	— Trouvez une accroche vraiment attirante.

	— Demandez au client d’agir tout de suite et donnez-lui les moyens de le faire.



Pertinence : 5/5


◆ Cadeaux promotionnels personnalisés

Cela peut être une bonne façon de s’assurer que vos clients gardent votre numéro de téléphone sous la main. S’il s’agit d’une pratique peu courante dans votre secteur d’activité, sachez que c’est aussi une bonne façon d’améliorer la fidélité de vos clients (mais seulement si la démarche est associée à une amélioration plus générale de votre service aux clients).


 Offrez quelque chose d’utile et, en fonction de vos marges bénéficiaires, faites en sort que ce soit quelque chose de significatif. Rappelez-vous que l’on doit raisonner en termes de valeur à vie de chaque client, et donc choisir le cadeau promotionnel en conséquence. N’envoyez pas ces cadeaux à des clients qui sont manifestement insatisfaits et qui, quoi qu’il arrive, sont peu susceptibles de revenir chez vous. Ce serait un gaspillage d’argent. Concentrez-vous sur les clients plutôt satisfaits qui peuvent, néanmoins, être tentés d’aller voir ailleurs pour leur prochain achat.

☞ Bon à savoir


	— Trouvez un produit de qualité et durable.

	— Indiquez clairement votre secteur d’activité et un numéro où l’on peut vous joindre.

	— Si le produit lui-même peut-être personnalisé, tant mieux.



Pertinence : 3/5


◆ Soirées d’information

Invitez vos clients à une soirée d’information sur un nouveau produit ou service. Vous pouvez expliquer qu’ils seront les premiers à découvrir un nouveau modèle ou une innovation. Vous pouvez soit essayer de conclure des ventes à l’occasion de cette soirée, soit relancer vos clients quelques jours plus tard.

☞ Bon à savoir


	— Faites-en événement : « pour la première fois en France... »

	— Offrez un cadeau ou proposez une remise à ceux qui assistent à la réunion.

	— Faites remplir un court questionnaire d’évaluation à ceux qui viennent.

	— Organisez une présentation qui soit intéressante. Au besoin faites intervenir un professionnel pour animer la soirée.



Pertinence : 3/5


◆ Mises à niveau gratuites

Offrez à vos clients des mises à niveau gratuites ou un produit gratuit s’ils achètent un ensemble d’accessoires. Ou alors, garantissez-leur un prix de reprise de leur ancien matériel lorsqu’ils choisiront de passer au modèle supérieur. Vos ventes augmenteront et vous serez assuré que vos clients reviendront pour la mise à jour.

☞ Bon à savoir


	— Faites des offres spéciales qui incitent les gens à acheter en plus grande quantité ou à prendre des packages.

	— Pensez à long terme. Il est peut-être intéressant de sacrifier un peu de marge aujourd’hui pour s’assurer que le client reviendra demain.



Pertinence : 3/5


◆ Socialiser avec ses clients

Pourquoi pas ? La plupart de vos clients ne sont sans doute pas très différents de vous. Vous pourriez développer avec eux des liens assez étroits. Invitez-les à dîner ou conviez-les à une réception chez vous. L’objectif est de partager un moment agréable. Ça peut être amusant et, a priori, il y a des façons bien plus désagréables de faire des affaires ! En outre, les gens changent rarement de fournisseur lorsqu’ils en connaissent personnellement le patron.

☞ Bon à savoir


	— Nouez des relations amicales avec vos clients.

	— Passez du temps avec eux en dehors de tout contexte professionnel.

	— Recherchez ce qu’ils aiment et organisez quelque chose dans ce domaine.

	— Passez le plus de temps possible à écouter vos clients, cela les rapprochera de vous.

	— Invitez vos clients peut constituer une bonne première étape (mais assurez-vous avant que tout est parfaitement en ordre !)



Pertinence : 3/5


◆ Étiquettes et autocollants

Faites imprimer des autocollants pour vos clients et les encourager à les apposer sur les produits dont vous assurez l’entretien ou le remplacement: informatique, électroménager, équipements de chauffage... Indiquez seulement : « des problèmes ? Appelez le 00.00.00.00.

☞ Bon à savoir


	— Faites passer le message avec des mots simples et vendeurs.

	— Faites en sorte que les gens comprennent qu’ils peuvent vous appeler à tout moment.

	— Utilisez des couleurs vives et des polices de caractère faciles à lire.

	— Mentionnez tous les moyens possibles de vous contacter.



Pertinence : 515


◆ Expédier des catalogues

Envoyez par la poste des catalogues dans lesquels vous aurez joint un bon de commande pour faciliter la réponse des clients. C’est une technique très efficace pour les entreprises qui ont une gamme des produits étendue ou des produits qu’il faut recommander régulièrement. Par exemple, une société qui livre des fleurs pourrait envoyer un catalogue qui couvrirait les besoins d’une année entière : quatre idées pour la fête des mères, quatre idées pour donner le sourire à votre épouse, etc. Il pourrait y avoir des suggestions pour chaque occasion. Le catalogue devient ainsi un moyen simple de passer commande. C’est une bonne idée de faire un suivi au téléphone et de chercher à ce que les destinataires conservent votre catalogue.

☞ Bon à savoir


	— Intégrez beaucoup d’offres spéciales et des remises pour les achats multiples.

	— Le bon de commande doit être facile à remplir.

	— Acceptez tous les moyens de paiement.

	— Relancez au téléphone les destinataires qui n’ont pas commandé.

	— Proposez une offre spéciale associée à une réponse rapide.



Pertinence : 3/5


◆ Promotions conjointes

Si vous ne parvenez pas à trouver d’autres idées pour augmenter le nombre de transactions, pourquoi ne pas essayer de vendre les produits ou services d’autres entreprises ? Prenez une commission sur les ventes réalisées, de la même façon que vous prenez une marge sur la vente de vos propres produits. Beaucoup de gens n’envisagent jamais cette option, mais si les produits des autres entreprises ne sont pas en concurrence avec les vôtres, il y a de fortes chances pour que ces entreprises soient ravies de s’ouvrir grâce à vous un nouveau canal de distribution.

☞ Bon à savoir


	— Recherchez des produits ou des services qui sont en synergie avec les vôtres.

	— Assurez-vous que vous travaillez avec des entreprises ayant bonne réputation.

	— Vérifiez souvent la qualité des produits que vous proposez.

	— Imaginez un accord qui soit intéressant pour toutes les partie en présence.



Pertinence : 5/5


◆ Louer/vendre votre base de données

Vous pouvez soit la vendre, soit prendre une commission sur chaque vente faite par la société qui a utilisé votre base de données. Assurez-vous d’abord de bien connaître l’entreprise avec qui vous travaillez - vos clients pourraient ne pas apprécier que vous communiquiez à des tiers des informations personnelles sur leur compte.

☞ Bon à savoir


	— Étudiez attentivement toutes les entreprises qui veulent utiliser votre base de données.

	— Assurez-vous qu’elles proposent des produits ou des services de qualité, ayant une véritable valeur ajoutée.

	— Vérifiez les documents que les entreprises envoient. Sont-ils vraiment professionnels ?

	— Ne répétez pas trop souvent cette transaction car vous pourriez y perdre en crédibilité.



Pertinence : 3/5


◆ Nettoyer sa base de données

Tous les six mois, téléphonez à chaque personne répertoriée dans votre base de données et faites-vous confirmer les informations qui les concernent. C’est important pour les entreprises qui accumulent beaucoup de noms mais ne vendent pas à tous. Par exemple, si vous organisez régulièrement des concours pour obtenir des noms, vous allez finir avec une liste énorme. Ensuite vous risquez de gaspiller des milliers d’euros à envoyer des courriers à des gens qui ont déménagé ou qui ne veulent pas du tout de votre produit ou service.

☞ Bon à savoir


	— Utilisez cette vérification pour renouer le contact avec vos prospects et clients.

	— Prévoyez un argumentaire précis pour chaque cas de figure.

	— Profitez de cet appel pour proposez une offre spéciale qui ne vaut que si le client achète maintenant.



Pertinence : 3/5


◆ Enregistrer le plus possible de données exactes sur les clients

Ne demandez pas seulement leur nom, adresse et numéro de téléphone à vos clients. Si vous le leur demandez, vous obtiendrez probablement aussi leur date d’anniversaire, le nom du conjoint, le restaurant préféré, le nombre d’enfants et plus. Vous pourrez ensuite utiliser ces informations pour mieux cibler vos offres spéciales.


 Une bonne manière d’obtenir ces données consiste à demander à vos clients de participer à une enquête et à leur offrir un bon d’achat en guise de remerciement.

☞ Bon à savoir


	— La seule manière efficace d’obtenir des informations pertinentes, c’est de les demander.

	— Proposez quelque chose en échange des informations que vous demandez.

	— Faites en sorte que les gens perçoivent ce que vous leur demandez comme une faveur que vous leur faites.



Pertinence : 4/5


◆ Offrir des essais gratuits

Quand vous avez un nouveau produit (ou même un ancien), laissez vos clients l’emporter pour un essai gratuit. Non seulement vous obtiendrez beaucoup de retours d’information (et un bon nombre de témoignages), mais cela vous permettra certainement de vendre davantage. Vos clients sont naturellement prédisposés à acheter chez vous et, en règle générale, les laisser essayer quelque chose gratuitement suffit pour leur faire sauter le pas.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que votre client saura utiliser votre produit de façon optimale.

	— La veille du jour où le client doit vous rapporter le produit, proposez-lui de le conserver en lui offrant 20 % de remise sur le prix catalogue. Vous pouvez anticiper cette offre en prévoyant d’augmenter votre marge sur le prix que vous aviez initialement fixé.

	— Restez en contact avec le client pendant la période d’essai pour vous assurer que le produit n’est pas resté dans son carton.



Pertinence : 4/5


◆ Former votre équipe

Organisez des séances régulières de formation et laissez à tous les membres de votre équipe l’opportunité de présenter les différentes astuces qu’ils ont trouvées pour satisfaire les clients. Par exemple, un magasin de détail peut prévoir une séance de formation d’une heure par semaine. Vous pouvez demander à votre personnel de venir une demi-heure en avance et ouvrir avec une demi-heure de retard - l’enjeu en vaut la peine. En développant la polyvalence de votre équipe vous pouvez aussi réduire vos coûts.

☞ Bon à savoir


	— Encouragez votre équipe à faire remonter l’information.

	— incitez tout le monde à partager ce qui fonctionne et ce qui ne fonctionne pas.

	— Proposez à vos commerciaux des sessions de formation et n’hésitez pas à investir pour cela.

	— Encouragez un climat de critiques constructives.



Pertinence : 5/5


◆ Ouvrir son capital aux clients les plus importants

Ce n’est pas aussi complexe qu’il y paraît. Demandez à votre expert comptable comment cela peut être fait. Si un client vous apporte la majeure partie de votre chiffre d’affaires, il paraît parfaitement raisonnable de s’assurer que vous ne perdiez pas cette source de profits. Une fois que certains de vos clients sont devenus des actionnaires, ils achèteront toujours chez vous et ils insisteront probablement pour que leurs relations en fassent autant.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que les clients à qui vous proposez de devenir actionnaires ont le potentiel de le devenir.

	— Assurez-vous que vos objectifs et vos personnalités sont compatibles.

	— Prenez conseil auprès d’un professionnel pour éviter les conflits.



Pertinence : 3/5


◆ Vendre plus de consommables

Si vous vendez seulement le produit principal et que vous laissez quelqu’un d’autre vendre les consommables, vous passez à côté d’une réelle opportunité. Évidemment les remises de prix sur les consommables sont souvent très importantes, vous devrez donc donner aux gens d’autres raisons que le prix pour les inciter à s’approvisionner chez vous : facilité pour commander, expertise, conseils, offres spéciales...

☞ Bon à savoir


	— Faites-vous connaître en tant que fournisseur d’un service complet.

	— Faites valoir que les consommables que vous vendez sont adaptés aux produits, alors que d’autres peuvent les endommager.

	— Proposez une offre cumulée avec les consommables lorsque les gens achètent le produit.



Pertinence : 3/5


◆ Établir un calendrier de communication

Vous pouvez communiquer avec vos clients de façon régulière, toutes les X semaines ou tous les x mois à partir de la date à laquelle ils ont acheté chez vous, ou en fonction du calendrier, c’est-à-dire à dates fixes pour tous les clients. La première solution peut donner des meilleurs résultats car elle est plus personnalisée mais il est beaucoup plus facile de gérer un système de communication qui suit les mêmes dates pour tous le monde.

☞ Bon à savoir


	— Systématisez votre communication avec les clients - ne laissez pas le hasard ou l’opportunité vous guider.

	— Une communication régulière, à partir de la date d’achat, est plus adaptée aux achats importants qui nécessitent une relation personnalisée.

	— Une communication à dates fixes et identiques pour tout le monde correspond mieux aux achats peu onéreux, en particulier ceux qui dépendent des saisons.



Pertinence : 515



IDENTIFIER VOS CINQ TECHNIQUES LES PLUS EFFICACES POUR AUGMENTER LE NOMBRE DE TRANSACTIONS PAR CLIENT

Il est désormais temps pour vous d’isoler les meilleures techniques destinées à augmenter le nombre de transactions et de les évaluer en fonction de votre situation particulière. Comme pour les autres stratégies, toutes les techniques ci-dessus peuvent être efficaces, mais lesquelles allez-vous essayer d’abord ?


 Certaines de ces techniques seront nouvelles pour vous, d’autres non. Quelles sont celles que vous utilisez déjà régulièrement ? Je ne parle pas de celles que vous utilisez de temps en temps ou simplement lorsque vous vous souvenez qu’elles existent. Je veux parler de celles que vous utilisez de façon systématique. Celles qui font partie de votre routine professionnelle. Ces techniques n’ont pas d’intérêt si vous ne les utilisez que ponctuellement car vous ne serez pas capable de les tester et de mesurer leurs résultats. Vous ne pourrez donc pas tirer de conclusions objectives quant à leur efficacité.


 Il faut donc que vous mettiez désormais en œuvre les techniques qui vont augmenter le nombre de transactions que vous réalisez aujourd’hui avec vos clients.


 Vous devez pour cela identifier les cinq techniques dont vous pensez qu’elles seront le mieux adaptées à votre activité.


 Une fois que vous connaissez les cinq techniques que vous souhaitez expérimenter en premier, écrivez-en l’intitulé sur le formulaire ci-dessous. À côté de chaque technique, indiquez la date à laquelle vous commencez à l’utiliser.


 Le formulaire ci-dessous, conjointement avec les quatre autres que je vous propose dans ce livre, vous servira de base de travail pour déterminer les 25 stratégies marketing les plus efficaces pour votre activité, ainsi que pour élaborer et mettre en œuvre votre plan marketing.





	Nombre de transactions


	Stratégie n° 1
 Notes
	Date:


	Stratégie n° 2
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 3
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 4
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 5
 Notes
	Date :





LA VALEUR MOYENNE PAR TRANSACTION

La plupart des dirigeants d’entreprises savent qu’il est important de chercher à augmenter la valeur moyenne des achats que font les clients. Pourtant, peu de choses sont faites pour atteindre cet objectif.


 Certains clients vont débourser 500 euros alors que d’autres ne dépenseront que 23,50 euros. La valeur moyenne des transactions ne calcule par autre chose : c’est le montant moyen dépensé par tous les clients qui ont traité avec vous. Il n’y a qu’à diviser votre chiffre d’affaires par le nombre de transactions réalisées. Nous verrons un peu plus loin comment le faire concrètement.


 Vous le savez bien, tous les employés de McDonald’s ont l’habitude de vous proposer : « et avec ça, vous prendrez un dessert (des frites, une sauce,...) ? De la même façon, vous devez vous demandez comment vous pourriez augmenter la valeur moyenne des commandes que l’on vous passe. Même si la plupart des clients déclinent la proposition qui leur est faite, pensez aux centaines de milliers d’euros que McDonald’s engrange chaque jour avec les quelques clients qui acceptent. Réfléchissez à ce qu’une stratégie équivalente pourrait produire dans votre affaire. L’essentiel est de se souvenir qu’il ne faut en général que de petits aménagements pour produire une importante amélioration de la rentabilité. Vos clients sont déjà en affaire avec vous, et tous les petits suppléments que vous pourrez leur facturer constitueront la cerise sur le gâteau.


 Travailler à l’augmentation de la valeur moyenne par transaction n’est pas difficile, c’est même vraiment simple. Voici comment faire.



	— Imaginez un simple formulaire récapitulatif des ventes.

	— Donnez-en des exemplaires à vos vendeurs pour qu’ils les remplissent tous les jours pendant une période définie, par exemple sur une semaine.

	— Rassemblez tous les formulaires et faites vos calculs.


Voici à quoi pourrait ressembler ce formulaire :

[image: e9782840015277_i0017.jpg]


Lorsque vous aurez complété ce type de formulaires pendant la période définie, vous aurez une idée de la valeur moyenne des transactions que vous réalisez aujourd’hui. En connaissant ce chiffre, vous saurez d’où vous partez et vous pourrez facilement vérifier si vous avez atteint votre objectif. Tout ce qu’il vous reste à faire, c’est de décider quelles stratégies vous allez mettre en œuvre pour y parvenir. Il existe pour cela des techniques subtiles et d’autres qui le sont moins. En voici une liste assez complète.

49 TECHNIQUES POUR AUGMENTER LA VALEUR MOYENNE PAR TRANSACTION

◆ Augmenter les prix

Augmenter vos prix est la manière la plus évidente d’augmenter la valeur moyenne par transaction. Il faut cependant aborder cette méthode avec précaution, même si, le plus souvent, une augmentation vous rendra plus inquiet que la plupart de vos clients. Si vous envisagez une augmentation forte, appliquez-la de façon graduelle sur une certaine période de temps.

☞ Bon à savoir


	— Augmenter tous les prix de 10 % le même jour.

	— Pour une augmentation importante, faites des paliers.

	— Environ 5 à 10 % des clients vont protester : insistez alors sur la qualité de vos produits et sur le bénéfice qu’ils en retirent.

	— Vérifiez les prix de la concurrence.

	— Préparez-vous à augmenter légèrement vos prestations de service et le suivi de vos ventes.



Pertinence : 5/5***


◆ Proposer un produit plus haut de gamme

Lorsque vous avez plusieurs versions d’un produit, encouragez les gens à acheter le modèle au-dessus de celui qu’ils avaient l’intention d’acheter. Lorsque vous pratiquez cette technique, il est important d’expliquer au client en quoi le modèle plus cher est mieux adapté à leurs besoins sur le long terme.

☞ Bon à savoir


	— Énoncez clairement les bénéfices pour le client de l’option la plus coûteuse.

	— Relativisez l’importance du prix sur la durée : « cela vous coûte un peu plus cher aujourd’hui, mais à long terme... »

	— Ne fermez pas les autres options de ventes. N’essayez pas de survendre le produit le plus cher, car certains de vos clients disposent sans doute d’un budget très serré et vous risqueriez de les perdre.



Pertinence : 5/5


◆ Faire des ventes complémentaires ou supplémentaires

Cette technique est utilisée avec succès dans beaucoup de grandes entreprises (cf. ce que j’ai dit de McDonald’s un peu plus haut). Cela peut être très efficace lorsque vous vendez des produits ou des services qui sont utilisés conjointement à d’autres. Par exemple, il serait intéressant de vendre un système d’arrosage à des clients venus acheter des semis de gazon, ou de faire essayer des cravates à quelqu’un venu pour un costume. Vous pouvez également proposer des produits ou services complémentaires, provenant d’un autre fournisseur qui vous reverserait une commission sur le chiffre d’affaires réalisé.

☞ Bon à savoir


	— Proposez toujours davantage que ce que sont venus chercher vos clients.

	— Proposez un prix global s’ils prennent plusieurs articles.

	— Ne soyez pas trop insistant. En fin de compte, vous voulez surtout que vos clients reviennent.
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◆ Proposer un produit plus bas de gamme

Proposez d’abord aux clients vos produits les plus chers. Lorsque vous leur montrerez ceux qui le sont un peu moins - même si le prix est au-dessus de ce qu’ils pensaient - ils auront l’impression que ce n’est pas vraiment cher. Cela peut être extrêmement efficace quand vous avez affaire à des clients qui n’ont pas les moyens d’acheter vos produits les plus chers. Plutôt que d’essayer de leur vendre du haut de gamme, et peut-être de risquer de perdre une vente, vous pouvez ainsi leur vendre un produit équivalent qui est juste un peu au-dessus de leur budget.

☞ Bon à savoir


	— Attendez d’être certain que le client ne peut pas s’offrir le haut de gamme.

	— Essayez de faire passer le message qu’il n’y a guère de différence entre le produit le plus cher et celui qui l’est un peu moins.

	— Si vous n’avez pas de modèle moins cher, essayez de proposer un autre produit.
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◆ Utiliser une check-list

Comme pour la vente complémentaire, passez en revue une liste de produits susceptibles d’intéresser le client lorsqu’il achète quelque chose. Par exemple, si le client achète de la peinture, vous pouvez voir avec lui s’il n’a pas besoin de pinceaux, de bâches, de produits nettoyants... Ces listes doivent être préparées à l’avance et être utilisées pour autant de produits que possible.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que tous les membres de votre équipe disposent de ces listes.

	— Vérifiez qu’elles sont utilisées avec chaque client.

	— Mettez en place un système de bonifications pour récompenser les vendeurs ayant réalisé des ventes additionnelles à partir de ces listes.

	— Testez et mesurez l’efficacité des listes. Si elles ne sont pas efficaces, modifiez-les.
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◆ Utiliser un questionnaire

Si vous ne savez pas trop quels produits ou services additionnels vous pourriez vendre, l’utilisation d’un questionnaire simple peut être efficace. Demandez simplement à vos clients ce qu’ils aimeraient trouver chez vous. Ne vous fixez pas de barrières. Incitez les clients à être créatifs. Qui sait, peut-être certaines opportunités qui vous ont échappé vous seront-elles suggérées ?


 Le questionnaire doit être assez complet. Plus vous posez de questions, meilleures sont vos chances de découvrir une demande ou un besoin insatisfait.

☞ Bon à savoir


	— Le questionnaire doit être simple mais il doit également être un outil commercial efficace.

	— Proposez quelque chose en échange de la participation des clients, ou expliquez-leur en quoi cela peut les aider.

	— Remplissez immédiatement le questionnaire avec le client, et soyez participatif : ne craignez pas de poser davantage de questions pour mieux comprendre leurs besoins.

	— Sollicitez les clients pour qu’ils vous donnent des suggestions, et agissez en conséquence aussi vite que possible.
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◆ Autoriser des paiements différés ou le financement des achats

C’est la possibilité pour vos clients d’acheter davantage et d’étaler leur règlement sur une période de temps définie. C’est particulièrement intéressant lorsque vous vendez un produit plus haut de gamme, dont le coût pour le client est supérieur au budget qu’il avait anticipé.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que les clients sont solvables.

	— Utilisez cet argument comme un outil commercial, pour conclure la vente.

	— Demandez au client quel budget mensuel il peut consacrer à son achat, puis établissez un plan de financement à partir de cette somme. Le client n’en aura que plus de difficulté à refuser votre offre.
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◆ Commercialiser des lignes de produits exclusives

Si vous vendez des produits ou des services que les gens ne peuvent pas obtenir ailleurs, vous pouvez les facturer plus cher. L’intérêt de l’exclusivité, c’est que le client ne peut pas faire le tour des magasins pour essayer d’obtenir un meilleur prix. C’est un excellent moyen d’éviter les clients les moins intéressants : ceux qui réclament toujours une remise.

☞ Bon à savoir


	— Si le client ne veut pas payer le prix que vous demandez, laissez-le partir. D’autres clients accepteront.

	— L’exclusivité est un formidable atout, aussi n’hésitez pas à monter vos prix.

	— Utilisez le fait que votre produit est unique comme un argument commercial : les gens adorent posséder quelque chose que les autres ne peuvent se procurer.
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◆ Revoir la disposition du magasin et des rayonnages

Vos produits doivent être présentés sur des rayonnages clairement étiquetés. Non seulement cela facilitera les choses pour vos clients, mais cela vous fera également gagner du temps pour commander votre réassort et le mettre en place.


 Vos produits doivent être présentés clairement, dans des emballages non abîmés. Les références qui se vendent le plus doivent être placées à hauteur d’œil ou juste au-dessus, alors que les produits qui se vendent moins doivent être placés plus bas. Les têtes de gondoles doivent « raconter une histoire » et exposer clairement des produits supplémentaires.


 Les produits les plus chers, ou ceux qui vous rapportent la marge la plus importante, doivent être présentés dans les zones les plus fréquentées du magasin.

☞ Bon à savoir


	— Les produits qui se vendent le plus doivent être placés à hauteur d’œii.

	— Les produits qui se vendent moins bien doivent être placés plus bas.

	— Assurez-vous que tous les produits sont clairement étiquetés et bien présentés.

	— Les têtes de gondole doivent proposer des offres spéciales et des produits d’achat d’impulsion.
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◆ Matériel de promotion sur le lieu de vente (PLV)

Il s’agit des affiches, présentoirs, bandeaux d’étagère, stop rayons et autres signalétiques que vous proposent vos fournisseurs. Si ce n’est pas le cas, demandez-leur de vous donner ces « vendeurs muets ». Si vous fabriquez vous-même votre signalétique commerciale, souvenez-vous qu’il faut insister sur les bénéfices du produit pour le consommateur. Vous pouvez y joindre une liste d’accessoires habituellement vendus avec le produit principal, cela peut faire augmenter vos ventes.. Si vous faites par exemple une offre spéciale sur des pâtes, il est essentiel que vous mentionniez les sauces que vous vendez également.

Bon à savoir


	— Vendez les bénéfices du produit, pas seulement ses caractéristiques.

	— Concevez une signalétique claire et colorée.

	— Faites la liste des accessoires qui pourraient (devraient !) être acheté avec le produit principal.
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◆ Achats d’impulsion

Placez près des caisses les articles qui sont en général achetés par impulsion, comme les chocolats ou les magazines, pour tenter les gens pendant qu’ils font la queue. Plus ils attendent, plus il y a de chances de voir leur résistance s’effondrer. Ces articles achetés par impulsion peuvent également être placés ailleurs dans le magasin. Par exemple, les lampes électriques à côté des piles, les balais éponge près des seaux ou les pinceaux avec la peinture.

☞ Bon à savoir


	— Prévoyez toujours de présenter quelque chose d’attirant aux endroits où les gens sont susceptibles de devoir attendre.

	— Proposez une offre spéciale, afin que les gens se disent : « pourquoi pas ? ».

	— Regroupez les produits par familles afin de susciter des achats multiples.



Pertinence : 4/5


◆ Faire choisir entre deux propositions de vente.

Quand vous êtes sur le point de conclure une vente, demandez au client s’il préfère le produit en rouge ou en bleu, s’il souhaite être livré plutôt le mardi ou le jeudi, ou s’il pense régler en liquide ou par carte bancaire. Donnez-lui toujours le choix entre deux alternatives. Ne posez pas de questions auxquelles le client pourrait répondre par oui ou non car il y a de fortes chances pour qu’il vous réponde par la négative. Partez de l’hypothèse que le client va acheter, et posez-lui simplement une question de détail pour qu’il vous confirme son achat.

☞ Bon à savoir


	— Donnez au client le choix entre deux, voire trois, options.

	— Formulez votre question de telle façon que le client ne puisse pas vous répondre « non », mais doive choisir entre les options que vous lui proposez.

	— Souvenez-vous de toujours demander au client s’il souhaite autre chose.
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◆ Proposer des offres « tout compris »

Un excellent moyen de faire tourner votre stock et d’augmenter la valeur moyenne des achats consiste à proposer des assortiments de produits. Regroupez simplement plusieurs produits associés et vendez l’ensemble à un prix inférieur à ce que coûterait leur achat séparé, mais supérieur à la valeur moyenne des transactions que vous réalisez. Vous pouvez également utiliser cette technique pour proposer dans l’assortiment des produits qui se vendent moins bien.

☞ Bon à savoir


	— Composez des assortiments homogènes.

	— Essayez d’y intégrer des produits qui ne se vendent pas aussi bien individuellement.

	— Fixez un délai : « offre spéciale valable aujourd’hui (cette semaine, ce mois-ci) seulement ».
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◆ Proposer des remises pour les achats en lot

Cela peut être un très bon moyen pour amener les gens à vous acheter plus qu’ils ne souhaitaient le faire a priori. Proposez-leur une remise s’ils prennent une quantité minimale d’un produit.

☞ Bon à savoir


	— Insistez sur l’intérêt pour le client de disposer d’un stock de secours.

	— Attention à ne pas trop réduire vos marges.
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◆ Offrir un cadeau pour un minimum d’achat

Offrez un cadeau à vos clients si leurs dépenses excèdent un seuil minimum. Proposez-leur par exemple une leçon gratuite s’ils achètent une série complète de clubs de golf. Le cadeau ne doit pas vous coûter trop cher mais avoir une vraie valeur aux yeux du client.

☞ Bon à savoir


	— Cherchez des produits ou des services peu onéreux mais dont la valeur perçue est importante.

	— Mentionnez le fait que vous offrez un cadeau dans toutes vos opérations de communication.

	— Fixez un délai au-delà duquel votre offre ne tient plus.
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◆ Accepter les chèques, les cartes de crédit...

C’est l’un des services les plus importants que vous puissiez offrir. Cela peut beaucoup contribuer à faire augmenter la valeur moyenne par transaction en permettant aux clients de dépenser plus que la somme en espèces qu’ils ont sur eux. Les cartes de crédit en particulier sont très utiles si vous essayez de vendre des produits plus chers ou des produits complémentaires. Si les gens peuvent accéder au modèle supérieur sans avoir besoin de débourser tout de suite, le plus souvent, ils l’achèteront.

☞ Bon à savoir


	— Faites-en sorte que l’achat soit le plus facile possible pour le client.

	— Si vous utilisez un terminal de paiement pour les cartes bancaires, assurez-vous que vous avez conservé le système manuel, au cas où les liaisons avec les serveurs seraient coupées.
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◆ S’assurer que les clients connaissent l’ensemble du catalogue

Plus les clients savent ce que vous proposez, plus ils sont susceptibles d’acheter. Mettez des affiches partout dans votre entreprise pour informer vos clients sur tous les produits et services que vous offrez ou dont vous disposez en stock. Mentionnez-les dans vos mailings, dans votre lettre d’information, dans votre message téléphonique d’attente. Il est également important que les membres de votre équipe pensent à informer les clients lorsqu’ils les servent. La plupart des patrons d’entreprise pensent, à tort, que leurs clients savent tout ce qu’ils vendent. Le fait est que, habituellement, ils connaissent moins d’un quart de tout ce que vous vendez.

☞ Bon à savoir


	— Dites aux gens ce que vous faites et ce que vous vendez. Dites-le leur encore et encore.

	— Assurez-vous que vos commerciaux en sachent autant que vous-même sur les produits et services que vous proposez.

	— Mettez en place une procédure qui imposent à vos vendeurs d’expliquer aux clients ce que vous faites ou ce que vous vendez.
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◆ Facturer des honoraires de consultation

Voilà un excellent moyen d’augmenter la valeur moyenne de vos transactions. C’est particulièrement efficace dans tous les domaines où les clients peuvent ne pas savoir comment mener à bien leurs projets. Une fois que vous leur avez vendu les produits nécessaires, expliquez-leur que vous proposez également des conseils à moindres coûts. Lorsque vous leur aurez prodigué ces conseils, il est possible que cela les amène à vous commander d’autres produits.

☞ Bon à savoir


	— Présentez-vous comme expert dans le domaine : « si vous voulez tirer le meilleur de ce produit, je peux vous montrer comment faire.

	— Attention : lorsque les produits sont chers, les clients attendent que ces conseils leur soient donnés gratuitement.

	— Utilisez le temps que vous passez avec les clients pour leur proposer d’autres produits. Après tout, c’est vous l’expert.
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◆ Vendre des contrats d’entretien

Lorsque vous vendez un produit qui a besoin d’un entretien régulier, vous devriez proposer des contrats d’entretien. Cela signifie que vos clients vous confieront toutes les tâches de maintenance. Pour obtenir les meilleurs résultats, négociez ces contrats d’entretien au moment où vous faites la vente du produit. Proposez des contrats sur un, deux ou cinq ans pour que le client prenne au moins l’un des trois.


 Les gens seront en général prêts à faire cette dépense supplémentaire pour assurer l’entretien de l’équipement que vous leur avez vendu.


 L’exemple type est le fabricant de biens d’équipement qui vend des machines à une grande usine. Dans ce cas, il est essentiel d’essayer de vendre un contrat d’entretien.


 Les marges réalisées sur ces contrats de service peuvent être bien plus importantes que celles obtenues sur la vente des produits.

☞ Bon à savoir


	— Essayez de fixer le premier rendez-vous de suivi au moment de la vente.

	— Prenez les devants. Si les clients ne se manifestent pas, appelez-les.

	— Intégrez la proposition du contrat de service dans une négociation globale et utilisez-la pour conclure la vente.

	— Précisez bien que le contrat sera rompu si le client ne rapporte pas le produit pour les révisions ou la maintenance.
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◆ Vendre des extensions de garantie/assurance

C’est un moyen facile d’augmenter le chiffre d’affaires. À l’occasion d’un achat, proposez au client s’il souhaite une extension de garantie. Certains clients seront ravis d’acheter ainsi une tranquillité certaine, en particulier s’il s“agit d’achats importants. Faites cette proposition au moment de la vente.

☞ Bon à savoir


	— Faites vos calculs et assurez-vous que cette proposition est économiquement rentable. Elle l’est presque toujours.

	— Présentez votre proposition comme s’il s’agissait d’une offre spéciale.

	— Faites votre offre au moment et sur le lieu d’achat.
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◆ Former l’équipe de vente

C’est sans doute l’outil marketing le moins utilisé par les entreprises. En formant votre équipe à vendre davantage, qu’il s’agisse de proposer des produits ou services plus chers ou complémentaires, vous pourrez considérablement augmenter la valeur moyenne de vos transactions. Vos vendeurs doivent parfaitement connaître vos produits. Si le client se rend compte qu’il a à faire à des professionnel, il sera en confiance lorsqu’il se prépare à faire un achat important.

☞ Bon à savoir


	— Organisez régulièrement des sessions de formation sur ce que vous vendez et comment vos produits fonctionnent.

	— Sur le plan technique, vos vendeurs doivent en savoir au moins autant que vous.

	— Mettez en place un système de bonus pour encourager la vente des produits ou services les plus rentables et la vente de produits ou services complémentaires.

	— Considérez le temps que vous passez à former votre équipe comme l’un des investissements les plus rentables que vous puissiez faire.



Pertinence : 515


◆ Utiliser des scripts de vente

Un script de ventes est un « scénario » qui précise les mots exacts à utiliser lorsque l’on s’adresse à un client. Bien utilisés, les scripts de vente sont extrêmement efficaces. Ils doivent être mémorisés et utilisés systématiquement par tous les vendeurs.


 Toutes les entreprises, depuis la plus petite jusqu’à la plus grande, peuvent tirer bénéfice de l’utilisation d’un script de vente. Par exemple, un magasin de literie pourrait par exemple rédiger un scénario complet de vente depuis l’accueil du client en passant par les questions à lui poser et jusqu’aux derniers arguments à utiliser pour conclure la vente.


 Par exemple, un vendeur pourrait accueillir un client en lui disant : « Bonjour, êtes-vous déjà venu ici ? » au lieu de : « Bonjour, est ce que je peux vous aider ? ». La première question ouvre la possibilité d’une conversation, alors que la seconde expose à une réponse presque toujours négative : « Non merci, je regarde, simplement ».


 Les scripts de vente doivent mentionner les achats complémentaires dont le client pourrait avoir besoin pour accompagner son achat principal.

☞ Bon à savoir


	— Formez tous les membres de votre équipe à utiliser systématiquement les scripts de vente.

	— Consacrez du temps à observer quels sont les scripts qui fonctionnent le mieux et modifiez ceux qui ne donnent pas de bons résultats.

	— Souvenez-vous que les scripts de vente ne sont pas réservés aux télévendeurs. Vous devez fixer un protocole d’interaction avec le client, que ce soit au téléphone ou en vis-à-vis.



Pertinence : 5/5


◆ Former les clients

Vous devez informer vos clients de toutes les nouveautés que vous proposez, mais vous devez aussi les éduquer pour qu’ils reviennent régulièrement vous consulter. Vous pouvez atteindre cet objectif en restant en contact avec eux et en leur fournissant un service hors pair.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que vos clients sont tenus au courant des nouveaux produits ou services que vous proposez.

	— Si vous modifiez votre façon de fonctionner, faites-le leur savoir aussitôt.

	— L’idéal est d’engager avec vos clients une relation suivie.

	— Vos clients doivent savoir que s’ils vous recommandent régulièrement de futurs acheteurs, ils en tireront un bénéfice. Offrez leur un cadeau ou une remise sépciale lorsqu’ils le font.



Pertinence : 4/5


◆ Stocker davantage de produits haut de gamme

Avoir en stock des produits haut de gamme vous donne l’opportunité de les proposer et d’augmenter la valeur des transactions. Vous pouvez même faire le choix d’abandonner les produits du bas de la gamme. Faites-le avec circonspection, car modifier votre cible de clientèle peut être risqué.

☞ Bon à savoir


	— Ayez toujours en stock des produits à très forte marge disponibles pour les clients qui sont prêts à débourser davantage.

	— Calculez précisément la rentabilité des produits les plus chers et celle des produits vendus moins cher.



Pertinence : 4/5


◆ Créer une image de qualité

Donnez une image professionnelle et haut de gamme de votre entreprise/ magasin et des membres de votre équipe. Vous découragerez ainsi les clients qui veulent systématiquement marchander et vous pourrez écouler davantage de produits chers et à forte marge. Les locaux et le personnel doivent toujours être impeccables.

☞ Bon à savoir


	— Surveillez la tenue vestimentaire des membres de votre équipe. Un uniforme seyant est peut-être nécessaire.

	— Récompensez les membres de l’équipe qui ont une présentation toujours impeccable.

	— Confiez la responsabilité de la propreté des locaux à une personne en particulier. Vous ne devez rien laisser au hasard dans ce domaine.



Pertinence : 3/5


◆ Servir uniquement les clients de classe « A »

Il a souvent été dit que 80 % du chiffre d’affaires d’une entreprise venaient de 20 % de ses clients. Les clients de classe « A » sont ceux qui dépensent davantage et qui posent le moins de problèmes. En leur fournissant un service hors pais, vous les incitez à revenir. Vous pouvez donc les privilégier. Mais faites cependant attention : pour mettre en œuvre cette technique, vous devez être très sollicité et disposer d’un nombre important de clients. Si votre affaire propose des produits uniques et se trouve elle-même dans la classe « A », vous pouvez vous permettre ce luxe.

☞ Bon à savoir


	— Identifiez vos meilleurs clients.

	— Réservez systématiquement un traitement spécial à vos meilleurs clients.

	— Pensez à vos clients comme à une rente de valeur à long terme.

	— Proposez quelque chose à vos bons clients en échange de leur parrainage et encouragez-les à vous recommander leurs relations.



Pertinence : 515


◆ Éliminer les clients les moins intéressants

Écrivez aux clients avec lesquels vous ne souhaitez plus travailler. Il s’agit des clients qui vous demandent beaucoup de temps, négocient sans cesse les prix et payent en retard. Expliquez-leur poliment et simplement les caractéristiques que vous attendez de vos clients. Soit ils s’y conforment, soit ils peuvent aller s’approvisionner ailleurs.

☞ Bon à savoir


	— Ne « congédiez » pas vos « mauvais » clients mais expliquez-leur ce que vous êtes prêt à accepter et ce que vous ne pouvez pas accepter.

	— Souvenez-vous qu’un client n’est pas forcément un bon client. Certains clients peuvent vous coûter davantage qu’ils ne vous rapportent et vous empêcher de vous occuper de vos meilleurs clients.



Pertinence : 5/5


◆ Accepter de reprendre un produit pour en vendre un autre de valeur supérieure

Avant d’acheter une nouveau produit d’une valeur supérieure, votre client se demande ce qu’il va faire avec l’ancien produit. En acceptant de le lui reprendre, vous lui apportez une solution au problème. Cela peut également lui permettre de boucler le budget de son nouvel achat.

☞ Bon à savoir


	— Communiquez sur ce point : la reprise des anciens produits intéresse les gens.

	— Assurez-vous que vous pourrez écouler les produits repris, si possible à profit.

	— Utilisez cette technique pour faire du produit plus cher un achat accessible.



Pertinence : 3/5


◆ Proposer la livraison à domicile

Une autre manière de faciliter l’achat consiste à proposer la livraison à domicile. Facturer ce service est un bon moyen d’augmenter la valeur moyenne de vos transactions. C’est en particulier très intéressant pour les clients lorsqu’il s’agit d’achats encombrants comme du mobilier par exemple.

☞ Bon à savoir


	— Facturez cette prestation pour couvrir vos coûts. Les clients sont prêts à payer pour ce qui leur rend service.

	— Pour les produits les plus importants, proposez une livraison gratuite.

	— Ne travaillez qu’avec des transporteurs de confiance. Les produits endommagés au cours de la livraison sont un cauchemar.



Pertinence : 3/5


◆ Facturer la livraison, les frais d’expédition, l’emballage

De la même façon que vous pouvez proposer de livrer le client, vous pouvez également lui proposer d’emballer et de lui expédier sa commande. Beaucoup de gens sont prêts à se décharger sur vous de cette manutention et à vous payer pour le faire. C’est particulièrement efficace pour les cadeaux et pour les objets encombrants.

☞ Bon à savoir


	— Négociez un contrat global avec une entreprise fiable de livraison.

	— Ne craignez pas de facturer des suppléments pour ce service. Les gens sont aujourd’hui très sensible à l’idée de se faciliter la vie.

	— Emballez les produits avec précaution. Un envoi abîmé ou cassé laisse une mauvaise impression au client et les coûts de remplacement et de réexpédition seront entièrement à votre charge (à moins que vous n’ayez souscrit une assurance, ce qui augmentera le coût du service).



Pertinence : 4/5


◆ Créer un climat de confiance et traiter les clients comme des VIP

Dans les interactions avec vos clients, l’utilisation de techniques aussi simples que celle qui consiste à les appeler par leur nom facilitent grandement l’établissement d’une relation de confiance. Et plus vos clients ont confiance en vous, plus ils seront enclins à acheter chez vous.

☞ Bon à savoir


	— Apprenez à connaître vos clients, ce qui nécessite d’abord de les écouter.

	— Appelez vos clients par leur nom. Si vous n’avez pas une bonne mémoire, utilisez un système de fiches.

	— Ne parlez pas uniquement affaire avec vos clients. En cherchant à mieux les connaître vous établirez une relation de confiance.



Pertinence : 4/5


◆ Fixer et mesurer un objectif de valeur moyenne par transaction

Fixez un objectif de valeur moyenne par transaction pour chaque membre de votre équipe. Cela doit les aider à se concentrer sur ce point et leur donne une motivation pour le faire. Pour les motiver davantage encore, vous pouvez afficher leurs résultats. Vous pouvez récompenser votre meilleur vendeur en lui offrant des places de cinéma ou du temps libre. Fixer des objectifs est un moyen imparable d’augmenter les ventes.


 Mesurer régulièrement les résultats permettra à votre équipe de savoir exactement où elle en est. Affichez les scores et tenez-les à jour. Si votre équipe sait que vous mesurez ses performances, elle essaiera sans aucun doute de les améliorer.


 C’est une technique particulièrement efficace si vous avez des difficultés à augmenter votre valeur moyenne par transaction alors que vous êtes certain d’avoir le potentiel pour le faire.

☞ Bon à savoir


	— Communiquez clairement à chacun les objectifs et les buts à atteindre.

	— Affichez les progrès et les résultats de chacun.

	— Offrez des récompenses généreuses à ceux qui atteignent les objectifs.



Pertinence : 5/5


◆ Inciter les clients à faire des achats plus importants

Offrez des points de fidélité ou des remises pour chaque euro dépensé. Par exemple, lorsqu’un client atteint un certain nombre de points, accordez-lui une remise sur son prochain achat. Vous pouvez également donner de l’argent factice à vos clients en échange ou en pourcentage de leurs achats. Cet argent factice peut ensuite être converti en euros ou déduit des achats. Par exemple, vous pouvez offrir 1 euro d’argent factice pour 10 euros dépensés. L’idée consiste à amener vos clients à dépenser plus qu’ils ne l’auraient fait sans cette incitation à laquelle ils cèdent juste pour gagner des points ou des remises supplémentaires.

☞ Bon à savoir


	— Proposez toujours des incitations à dépenser davantage. C’est beaucoup moins cher que de faire de la publicité pour attirer de nouveaux clients.

	— Il est plus intéressant d’offrir de l’argent factice à vos clients, car cela les encourage à revenir acheter chez vous.

	— Essayez de créer une dimension ludique dans cette technique. Les gens s’en souviendront plus facilement et seront plus enclins à en parler autour d’eux.



Pertinence : 3/5


◆ Accorder un bonus à votre équipe lorsqu’elle augmente la valeur moyenne par transaction

Fixez des objectifs à votre équipe de vente et accordez-lui des bonus lorsque ses performances les atteignent ou les dépassent. Affichez les différents niveaux de gratification correspondant aux résultats obtenus. Mettre en place ce système de façon mensuelle permet de maintenir un niveau élevé d’enthousiasme parmi les membres de l’équipe. Évidemment, pour que cela fonctionne, il faut que la possibilité d’augmenter les résultats existe vraiment. Si votre équipe ne commercialise qu’un seul produit ou service et que celui-ci est pratiquement systématiquement vendu à tous les clients qui se présentent, les possibilités d’amélioration de la performance commerciale sont limitées.

☞ Bon à savoir


	— Communiquez clairement les objectifs à tout le monde.

	— Expliquez précisément à chacun ce qu’il doit faire pour atteindre et dépasser l’objectif.

	— Suivez les progrès réalisés et communiquez-les à toute votre équipe.

	— Offrez de vrais cadeaux, qui vont vraiment motiver les membres de votre équipe.

	— Assurez-vous que les cadeaux ne rognent pas trop votre marge.



Pertinence : 5/5


◆ Cesser d’accorder des rabais, remises...

Ne faites simplement jamais de remise. Chaque vente produira ainsi la marge maximale. Si vos clients ont l’habitude d’interroger plusieurs fournisseurs, vous pouvez leur proposer des incitations additionnelles telles que la livraison gratuite à domicile pour conclure une vente. Il est important que vous éduquiez vos clients sur la valeur ajoutée que vous apportez. Cela marche bien dans la plupart des secteurs d’activité mais seulement si vous êtes capable de démontrer aux clients l’intérêt qu’ils ont de travailler avec vous, même si cela leur coûte plus cher qu’ailleurs. Cette raison doit être quelque chose qui parle au client et qui l’attire.


 Une mise en garde toutefois : si vous n’êtes pas meilleur que les autres, vous ne pourrez pas justifier votre prix plus élevé.

☞ Bon à savoir


	— Faites porter votre communication sur les bénéfices de votre produit ou service pour le client et sur sa qualité, pas sur le prix.

	— Proposez des services ajoutés comme la livraison à domicile ou le paiement fractionné.

	— Ne craignez pas de perdre une vente. Souvenez-vous que tous les clients ne sont pas forcément des bons clients.



Pertinence : 5/5


◆ Ajouter de la valeur

Offrez des services à valeur ajoutée pour encourager les clients à acheter chez vous. Ça pourrait être quelque chose comme une première visite d’entretien gratuite pour l’achat d’une voiture d’occasion, ou un traitement anti-tâches à moitié prix pour des meubles. Essayez d’offrir ces options sur les modèles haut de gamme uniquement afin d’amener vos clients à dépenser plus.

☞ Bon à savoir


	— Identifiez les moyens les moins onéreux d’ajouter de la valeur. Ce qui compte c’est la valeur perçue par le client.

	— Tous les extras doivent être mentionnés dans les scripts de vente.

	— Plus le produit/service est cher, plus vous pouvez apporter de valeur ajoutée.



Pertinence : 4/5


◆ Donner de la valeur perçue

Offrez des produits ou des services qui donnent l’impression à vos clients qu’ils obtiennent beaucoup de valeur pour leur argent. C’est très efficace si vous avez des articles qui vous coûtent trois fois rien mais dont la valeur perçue est élevée. En d’autres termes, les clients les perçoivent comme des choses pour lesquelles ils paieraient un prix relativement élevé.

☞ Bon à savoir


	— L’important n’est pas le coût très bas de ce que vous donnez, mais la valeur que lui accordent les gens à qui vous le donnez.

	— Quelque chose d’aussi simple que : « choisissez la couleur » peut être très efficace.



Pertinence : 4/5


◆ Organiser des promotions dans le magasin

Organiser régulièrement des promotions sur le lieu de vente contribue à susciter l’intérêt et bien souvent l’achat pour des produits ou des services que les clients vont acheter en complément et par impulsion. Il peut d’agir de démonstrations, de concours ou de la présence d’une personnalité, sportive ou autre. Pâques, Noël ou la date anniversaire d’ouverture de votre magasin sont autant d’occasions pour organiser ce type de promotions.

☞ Bon à savoir


	— Associez toujours une promotion à une offre spéciale.

	— Mettez une limite explicite: « aujourd’hui (cette semaine, ce mois-ci) seulement! »

	— Une fois que le client s’est intéressé à votre offre promotionnelle, attirez son attention sur l’ensemble de votre offre.

	— Démarquez-vous. Observez les promotions que proposent vos concurrents et faites mieux qu’eus. Les gens ne manqueront pas d’en parler.



Pertinence : 3/5


◆ Offres spéciales « Gyrophare»

Équipez-vous d’un gyrophare ou d’une sirène et actionnez-la pour attirer l’attention des clients sur un produit particulier. Cette vente spéciale ne doit pas durer plus d’une dizaine de minutes. Cette technique est particulièrement recommandée pour écouler des produits dont vous avez un stock important, ou des produits déclassés, mais aussi des produits que vous commencez à vendre.

☞ Bon à savoir


	— La remise proposée doit être vraiment importante.

	— Incitez les gens à acheter plusieurs exemplaires.

	— Présentez toujours vos autres produits lorsque les clients sont attentifs à une promotion.

	— Si vous voulez hausser le niveau de votre clientèle, n’utilisez cette technique que de façon exceptionnelle.



Pertinence : 4/5


◆ Éduquer sur la valeur, pas sur le prix

Vous devez amener votre client à se concentrer sur les avantages du produit, pas sur son prix. C’est très important lorsque vous êtes confrontés à « chercheurs d’affaires » ou lorsque vous vendez des produits coûteux et des articles de luxe. Rappelez-vous que si rien ne vous distingue des autres et que vous n’êtes pas meilleur, les clients n’ont aucune raison de payer plus cher pour faire affaire avec vous. Pour que cette technique fonctionne, il faut éluder les questions concernant le prix et revenir constamment sur l’intérêt et les avantages du produit.

☞ Bon à savoir


	— Centrez votre discours sur les bénéfices du produit, par sur son prix.

	— Utilisez ce type d’arguments : « ne seriez-vous pas prêt à payer une peu plus cher pour davantage de sécurité ».



Pertinence : 4/5


◆ Demander aux clients d’acheter davantage

C’est sans doute la technique la plus facile à mettre en œuvre. Il s’agit du fameux « demandez et vous recevrez ». Si vous ne le faites pas encore, commencez tout de suite. Les clients ne seront pas gênés que vous leur demandiez s’ils veulent autre chose, et ce ne sera pas un problème pour vous et votre équipe de le faire, pour autant que vous soyez disposé à entendre une réponse négative. Vous obtiendrez les meilleurs résultats avec cette technique si les prix des produits que vous proposez sont sur le point d’augmenter ou si vous pensez être bientôt en rupture de stock.

☞ Bon à savoir


	— Expliquez tout l’intérêt pour le client d’avoir des réserves de côté.

	— Faites passer l’information que le produit pourrait être rapidement en rupture de stock.

	— « Le prix de cet article va augmenter la semaine prochaine » est un argument qui va faire réfléchir votre client.



Pertinence : 4 :5


◆ Treize à la douzaine

Proposer trois exemplaires pour le prix de deux, ou quatre pour le prix de trois, est un excellent moyen de faire en sorte que les clients achètent davantage de produits que ce dont ils ont réellement besoin. Là encore, les meilleurs résultats sont obtenus avec des articles semi-jetables. Quasiment n’importe quel type d’entreprises peut utiliser ce genre de promotion. Essayez d’obtenir de vos fournisseurs qu’ils participent à cette action promotionnelle en vous donnant des produits gratuits.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que vos marges vous permettent de proposer cette promotion à profit.

	— Si possible, faites-en supporter le coût à vos fournisseurs.

	— Plus il s’agit d’un produit « consommable », plus c’est intéressant.

	— Fixez une date limite pour profiter de l’offre.



Pertinence : 3/5


◆ « Un exemplaire acheté, un exemplaire offert »

C’est à peu près la même chose qu’une offre « treize à la douzaine ». Ces promotions peuvent être utilisées avec une grande efficacité lorsque vous avez une marge raisonnable sur le prix de la plupart de vos produits, ou encore lorsque vous voulez écouler un stock trop important. Cette formulation fonctionne en général deux fois mieux que celle qui consiste à proposer « deux pour le prix d’un » ou encore « 50 % de remise ».

☞ Bon à savoir


	— Calculez bien vos marges.

	— Utilisez cette offre comme un aimant : lorsque des clients s’y intéressent, montrez-leur d’autres produits.

	— Fixez une date limite de validité de cette offre.

	— Utilisez surtout cette technique pour écouler du stock.



Pertinence : 4/5


◆ Utiliser la vidéo pour promouvoir des produits

Diffuser dans le magasin une vidéo qui vante les mérite du produit que vous proposez en offre spéciale. Vous créerez un attroupement autour de l’écran et votre équipe de vente peut alors s’en approcher pour intervenir. C’est une technique très efficace pour les équipements électriques mais elle peut être utilisée pour n’importe quel produit ou service qui nécessite une démonstration visuelle.

☞ Bon à savoir


	— Utilisez du matériel professionnel. Une piètre qualité d’image fera le plus mauvais effet.

	— Utilisez un langage simple et laissez faire les images.

	— Ne faites pas de longues séquences car la plupart des gens prendront la diffusion en marche.

	— Même si la vidéo est très explicite, insistez sur les bénéfices du produit.



Pertinence : 4/5


◆ Aspect du magasin, des véhicules de société et du personnel

Quel que soit son domaine d’activité, présenter une image professionnelle est l’un des éléments les plus importants du marketing de votre entreprise. Cette image donne à vos clients le sentiment que vous êtes soucieux de la qualité et fier des services que vous proposez. Tous les membres de votre équipe devraient porter les mêmes vêtements, comportant le logo de votre société. Vos locaux et les véhicules de société doivent être impeccables à tout moment.

☞ Bon à savoir


	— Utilisez des couleurs coordonnées pour les vêtements de travail, la décoration des locaux et le marquage des véhicules, afin d’avoir une communication homogène.

	— Choisissez les couleurs avec attention. Les couleurs ont des significations et des effets différents sur les gens.

	— Insistez constamment auprès de votre équipe sur l’importance de l’apparence.

	— Montrez l’exemple. Si votre voiture et votre tenue est impeccable, il vous sera plus facile de demander la même chose à votre équipe.



Pertinence : 3/5


◆ Conseiller d’abord le produit le plus cher

Les clients peuvent être convaincus d’acheter le produit le plus cher si vous leur en communiquez immédiatement ses avantages. Vous ne devriez jamais supposer que vos clients veulent les produits les moins chers. S’ils ne disposent pas d’un budget suffisant pour s’offrir le produit le plus cher, vous avez ensuite l’option de leur proposer un article meilleur marché.

☞ Bon à savoir


	— Ne laissez pas la chance travailler pour vous. Expliquez à tous les clients les avantages de votre produit le plus cher.

	— Ne vous focalisez pas sur le prix mais insistez sans cesse sur les avantages.

	— Ne soyez pas trop insistant. Certains clients ont un budget vraiment serré et vous ne devez pas risquer de les perdre.



Pertinence : 5/5


◆ Fournir une liste d’achats

C’est une prolongation de la stratégie de la check-list de contrôle qui consiste à fournir au client une liste d’articles dont il peut avoir besoin dans le cadre d’un projet particulier. C’est très efficace dans le cas des magasins de bricolage et dans des domaine comme la photographie, les articles de sport, etc.

☞ Bon à savoir


	— Faites une liste courte. Tenez-vous en aux articles les plus courants.

	— Proposez une remise si le client achète par exemple au moins trois articles dans la liste complémentaire.

	— Proposez cette liste au client dès que possible. Le mieux est qu’il puisse l’utiliser immédiatement.

	— Ne faites pas simplement une liste d’articles, ajoutez un bref commentaire pour souligner l’intérêt de ce que vous proposez.

	— Rappelez toutes vos coordonnées sur la liste et ajoutez une incitation à l’utiliser si les clients la rapportent chez eux.



Pertinence : 4/5


◆ Fixer un montant minimum de commande

Si vous avez une activité qui vous amène à vous déplacer pour rencontrer vos clients, vous pouvez envisager de fixer un montant minimum de commande. Beaucoup de fournisseurs de pizza et autres de repas à emporter ne livrent les clients qu’à partir d’une certaine somme. Cette stratégie est également intéressante pour les plombiers ou les réparateurs de voiture qui proposent un service 24 heures sur 24. Certains commerçants fixent également un seuil pour le règlement par carte de crédit. Cette technique peut vous faire perdre quelques clients, mais elle vous permettra de conserver vos meilleurs clients.

☞ Bon à savoir


	— Expliquez clairement pour quelles raisons vous fixez ce seuil de commande. Lorsque les gens comprennent la raison d’une procédure, ils n’en sont pas fâchés.

	— Faites précisément vos calculs et fixez une limite de commande aussi basse que possible. Souvenez-vous que vous cherchez à ce que l’acte d’achat soit le plus facile possible pour vos clients.

	— Mesurez bien les avantages et les inconvénients de cette pratique. Peu d’entreprises l’utilisent et vous pouvez risquer de passer pour âpre au gain ou vieux jeu si vous la mettez en œuvre.



Pertinence : 3/5


◆ Autoriser le paiement différé

C’est un bon moyen d’amener les gens à acheter ce qu’ils ne peuvent pas s’offrir dans l’immédiat et d’augmenter la valeur moyenne par transaction. Bien que cette approche soit plus rare à l’époque des cartes de crédit et des plans de financement à taux zéro, mettre en place un système de paiements échelonnés vous permet d’avoir un contact régulier avec vos clients, ce qui vous donne la possibilité de leur présenter de nouveaux produits.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que vos marges sont suffisantes pour absorber les coûts de gestion et de suivi.

	— Utilisez cette possibilité comme argument de vente dans votre marketing et vos promotions. Beaucoup de vos concurrents peuvent ne pas proposer ces facilités de paiement.

	— Soyez attentif au calendrier. Anticipez les périodes des fêtes, auxquelles les gens ont davantage envie d’acheter mais ne savent pas toujours comment financer leurs dépenses.

	— Saisissez l’opportunité de proposer d’autres produits à chacune des échéances de paiement.



Pertinence: 3/5



IDENTIFIER VOS CINQ TECHNIQUES LES PLUS EFFICACES POUR AUGMENTER LA VALEUR MOYENNE PAR TRANSACTION

Une fois de plus, je vais vous amener à isoler les meilleures idées pour augmenter la valeur moyenne de vos transactions et à les évaluer en fonction de votre situation particulière. Comme pour les autres stratégies, toutes les techniques ci-dessus peuvent être efficaces, mais lesquelles allez-vous essayer d’abord ?


 Certaines de ces techniques seront plus adaptées que d’autres à votre activité. Par exemple, si vous dirigez un cabinet de relations presse, vous n’aurez évidemment pas l’occasion d’utiliser la technique de vente au gyrophare. Commencez donc par éliminer les techniques qui ne sont absolument pas adaptées à votre activité. Mais avant de le faire, voyez si vous ne pouvez pas les modifier pour qu’elles correspondent à ce que vous cherchez. Si vous y parvenez, vous aurez vraisemblablement trouver un élément fort de différenciation., ce qui vous permettra d’attirer l’attention des clients et de vous démarquer de vos concurrents. Vous disposerez alors de la capacité de mettre en œuvre une stratégie qui vous permettra certainement d’augmenter la valeur moyenne de vos transactions.


 Il faut donc que vous mettiez désormais en œuvre les techniques qui vont augmenter la valeur moyenne des transactions que vous réalisez aujourd’hui avec vos clients.


 Vous devez pour cela identifier les cinq techniques dont vous pensez qu’elles seront le mieux adaptées à votre activité.


 Une fois que vous connaissez les cinq techniques que vous souhaitez expérimenter en premier, écrivez-en l’intitulé sur le formulaire ci-dessous. À côté de chaque technique, indiquez la date à laquelle vous commencez à l’utiliser.


 Le formulaire ci-dessous, conjointement avec les quatre autres que je vous propose dans ce livre, vous servira de base de travail pour déterminer les 25 stratégies marketing les plus efficaces pour votre activité, ainsi que pour élaborer et mettre en œuvre votre plan marketing.





	Valeur moyenne par transaction


	Stratégie n° 1
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 2
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 3
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 4
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 5
 Notes
	Date :





LES MARGES BÉNÉFICIAIRES

Votre marge bénéficiaire, c’est ce qu’il reste de votre chiffre d’affaires après que vous ayez déduit tous les coûts.


 Donc, toute augmentation de la marge bénéficiaire est du pur profit, et c’est bon pour l’entreprise. « Profit » est le mot que je préfère dans le vocabulaire de l’entreprise.


 Pourtant, en dépit de l’intérêt évident qu’il y a à augmenter les marges, les responsables d’entreprise passent bien trop peu de temps à envisager comment ils pourraient y parvenir.


 Ce qui est intéressant, c’est que la plus infime augmentation des marges a des effets considérables sur votre compte en banque. En augmentant leur marge de seulement 5 %, certaines entreprises vont voir leurs profits augmenter autant que si elles avaient doublé leur chiffre d’affaires, et parfois davantage encore.


 Un dernier point, augmenter les marges ce n’est pas seulement réduire les coûts, c’est beaucoup plus intéressant que ça.


 Là encore, vous devriez avoir une idée approximative de ce que sont vos marges avant de mettre en place les stratégies destinées à les augmenter. Dans certaines activités, les marges varient en fonction des produits ou services commercialisés, alors que d’autres travaillent avec des marges identiques pour tout ce qu’elles vendent. Faites une liste de vos produits ou services et des marges qu’ils dégagent afin de l’inclure dans votre plan marketing. Si vous avez des difficultés à le faire, demandez à votre comptable ou à votre banquier de vous aider. Vous pouvez vous inspirer d’un formulaire comme celui-ci :
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Le formulaire que vous allez utiliser doit évidemment correspondre à votre activité. Si vous gérez une superette, vous allez regrouper les articles par catégories : laitages, viandes, produits d’entretien, hygiène personnelle, etc. Si vous travaillez dans le domaine des services, vous pouvez partir du principe d’une marge standard, ce qui simplifie les choses. Par exemple, une agence de relations presse pourrait mettre en place un formulaire unique par secteur d’activité : conception graphique, relations avec la presse, photographie, organisation d’événements...


 Dans certains cas, vous jugerez plus intéressant d’utiliser ou d’adapter vos états d’inventaire. Regardez si vous n’avez pas déjà établi une liste de produits qui pourrait être utilisée pour calculer vos marges. Si c’est le cas, tant mieux. Sinon, il est temps d’imaginer quelque chose qui soit adapté à votre activité. À travers ce simple travail, vous commencerez déjà à vous intéresser au problème de la marge, et vous découvrirez peut-être quelque chose d’étonnant, un chiffre trop bas ou qui ne correspond pas à ce que vous attendiez.


 Une fois que vous aurez fait ce premier bilan, intéressez-vous aux techniques que je vous indique ci-dessous pour augmenter vos marges et achever l’amélioration de votre châssis d’entreprise.

64 TECHNIQUES POUR AUGMENTER VOS MARGES

◆ Augmenter vos Marges/Prix

C’est évidemment le moyen le plus rapide et le plus efficace pour doper la rentabilité de votre entreprise. Ce sont le plus souvent les chefs d’entreprise qui ont un problème avec l’augmentation des prix, pas leurs clients. 95 % d’entre eux ne remarqueront même pas la hausse des prix, et les 5 % qui vont s’en plaindre sont ceux-là même qui se plaignaient déjà auparavant. Si vous êtes inquiet à l’idée de pratiquer une augmentation systématique des prix, ne le faites que sur les 80 % de vos produits ou services que vous vendez le moins, et ne touchez pas au reste.


 Cette technique fonctionne bien pour la plupart des entreprises, surtout les activités de service dans lesquelles on rencontre des écarts de qualité très importants en fonction du prestataire. Une petite augmentation étalée dans le temps ne devrait pas déranger vos clients. Attention toutefois. Si vous êtes dans un secteur d’activité très concurrentiel, où tout le monde vend sur des critères de prix et que ce critère arrive en tête des éléments pris en considération par le client, alors il va de soi qu’une hausse des prix n’est pas conseillée.

☞ Bon à savoir


	— Augmentez vos prix dès aujourd’hui.

	— N’attirez pas l’attention sur la hausse des prix mais, si les gens vous interrogent à ce sujet, expliquez-en les raisons et recentrez le discours sur les bénéfices que le client tire de vos produits ou services.

	— Augmentez vos prix d’au moins 10 %.
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◆ Vendre davantage de produits ou de services à forte marge

Il arrive souvent que ce sont les articles les moins chers qui dégagent les marges les plus importantes. Calculez précisément combien vous gagnez sur chaque article vendu et ensuite ne gardez en stock que ceux qui vous rapportent le plus. Si vous travaillez dans une activité de service faites ce calcul en prenant en compte le prix facturé par rapport au temps passé.


 Cette technique sera particulièrement efficace dans des secteurs d’activité où les clients ne sont pas très sensibles aux marques.

☞ Bon à savoir


	— Vous devez connaître la marge que vous dégagez sur tous vos produits ou services.

	— Attirez toujours l’attention des clients sur les produits et services à forte marge.

	— Ne proposez que des services sur lesquels vous dégagez une marge importante. Après tout, le temps c’est de l’argent !
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◆ Supprimer les remises

Si vous vendez toujours au rabais, pourquoi afficher un prix de référence ? Non seulement la vente au rabais vous coûte de l’argent mais elle laisse aussi l’impression que les prix normaux sont surévalués. En outre, les clients potentiels risquent de repousser leur achat à plus tard en imaginant que ce qui vaut 100 euros aujourd’hui sera peut-être vendu 80 demain. Il vaut mieux ne pas appliquer de réduction de prix mais simplement offrir d’avantage de valeur pour le prix.


 Les réductions systématiques de prix sont pratiquées par des entreprises qui ont toujours recours à cette méthode plutôt que de faire du vrai marketing en fournissant une vraie raison d’acheter aux clients.

☞ Bon à savoir


	— Axez votre discours sur la valeur et les avantages du produit plutôt que de marchander les prix.

	— Ne créez pas de précédent : si vous accordez une remise à un client, d’autres vont la demander.

	— Si vous êtes amené à proposer des remises, faites-le d’abord à vos anciens clients seulement.
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◆ Vendre uniquement des articles de qualité

En ne vendant que des produits de qualité vous pouvez augmenter vos marges. Et en plus, vous n’aurez pas le souci de voir vos clients revenir pour échanger ou faire reprendre un produit défectueux. Si vous envisagez une telle évolution vous devez garder deux choses à l’esprit. D’abord les produits devront rester à un coût abordable pour votre base actuelle de clients. Deuxièmement, votre devez être certain de gagner davantage sur chaque unité vendue.


 Pour vous repositionner en tant que distributeur de qualité, éliminez les produits bas de gamme et ne vendez que ce qui se fait de mieux. C’est évidemment très efficace vis-à-vis de la clientèle préoccupé par la qualité (mais souvent ils sont davantage préoccupés par le prix et le côté pratique des choses), mais, plus important encore, cela fonctionnera également très bien si vos clients ont de l’argent à dépenser.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous que la hausse de la qualité entraîne bien une hausse de la marge.

	— Rappelez constamment la qualité du produit lorsque vous le proposez aux clients.

	— Vérifiez que votre zone de chalandise ou votre clientèle actuelle a les moyens de payer pour cette qualité.

	— Souvenez-vous qu’un produit de qualité appelle un service de qualité.
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◆ Vendre sous sa propre marque

C’est une augmentation garantie de votre part de bénéfices. Posséder votre propre marque vous donne aussi la possibilité d’appliquer des remises sur certaines gammes de produits et de vendre pour moins cher que vos concurrents. L’attrait principal de cette stratégie vient du fait que, sans intermédiaire, vos marges sont probablement toujours plus élevées que celles de vos concurrents, même quand ils vendent à plein tarif.

☞ Bon à savoir



	— Ne fabriquez que des produits simples, qui ne poseront pas de problèmes de livraison ou d’augmentation des coûts de production.

	— Ne faites des remises que ponctuellement sur les produits de votre marque. Vous devez la positionner comme une marque de qualité.

	— Calculez précisément vos coûts avant de vous engager.
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◆ Vendre une marque en exclusivité

Être le distributeur exclusif d’une marque vous permet d’augmenter vos marges car vos clients ne peuvent pas aller ailleurs pour acheter ce produit. Mais ne soyez pas trop gourmand. N’augmentez pas les prix au-delà de ce que le marché peut accepter.


 Il est aussi important de se rappeler que vous devrez sans doute dépenser de l’argent pour faire connaître la ligne de produits à vos clients - faire de la publicité et des mailings...


 Vendre une marque exclusive est très important si vos clients achètent d’abord sur des critères de prix mais sont aussi intéressé par l’achat d’un produit de qualité. Parfois les gens veulent quelque chose d’unique - si vos clients sont ainsi, cette technique pourra s’avérer efficace.

☞ Bon à savoir


	— Identifiez des produits originaux, que personne d’autres ne vend.

	— Insistez sur l’exclusivité dont vous bénéficiez dans votre communication.

	— Les gens acceptent de payer plus cher pour ce qui est unique, alors n’hésitez pas à augmenter vos prix.
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◆ Éliminer les clients les moins rentables

Il s’agit des clients qui vous prennent beaucoup de temps et qui paient en retard. En général, ce sont aussi les clients qui réclament des remises, ce qui affecte vos marges. Adressez-leur simplement une lettre dans laquelle vous expliquez sur quelles bases commerciales vous entendez travailler et qu’ils devront désormais payer le prix catalogue, à échéance et pour toutes leurs commandes, ce qui vous permettra de leur assurer le meilleur niveau de service.

☞ Bon à savoir


	— Étudiez la rentabilité de chacun de vos clients. Certains vous font perdre de l’argent.

	— Les « mauvais » clients vous prennent trop de temps que vous ne pouvez pas consacrer à la véritable mine d’or de votre entreprise : vos meilleurs clients.

	— Dans la lettre que vous adressez aux mauvais clients, laissez-leur la possibilité de continuer avec vous à condition qu’ils respectent les règles que vous fixez.
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◆ Mettre à jour votre base de données clients

Si votre base de données n’est pas à jour, vous perdez beaucoup de temps et d’argent à contacter des clients qui ont disparu ou à envoyer des mailings à des adresses qui ne sont plus les bonnes. En mettant régulièrement à jour ces données, vous serez certain de bien utiliser votre temps et votre argent.

☞ Bon à savoir


	— Contrôler sans cesse et mettez à jour les coordonnées de vos contacts commerciaux.

	— Non seulement une mauvaise adresse vous fait envoyer de l’information à quelqu’un à qui elle n’est pas destinée, mais en plus votre prospect ne reçoit rien.

	— Confiez la responsabilité de la mise à jour à quelqu’un en particulier. Ne laissez rien au hasard dans ce domaine.
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◆ Vendre par correspondance et sur internet

C’est un excellent moyen de faire baisser vos frais généraux ainsi que les charges de personnel et de publicité. En utilisant ces canaux de vente, vous pouvez fonctionner depuis votre domicile, simplement en recevant les commandes et en les expédiant aux clients. Vendre par correspondance réduit vos frais généraux et augmente donc votre marge.

☞ Bon à savoir


	— Obtenez de très bonnes listes de prospects et d’adresses électroniques. C’est un premier investissement que vous ne regretterez pas.

	— Votre offre doit être exceptionnelle.

	— Testez et mesurez les retours afin d’optimiser votre discours.

	— Votre message, par la poste ou par e-mail, doit être bref, concis et rédigé avec des mots vendeurs qui décrivent les avantages du produit.
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◆ Rémunérer l’équipe de vente uniquement à la commission

Les frais de personnel sont l’une des charges financières les plus importantes des entreprises. Congés, charges patronales, arrêts maladie viennent encore ajouter aux frais de salaire. En rémunérant votre équipe de vente à la commission, vous pouvez éviter beaucoup de ces charges, même si la Loi vous oblige à régler en fixe l’équivalent du SMIC.


 En fonctionnant de cette façon, vous saurez que votre équipe doit impérativement vendre pour augmenter ses revenus. Vous pouvez ainsi être certain que votre entreprise ne supporte pas de « poids morts ».

☞ Bon à savoir


	— C’est le moyen le plus sur de gérer une affaire : payer à la performance.

	— Il faut que les commissions soient très motivantes.

	— C’est un excellent moyen de tester les gens : ils partiront d’eux-mêmes s’ils n’ont pas des résultats suffisants.
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◆ Former votre équipe

En vous assurant que vos collaborateurs sont polyvalents et peuvent prendre en charge les tâches de leurs collègues, vous réduirez vos coûts. Les vacances des uns ne seront plus un problème pour ceux qui restent et qui sauront comment assurer le suivi des dossiers. Former votre équipe vous permettra également d’avoir moins recours à des prestataires extérieurs et de mieux utiliser le temps de travail de chacun.

☞ Bon à savoir


	— La formation des membres de votre équipe est l’un des meilleurs investissements que vous puissiez faire.

	— En jouant la polyvalence, vous devenez moins dépendant vis-à-vis de personnes qui peuvent tomber malade ou quitter votre société.

	— Encouragez sans cesse les membres de votre équipe à développer leurs compétences.

	— Assurez-vous qu’au moins deux personnes dans votre équipes savent réaliser chaque activité importante.
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◆ Ne pas rémunérer les heures supplémentaires

Tout est affaire de négociation avec les membres de votre équipe lorsque vous discutez de leur contrat de travail, mais rien ne vous oblige à payer des heures supplémentaires. Si votre personnel est prêt à travailler des heures en plus c’est parfait. Privilégiez alors plutôt les primes de performance et/ou les jours de récupération. Beaucoup de gens peuvent préférer ce système afin de ne pas être davantage imposés sur les revenus. Vous devez être conscient que le surcoût des heures supplémentaires vient directement grever votre marge.

☞ Bon à savoir


	— Planifier attentivement les charges de travail et faites en sorte que tout puisse être fait pendant les heures de travail.

	— Accordez des temps de repos supplémentaires à votre équipe lorsque l’activité ralentit, et qui sera compensé par du temps supplémentaire de travail en période de plus grande activité.

	— Négociez ces accords avec chacun et faites-en sorte que tous y trouvent leur compte.
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◆ Réduire l’effectif de votre équipe

L’analyse attentive de vos procédures et du fonctionnement général de l’entreprise pourra peut-être révéler que vous pourriez réduire la taille de votre équipe sans diminuer vos capacités de production. Dans de nombreux cas, vous découvrirez très certainement que certains membres de votre équipe ont, chaque jour, de longues périodes d’inactivité. En licenciant les personnes ayant un faible taux d’activité vous obtiendrez davantage de ceux qui restent tout en réduisant vos frais de personnel.


 C’est cependant une option à laquelle la plupart des patrons d’entreprise souhaitent éviter de recourir car elle entraîne des blessures psychologiques et des difficultés matérielles pour les personnes concernées. Cela dit, si vous êtes en sureffectif vous devez impérativement réduire la taille de votre équipe sans quoi vous ne vous donnez pas la chance d’avoir une affaire rentable. Par ailleurs, malgré toute la sympathie que vous ressentez pour votre personnel vous devez vous rappeler que vous vous êtes d’abord lancé dans cette entreprise pour vous.

☞ Bon à savoir


	— Étudier précisément ce que fait chacun des salariés.

	— Donnez simplement davantage de travail aux salariés et observez s’ils parviennent à assurer toutes leurs tâches.

	— Adoptez toutes les nouvelles technologies qui peuvent accroître l’efficacité de votre entreprise.
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◆ Réduire l’encadrement superflu

Le renforcement de l’encadrement de terrain est une erreur fréquente. Autant que possible, laissez vos collaborateurs se gérer eux mêmes. S’ils ne font pas le travail attendu faites les partir. L’élimination des « superviseurs » en trop peut aussi servir à responsabiliser votre équipe — ils commenceront à croire que vous leur faites confiance et de ce fait ils auront à cœur de montrer qu’ils en sont dignes.


 L’amélioration de la formation de votre équipe peut s’avérer très utile dans ce domaine. Beaucoup d’entreprises modernes souffrent d’un excès de salariés des niveaux intermédiaires. Par la mise en place de modes systématiques de fonctionnement et de procédures standard, et en améliorant la formation de votre équipe, vous pourrez éventuellement vous passer de certains postes d’encadrement.

☞ Bon à savoir


	— Apprenez à déléguer aux salariés qui sont en première ligne.

	— Mettez en place des systèmes et des procédures qui vont permettre à l’entreprise de s’affranchir des niveaux de contrôle.

	— Récompensez les salariés qui fonctionnent sans contrôle et atteignent leurs objectifs - cela sera sans doute bien plus économique que de recruter un cadre intermédiaire.
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◆ Revoir à la baisse la rémunération des Directeurs

Tout simplement, payez vous moins. Les salaires de nombreux patrons sont une charge excessive pour les entreprises et peuvent entraîner des problèmes de trésorerie. Il est important de disposer d’une réserve de liquidités pour pouvoir faire face à des charges imprévues ou pour profiter d’opportunités d’investissement. Pour la rémunération des dirigeants, privilégiez un salaire moins important et des compensations financières qui seront versées en fin d’année en fonction des bénéfices réalisés. Lorsque l’entreprise est en phase de lancement, patientez un peu et attendez d’avoir consolidé la situation financière pour vous octroyer un salaire élevé. C’est un petit sacrifice à court terme mais qui sera largement payant dans la durée.

☞ Bon à savoir


	— Réinvestissez autant d’argent que possible dans l’entreprise.

	— Pour des raisons fiscales, vous avez souvent intérêt à réinvestir vos gains et dividendes dans l’entreprise.
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◆ Efficacité, productivité et gestion du temps

Ces trois domaines peuvent être à l’origine de beaucoup de gaspillages et de pertes d’argent. Si vous évaluez chaque domaine individuellement vous pouvez rapidement identifier où se trouvent les opportunités d’amélioration.


 Communiquer aux salariés les niveaux minima de performance attendus peut aider à résoudre les problèmes éventuels. Mais vous pouvez être un peu plus exigeant et réfléchir à ce qui devrait être possible. Qu’est-ce que le meilleur employé est capable de réaliser en une journée ? Il n’y a aucun mal à demander ce niveau de performance à toute votre équipe. De façon étonnante, lorsque vous demandez davantage aux gens, ils trouvent toujours le moyen d’aller plus loin pour atteindre le niveau de performance suivant.

☞ Bon à savoir


	— Analysez chacun des trois domaines séparément.

	— Expliquez clairement ce que vous attendez de chacun dans les trois domaines.

	— Récompensez ceux qui atteignent et dépassent les objectifs.
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◆ Négocier des accords d’entreprise

Mettez en place un accord d’intéressement fondé sur le partage d’économies réalisables et mesurables. Par exemple l’élimination des heures supplémentaires, la réduction de certains postes de dépenses, etc. Il est important de garder à l’esprit que pour attirer et garder des collaborateurs de qualité, il faut aussi leur proposer quelque chose d’intéressant en retour. Attention dans tous les cas à vous assurer de la conformité des accords éventuels par rapport au code du travail.

☞ Bon à savoir


	— Négociez chaque contrat d’embauche comme s’il s’agissait d’un contrat commercial.

	— Identifiez ce qui motive votre équipe - ce n’est pas forcément l’argent !

	— Essayez de maintenir les salaires fixes au minimum légal et de privilégier les compensations liées aux résultats. C’est une sécurité pour vous et cela accroît la motivation.
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◆ Proposer une prime calculée en fonction des marges réalisées

Pourquoi devriez-vous être le seul à vous occuper des marges ? Votre équipe peut vous aider à les augmenter, surtout si vous les intéressez aux résultats. Proposez-leur une prime calculée sur le taux de marge réalisé. Ce système est particulièrement bien adapté lorsque les commerciaux peuvent ou doivent négocier pour emporter une vente. C’est également très utile si vous vendez surtout des produits peu chers, à faible marge, alors que vous avez aussi à votre catalogue des produits chers qui dégagent des marges beaucoup plus élevées.


 Cette technique peut, par exemple, fonctionner de la façon suivante : lorsque vous avez des produits et services à prix fixe et d’autres à prix remisés, vous pouvez accorder une prime supérieure à votre équipe sur les ventes faites à prix fixe.

☞ Bon à savoir


	— Vous devez expliquer clairement à tous les membres de votre équipe ce que sont les marges et comment elles sont calculées.

	— Proposez une prime plus importante sur les ventes faites avec la marge maximale.

	— Soyez précis sur les chiffres : votre équipe doit connaître le montant maximal des primes que vous êtes prêt à verser.
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◆ Éliminer les doublons

En réduisant les doublons et la paperasse inutile vous pouvez économiser des centaines sinon des milliers d’euros. Prenez le temps de regarder vos systèmes et vos procédures pour voir s’il n’y a pas de doublons et des redondances. Vous pouvez ainsi très certainement économiser du temps et de l’argent.


 C’est presque toujours la même histoire : beaucoup d’entrepreneurs, en cherchant à systématiser leurs processus, vont trop loin. Ils ont un formulaire pour ceci qui va dans un tel dossier, puis en font trois copies papier de couleurs différentes dont une part à la comptabilité, l’autre à la gestion des stocks, la troisième à la saisie informatique... Restez simple ! Imaginez les procédures les moins compliquées possible. Le client achète quelque chose, il reçoit une facture dont vous conservez un double. Essayez de trouver une solution pour enregistrer et dispatcher l’information (comptable, financière, gestion des stocks...) au moment de la vente.

☞ Bon à savoir


	— Contrôlez régulièrement l’efficience de vos systèmes et procédures.

	— Encouragez les membres de votre équipe à vous faire part des doublons, répétitions, redondances et temps perdu en tâches administratives.

	— Dans la mesure du possible, confiez les tâches administratives à une équipe dédiée, et laissez votre équipe de vente ne s’occuper que d’une chose : vendre.
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◆ Connaître ses prix de revient

Connaissez réellement vos coûts ? Très probablement, tout coûte plutôt plus cher que vous ne l’imaginez et beaucoup de vos charges ne sont probablement même pas chiffrées précisément. Si vous prenez le temps de regarder vos coûts réels, vous pourrez commencer aussi à chercher à les réduire. En demandant plusieurs devis pour les différents produits et services que vous utilisez régulièrement vous pouvez économiser des sommes considérables. Il n’y a rien de répréhensible à regarder autour de vous pour obtenir la meilleure proposition possible et le succès est quasiment assuré !

☞ Bon à savoir


	— Reprenez tous les chiffres, passez-y un week-end et vérifiez tout. Si vous n’avez pas la patience de le faire, faites-le faire par quelqu’un.

	— Demandez toujours plusieurs devis pour les dépenses récurrentes.



Pertinence : 5/5


◆ Calculer les coûts en pourcentage des ventes

Calculez tous vos coûts en pourcentage de votre chiffre d’affaires. Vous aurez ainsi une idée du nombre de ventes que vous devez réaliser avant de commencer à faire des bénéfices. Pour ce faire, calculez le coût de fonctionnement hebdomadaire de votre entreprise. Vous devez inclure toutes vos charges, depuis les frais du personnel jusqu’aux fournitures de bureau en passant par l’électricité et le loyer — tout ce que vous devez payer pour maintenir votre activité. Ensuite, calculez le nombre de ventes que vous devez réaliser avant de commencer à faire des bénéfices.


 Vous saurez ainsi très rapidement si votre entreprise peut réussir ou si vous vous faites des illusions.


 Lorsque vous connaissez le chiffre, expliquez à votre équipe ce qu’il faut faire pour que l’affaire reste rentable. Cela les motivera pour augmenter les ventes et atteindre leurs objectifs.

☞ Bon à savoir


	— Communiquez les chiffres à tous les membres de l’entreprise. Ils doivent savoir quel chiffre d’affaires réaliser pour maintenir l’entreprise en activité.

	— Mettez en oeuvre un système de gratifications qui ne démarrera qu’à partir du moment où le point d’équilibre est atteint.



Pertinence : 5/5


◆ Fixer un budget mensuel de dépenses

C’est très important pour la viabilité de votre entreprise. En établissant un budget mensuel de dépenses et en le respectant vous pouvez vous assurer de ne jamais être dans une situation où votre entreprise dépense plus qu’elle ne gagne.


 Évidemment, s’il est impossible de fixer un budget de dépense inférieur aux recettes attendues vous devez vous interroger sur ce qui ne va pas. Vous devez garder aussi à l’esprit que parfois il faut savoir dépenser de l’argent pour en gagner.

☞ Bon à savoir



	— Établissez les budgets longtemps à l’avance et communiquez les chiffres à toute votre équipe.

	— Le budget doit être votre onzième commandement : à ne dépasser sous aucun prétexte.



Pertinence : 5/5


◆ N’autoriser des achats qu’avec un bon de commande approuvé

Demandez aux membres de votre équipe de remplir un bon d’achat et de le faire signer par une autorité habilitée avant d’acheter quoi que ce soit. Expliquez que ce n’est pas par manque de confiance mais pour vous assurer que les budgets sont respectés, pour anticiper sur les sorties de trésorerie et pour maintenir les achats à ce qui est indispensable.


 C’est une démarche essentielle pour s’assurer qu’on ne dépense que le strict nécessaire. Vous pourriez être surpris par le niveau de gaspillage qui existe dans votre entreprise. Souvent vos salariés comprennent moins bien les impératifs de votre entreprise que vous et les précautions qu’il faut prendre pour rester rentable.


 Un inconvénient toutefois. Un circuit de signatures peut ralentir le fonctionnement de l’entreprise, surtout si vous n’êtes pas toujours là. Cela dit, en règle générale il s’agit d’un petit inconvénient par rapport aux avantages procurés.

☞ Bon à savoir


	— C’est une démarche cruciale pour bien planifier votre trésorerie et assurer une gestion prudente de vos dépenses.

	— Rappelez à votre équipe qu’il ne s’agit pas d’une question de confiance, mais simplement une façon de demander si la dépense est vraiment nécessaire.



Pertinence : 5/5+++


◆ Améliorer vos capacités de négociation

Vous devez maîtriser parfaitement les techniques de négociation pour obtenir les meilleurs accords possibles, qu’il s’agisse de contrats commerciaux ou d’accords avec vos fournisseurs. Dans tous les cas la maîtrise des négociations est cruciale pour la performance globale de votre entreprise.


 La négociation consiste à donner à l’autre ce qu’il veut... à vos conditions. Ainsi la première étape d’une bonne négociation est de comprendre ce que veut l’autre partie. Sachant cela vous pouvez travailler sur des solutions permettant de lui concéder ce qu’elle veut en échange de ce que vous voulez de votre propre côté.


 Vous pouvez vous entraîner devant une glace ou répéter vos arguments pendant vos déplacements en voiture pour améliorer votre discours. Vous devez obtenir les meilleures conditions possibles de vos fournisseurs afin de vous assurer les marges les plus importantes.

☞ Bon à savoir


	— Fixez vos conditions et n’hésitez pas à demander des remises.

	— Faites le tour des fournisseurs et utilisez votre connaissance du marché comme outil de négociation.

	— Inversez le processus. Faites valoir aux fournisseurs les bénéfices qu’ils tireront de faire affaire avec vous.

	— Si un fournisseur se braque, ne capitulez pas. Montrer que vous êtes décidé à ne pas travailler avec lui peut suffire à lui faire accepter vos conditions.



Pertinence : 5/5


◆ Réduire TOUS vos coûts de 10 %

Ce n’est pas facile mais, avec un peu d’effort, il est possible de réduire tous vos coûts d’au moins 10 %. La meilleure façon de procéder consiste à lister tous les coûts supportés par votre entreprise et à trouver au moins deux façons de réduire chaque type de coût de 10 %. Dès que vous avez trouvé des pistes plausibles, mettez les solutions en oeuvre en établissant un plan d’action qui implique le plus de monde possible. Les frais en moins sont autant de bénéfices en plus, donc n’hésitez pas à consacrer du temps à ce projet.

☞ Bon à savoir


	— Faites les choses progressivement : gagnez 1 % par semaine pendant 10 semaines, et vous aurez atteint votre objectif.

	— Traitez l’une après l’autre chacun des postes de charge de votre activité.

	— Faites régulièrement l’audit de tous les postes de charges de votre activité.

	— Envisagez de demander à une personne extérieure à l’entreprise de conduire cet analyse des coûts.



Pertinence : 5/5


◆ Faire bien du premier coup

Vous êtes payé pour ne faire les choses qu’une seule fois, donc si vous ne les faites pas bien du premier coup votre rentabilité peut très vite se dégrader. Par exemple, un garagiste qui facture au coût horaire de main-d’ œuvre verra s’effondrer ses bénéfices sur une prestation s’il doit la recommencer. Prendre un peu plus de temps pour bien faire les choses du premier coup peut être extrêmement profitable.

☞ Bon à savoir


	— Ne sacrifiez pas la qualité. Rattraper ses erreurs coûte toujours très cher à long terme.

	— Vous pouvez faire des erreurs, mais ne les répétez pas.

	— Investissez dans la formation. Pour vous-même et pour votre équipe afin que chacun apprenne à faire vite et bien ce qu’il a à faire.
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◆ Recycler

Il y a beaucoup de produits que vous pouvez recycler pour réduire vos dépenses. Si vous faites des photocopies utilisez les deux faces du papier, si vous utilisez des imprimantes à jet d’encre utilisez des kits de recharge plutôt que d’acheter les cartouches du constructeur... En passant tout en revue et en prenant le temps de recycler, on peut économiser, à terme, des sommes non négligeables.

☞ Bon à savoir


	— Établissez un plan de recyclage, rédigez-en les objectifs et les moyens, et affichez-le fièrement.

	— Encouragez les membres de votre équipe à trouver des idées de recyclage. Vous pouvez même réfléchir à leur proposer une compensation pour les trouvailles les plus pertinentes.

	— Regardez autour de vous, observez ce que font les autres entreprises sur le plan du recyclage et empruntez-leur leurs meilleures idées.



Pertinence : 3/5


◆ Diminuer la gamme

Plus un article reste longtemps dans vos rayons, moins il vous rapporte d’argent. Si vous éliminez les articles à taux de rotation faible pour ne proposer que des articles qui tournent rapidement vous pouvez gagner plus d’argent pour chaque article vendu. Souvenez-vous que plus vous proposez de références, plus vous avez de fournisseurs à gérer, plus vous avez besoin d’espace, plus vous investissez dans le stockage, plus importants sont vos coûts, etc., etc.


 Arrêtez de proposer des produits qui ne rapportent rien, et spécialisez-vous sur un produit ou une gamme restreinte de produits.


 Organisez une vente privée pour vous débarrasser de tous les surstocks accumulés. Vendez tout, faites rentrer un peu de trésorerie et ne conservez en stock que les produits qui tournent.

☞ Bon à savoir


	— Contrôler la rotation de tous les articles de votre stock.

	— Investissez davantage dans les produits qui tournent plus vite.

	— N’hésitez pas à vendre, même à perte, les stocks que vous détenez depuis trop longtemps.

	— En achetant en plus grande quantité les produits que vous vendez les plus, vous pourrez négocier des remises plus importantes auprès de vos fournisseurs.

	— Au final, vous pourrez proposer à vos clients des conditions plus intéressantes sur ces produits.



Pertinence : 5/5


◆ Prendre du stock en dépôt

De plus en plus de fournisseurs sont prêts à vous confier du stock en dépôt car, avec toujours plus de concurrence, ils sont obligés de faire des efforts supplémentaires. Vous n’êtes donc pas obligé de financer ce stock qui peut mettre un certain temps pour s’écouler. Vous ne le payez que quand il est vendu ce qui veut dire que vous pouvez faire travailler votre argent ailleurs.


 C’est l’un des moyens les plus efficaces pour améliorer directement votre trésorerie mais aussi vos marges. Évidemment il faut absolument porter la même attention aux stocks en dépôt qu’aux stocks que vous avez déjà payés. Inutile de rentrer dans ce système si votre raisonnement doit être le suivant : « puisque ce stock ne me coûte rien, cela m’est égal qu’il se vende ou non... »

☞ Bon à savoir



	— Assurez-vous que vous ne serez pas en rupture de stock si le produit est un succès.



Pertinence : 5/5


◆ Réduire le capital immobilisé dans les stocks

Vous ne devriez jamais avoir trop de produits en stock. Leur financement pèse lourd sur votre trésorerie et, si les tendances changent, vous risquez de rester avec des produits sur les bras


 Gardez toujours le niveau de stock le plus faible possible compatible avec les exigences de disponibilité du produit sur vos marchés et ensuite ne commandez que les quantités dont vous avez besoin. Il est important de gérer au plus juste et, si parfois ça veut dire que vous êtes obligé d’attendre une livraison, il faut l’accepter. Globalement, les avantages de cette approche l’emportent largement par rapport aux inconvénients.

☞ Bon à savoir


	— Mettez en place un système d’alerte qui vous prévient lorsque votre stock atteint un seuil minimal.

	— Ayez toujours davantage de stock des produits qui se vendent le mieux. Vous n’identifierez ces produits qu’en testant et mesurant leurs rythmes de vente.

	— Ne traitez qu’avec des fournisseurs qui peuvent vous livrer rapidement.

	— Si vous êtes en rupture de stock sur un produit, proposez à votre client de lui confier un exemplaire d’occasion ou de démonstration qu’il pourra utiliser jusqu’à la date de livraison.



Pertinence : 5/5


◆ Vendre uniquement des produits qui tournent vite

Les stocks qui dorment sur les étagères et rayons sont une perte d’argent. Plus longtemps le stock reste là, moins important sera votre marge lorsqu’il finit par partir. Si le stock tourne particulièrement lentement vous allez très certainement être obligé de le brader. Donc, assurez-vous de ne stocker que des articles que vous vendez régulièrement.

☞ Bon à savoir


	— Conservez des données sur le taux de rotation de chacun des produits.

	— Si vous vendez bien un article, augmentez-en la promotion.

	— Si vous identifiez un produit qui ne se vend pas, abandonnez-le.



Pertinence : 5/5


◆ Acheter en gros, étaler les paiements et les réceptions dans le temps

C’est une technique efficace si vous commercialisez des articles peu encombrants et dont le stock tourne rapidement. Commandez-en une quantité importante pour profiter de tarifs dégressifs et arrangez-vous aves le fournisseur pour qu’il vous livre telle quantité chaque mois et pour régler à la livraison. La plupart des fournisseurs/grossistes acceptent ce type d’arrangement car vous vous êtes engagés sur la quantité achetée et ils peuvent ainsi optimiser leur propre organisation. De votre côté, vous épargnez votre trésorerie et vous pouvez affecter vos liquidités à autre chose.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous auprès du fournisseur que ses prix ne vont pas augmenter.

	— Prévoyez dans l’accord que si les produits ne vous sont pas livrés aux dates convenues, vous pourrez bénéficier d’une remise supplémentaire.

	— Vous pouvez également utiliser cette technique avec vos clients, mais assurez-vous alors qu’ils vous régleront ce qu’ils ont commandé à des dates convenues.



Pertinence : 5/5


◆ Fabriquer par vous-même

Si vous vendez beaucoup d’un article en particulier, vous devez peut-être envisager de le fabriquer vous-même. En faisant ainsi vous maximisez la marge sur chaque vente car, au lieu de la partager entre vous et votre fournisseur, vous gardez tout.


 C’est une stratégie très intéressante à examiner quand le produit est facile à assembler et que vous êtes sûr de pouvoir le fabriquer sans dégrader la qualité.

☞ Bon à savoir


	— Assurez-vous de maîtriser le processus complet de fabrication.

	— Faites un budget très précis et calculez tous les coûts.

	— Cette technique est plus efficace lorsque les quantités sont importantes.

	— Vendez vos produits en gros à vos concurrents. À terme, cela pourrait devenir le cœur de votre activité.



Pertinence : 3/5


◆ Reconditionner sous sa propre marque

Le coût du packaging diminue vos marges de façon importante. En achetant vos produits en gros et en vrac, et en les emballant ensuite vous-même sous votre propre marque, vous pouvez augmenter vos marges de manière significative. En cherchant bien, vous trouverez certainement une société spécialisée dans le conditionnement qui pourra faire le travail pour vous dans des conditions encore plus rentables.

☞ Bon à savoir


	— Ne vous contentez pas des fournisseurs que vous avez trouvés. Observez sans cesse le marché.

	— Demandez à vos clients les types d’emballage qui leur conviennent. Leurs réponses, allant parfois dans le sens d’un emballage qui vous permettra d’augmenter vos marges, vous surprendront peut-être.



Pertinence : 4/5


◆ Faire des offres promotionnelles en périodes creuses

Pensez à quelque chose de productif que vous pouvez faire pendant les périodes de faible activité. Si vous êtes dans une activité de service c’est certainement une problématique sur lequel il faut se pencher. Pour les plombiers, les garagistes ou les comptables qui pratiquent un tarif horaire, la promotion des périodes creuses est souvent indispensable. Pour faire venir des clients pendant ces périodes vous devez envisager un tarif réduit ou offrir un service gratuit avec chaque intervention. Travailler à tarif réduit est toujours mieux que de ne pas travailler du tout. Créer une autre activité susceptible de remplir les creux, en fonction de votre secteur d’activité, peut également est une bonne solution.

☞ Bon à savoir


	— Diminuez vos tarifs pendant les heures creuses.

	— Pendant ces périodes d’activité à tarif réduit, vantez vos mérites auprès des clients et essayez d’obtenir qu’ils vous fassent travailler aux heures à plein tarif. Vous y parviendrez en leur assurant une qualité exemplaire.

	— Soyez créatif. Quel service supplémentaire pourriez-vous proposer pour attirer l’attention de davantage de clients ?



Pertinence : 3/5


◆ Louer les surfaces non utilisées

Si vous avez un bureau, un entrepôt ou un atelier qui n’est pas utilisé, essayez de le mettre en location. Dans de nombreux cas cela vaut le coup d’investir le temps et l’argent nécessaires pour remettre les locaux en état et les rendre ainsi beaucoup plus attrayants. Cela vous crée une source de revenus supplémentaires et cela peut être même encore plus intéressant si vous arrivez à faire venir une société qui a une activité complémentaire à la votre.

☞ Bon à savoir


	— Cherchez un locataire dont l’activité soit complémentaire de la vôtre.

	— Vous pouvez peut-être développer une alliance stratégique avec votre locataire, pour développer votre activité.

	— Établissez un bail aussi souple que possible. Vous aurez peut-être besoin de récupérer rapidement l’espace loué.



Pertinence : 3/5


◆ Travailler en deux ou même trois équipes

C’est une très bonne idée pour toute activité où l’on cherche à réduire le montant des investissements en biens d’équipement. Par exemple une société de saisie de données peut travailler en deux équipes plutôt que de doubler son parc informatique. Non seulement vous faites des économies au niveau des vos investissements, mais vous pouvez également réduire ainsi le coût des heures supplémentaires. A priori cela ne marchera pas si votre affaire est étroitement liée à la présence de vos clients et qu’elle ne peut fonctionner que lorsqu’ils sont là. Toutefois, même dans ce cas, l’accueil des clients et les ventes peuvent se faire « en journée » avec poursuite des activités de « production » en dehors de cette fenêtre d’ouverture.

☞ Bon à savoir


	— Identifiez les membres de votre équipe qui seraient prêts à travailler avec cette organisation.

	— Assurez-vous que vos bureaux et locaux sont accessibles 24 heures sur 24.



Pertinence : 3/5


◆ Utiliser des locaux plus petits

Votre entreprise ne pourrait-elle pas fonctionner dans des locaux plus petits ? Essayez de repenser votre organisation de travail pour l’adapter à des locaux moins vastes. Si vous avez des surfaces trop importantes vous avez le choix entre deux possibilités. Vous pouvez, soit louer les surfaces en trop à une autre entreprise, soit déménager dans locaux des plus petits. Si vous payez actuellement pour des mètres carrés non utilisées (et qu’a priori vous n’utiliserez pas à l’avenir) vous devriez déménager sans attendre.

☞ Bon à savoir


	— Contrôlez régulièrement votre niveau d’occupation de l’espace.

	— Souvenez-vous qu’avoir des bureaux plus petits ne signifie pas forcément diminuer son activité.

	— Voyez si vous pouvez créer des espaces décloisonnés, ce qui réduit beaucoup la superficie dont on a besoin.



Pertinence : 3/5


◆ Travailler depuis votre domicile

Beaucoup de gens pensent être obligés de louer un bureau ou un local commercial lorsqu’ils se mettent à leur compte. En réalité beaucoup de petites entreprises peuvent être gérées depuis le domicile. Vous faites ainsi des économies sur vos frais généraux mais aussi sur vos frais de trajet. Vous faites aussi des économies sur toutes les autres factures — EDF/GDF, téléphone, impôts et taxes divers... Ainsi, lorsque vous en avez la possibilité, n’hésitez pas à travailler depuis votre domicile. L’économie que vous réaliserez sur vos frais constitue immédiatement des bénéfices supplémentaires. Si vous le pouvez, pourquoi ne pas aller un peu plus loin, et faire travailler votre équipe chez vous ?

☞ Bon à savoir


	— Si vous recevez des clients, prévoyez une pièce distincte et arrangez-la de façon à ce qu’elle ait l’air le plus professionnel possible.

	— Aménagez votre espace de travail de telle façon que vous puissiez vous isoler des distractions quotidiennes.

	— Utilisez des outils informatiques et de communication performants pour que votre bureau à domicile paraisse le plus professionnel possible à ceux qui ne savent pas d’où vous travaillez.

	— Tirez parti de tous les avantages fiscaux que vous autorise cette domiciliation.



Pertinence : 4/5


◆ Avoir une entreprise mobile

Une option qui peut être parfaite pour tous les services à la personne — coiffure, soins corporels, ... — mais aussi beaucoup de services de réparation — électroménager, automobile... Comme dans le cas du travail à domicile, posséder une activité mobile réduit fortement vos frais de fonctionnement et, très souvent, cela arrange aussi vos clients.

☞ Bon à savoir


	— Planifiez vos déplacements pour réduire au minimum les trajets entre deux clients.

	— La praticité représente une valeur ajouté, alors n’hésitez pas à facturer un surcoût aux clients chez qui vous vous rendez.

	— Placer le côté pratique de votre mobilité au centre de vos opérations de marketing et de publicité.

	— Tirez parti de tous les avantages fiscaux que vous autorise cette situation.



Pertinence : 4/5


◆ Rejoindre ou créer un groupement d’achats

Si vous connaissez un groupement d’achat, rejoignez-le. Sinon, créez le vôtre. En vous associant à d’autres entreprises pour former un groupement d’achats vous pouvez réaliser des économies importantes en très peu de temps. L’idée est assez simple. Les fournisseurs offrent des tarifs dégressifs aux entreprises qui achètent des quantités importantes. En tant que petite société il est probable que vos volumes d’achat soient insuffisants pour bénéficier des tarifs les plus avantageux. Toutefois, en vous associant à d’autres entreprises ayant les mêmes besoins, vous devriez pouvoir profiter de votre puissance d’achat collectif pour obtenir des meilleurs tarifs.

☞ Bon à savoir


	— Acheter en groupe constitue un formidable bras de levier.

	— Ne vous associez qu’avec des entreprises ayant bonne réputation et qui règlent leurs factures sans retard.

	— Coordonner avec une grande attention vos achats. Presque systématiquement, les commandes les plus importantes bénéficient des remises les plus fortes.

	— Au cours des négociations avec les fournisseurs, rappelez-leur que s’ils vous disent non, cela signifie non pour X clients.



Pertinence : 5/5


◆ Refinancement

Si vous avez plusieurs emprunts en cours vous pouvez essayer de les consolider pour n’en rembourser qu’un. Ainsi vous ne payez qu’une seule facture d’intérêts. Étudiez le marché pour identifier les meilleurs taux d’emprunt, ce qui ne veut pas toujours dire le taux d’intérêt le plus bas. Vous devez surtout trouver une offre qui répond à l’ensemble de votre problématique de financement, y compris pour la durée du remboursement, pour les possibilités de remboursement anticipés, etc.


 Avec toujours plus de concurrence entre les banques vous en trouverez toujours une qui est prête à vous faire une offre plus avantageuse. Si votre banque ne veut pas suivre, vous êtes libre d’en choisir une autre.

☞ Bon à savoir


	— Ne vous focalisez pas sur le taux d’intérêt. Toutes les caractéristiques d’un prêt doivent être étudiées.

	— Soyez vigilant et suivez les évolutions du marché. La compétition est vive entre les organismes financiers, les banques, les compagnies d’assurances...

	— Proposez à l’organisme financier que vous avez retenu de prendre en charge tous vos services bancaires et négociez cette exclusivité contre une amélioration des conditions du contrat.

	— Ayez un business plan solide, cela rend souvent les négociations plus faciles.



Pertinence : 5/5


◆ Facturer les facilités de paiement

Toute entreprise qui accorde des facilités de paiement à ses clients devrait obtenir une commission sur la transaction. Prenez contact avec des sociétés de crédit et proposez-leur de vendre leur produit moyennant une commission. C’est une très bonne approche pour augmenter vos bénéfices sur chaque vente. Vous pouvez aussi facturer des intérêts sur des comptes à 30, 60 ou 90 jours. Pour masquer ces charges supplémentaires vous pouvez proposer une remise pour tout compte régularisé en moins de 7 jours. Ça veut dire que tout compte non-régularisé dans ce délai rapporte des intérêts.

☞ Bon à savoir


	— Identifiez les organismes de crédit qui vous accorderont les meilleures marges.

	— Les facilités de paiement sont un bon outil marketing, aussi n’oubliez pas de le mentionner dans toutes vos opérations de promotion.

	— Facturez des intérêts de retard pour les comptes qui restent débiteurs après la date convenue de règlement.

	— Communiquez clairement à vos clients les pénalités de retard et les dates d’échéance.



Pertinence : 4/5


◆ Ramener les délais de paiement de 60 ou 30 jours à 8 jours

Modifiez vos conditions de vente de telle sorte que vous pourrez facturer des intérêts pour tout règlement en retard. Vous pourriez ainsi gagner quelques euros de plus dans la mesure où la plupart de vos clients manqueront le délai de 8 jours. En règle générale ils comprendront qu’ils doivent acquitter un montant supplémentaire parce qu’ils sont en retard. Toutefois, vous devez être certain de la qualité de vos prestations sans quoi vous pouvez beaucoup agacer vos clients qui s’empresseront alors d’aller ailleurs s’ils le peuvent.


 À l’inverse si votre prestation est excellente vos clients n’auront aucun problème pour accepter ces nouveaux termes et conditions.


 Souvenez-vous que, dans tous les cas, il est toujours plus intéressant que l’argent soit sur votre compte plutôt que sur celui du client.

☞ Bon à savoir


	— Remerciez les clients qui paient rapidement par un petit cadeau ou une remise supplémentaire.

	— Facturez des pénalités pour les retards de règlement.

	— Paramétrez votre système comptable pour qu’il vous informe immédiatement des retards de paiement.



Pertinence : 5/5


◆ Investir dans la technologie

Vous pourrez ainsi accroître la vitesse à laquelle votre entreprise travaille. Vous avez besoin des équipements les plus rapides et les plus fiables que vous pouvez financer. Vous devez également informatiser tous vos fichiers et votre comptabilité. De nos jours, faire du travail administratif à la main est criminel.

☞ Bon à savoir


	— Fixez-vous un budget et achetez le meilleur équipement possible.

	— Ne vous polarisez pas sur le risque de voir votre matériel devenir obsolète. Un jour ou l’autre, de toute façon, vous devrez vous équiper.

	— Si vous achetez un logiciel de comptabilité, voyez avec votre expert comptable s’il est compatible avec le sien, afin de pouvoir vous échanger des fichiers facilement.

	— Ayez une connexion internet. Vous pouvez gagner beaucoup de temps et d’argent en communiquant par e-mail. Cela vous donne également un air plus professionnel.

	— Investissez dans une formation pour pouvoir utiliser votre équipement au mieux de ses capacités.

	— Équipez-vous auprès d’entreprises qui proposent un solide service après-vente.



Pertinence : 5/5


◆ Systématiser la routine, humaniser les exceptions

Cela veut dire que vous devez mettre en place des systèmes de manière à réduire la charge de travail de votre équipe. Très souvent, des systèmes bien conçus permettent d’éliminer complètement des tâches qui, auparavant, occupaient beaucoup de monde. Ainsi on rend le personnel concerné disponible pour autre chose.


 Vous aurez toujours besoin de personnel pour les activités non-routinières, qui ne peuvent pas être automatisées. Toutefois essayez toujours de mettre un système en place avant d’engager du personnel supplémentaire.


 Enfin, la mise en place de systèmes vous permet d’obtenir toujours le même résultat, quelle que soit la personne qui effectue le travail.

☞ Bon à savoir


	— Faites régulièrement l’audit de vos systèmes et demandez-vous : « cela pourrait-il être mieux fait autrement ? »

	— Souvenez-vous que vous servez des clients. Il y a certaines choses que les machines ne peuvent tout simplement pas faire.



Pertinence : 5/5+++


◆ Automatiser autant que possible

Investir dans des machines pour faire le travail auparavant réalisé par des un membre de l’équipe est presque toujours un choix judicieux. Par l’automatisation vous gagnez non seulement sur vos charges de personnel mais aussi en qualité et en productivité grâce à une moins grande variabilité dans vos processus de production.


 Souvenez-vous, les machines ne se trompent pas (en règle générale...) et peuvent travailler la nuit, les week-ends etc., avec un minimum d’accompagnement.

☞ Bon à savoir


	— Votre investissement en machines peut être rapidement rentabilisé si vous les utilisez correctement.

	— Assurez-vous avez la bonne formation pour faire fonctionner vos équipements.

	— Une importante garantie et un solide service après-vente sont très importants.

	— Expliquez aux membres de votre équipe pourquoi les changements sont nécessaires et ne gardez que ceux qui sont d’accord pour adopter les nouvelles technologies.



Pertinence : 4/5


◆ Vendre les équipements ou les machines obsolètes

Il peut être intéressant pour vous de vous débarrasser de tout équipement obsolète et plus ou moins inadapté par rapport à votre activité actuelle. Les imprimeurs et les entreprises de nettoyage à sec sont bien connus pour conserver des équipements obsolètes. Vous devriez vendre tous les vieux équipements que vous possédez pour dégager un peu de trésorerie. L’argent récupéré pourrait servir à financer au moins une partie du coût de vos nouveaux investissements.

☞ Bon à savoir


	— Ne conservez pas inutilement des vieux matériels.

	— Essayez de localiser un fournisseur qui accepte de vous reprendre votre équipement pour l’achat de nouveaux matériels.

	— Si vous ne pouvez pas revendre votre ancien matériel à un fournisseur, essayez de trouver un autre acheteur, soit pour le tout, soit pour les pièces.

	— Planifier la vente des matériels obsolètes et la mise à niveau de ceux que vous conservez en fonction de votre plan d’amortissement.



Pertinence : 3/5


◆ Vendre l’ancien stock

Les stocks de produits anciens ne vous rapportent rien s’ils ne bougent pas de vos entrepôts, et si vous les présentez en magasin, ils occupent de l’espace qui pourrait être utilisé pour y présenter des produits qui se vendent bien. Vendre votre stock à son prix de revient ou avec une faible marge vous apporte du chiffre d’affaires supplémentaire et vous permet de libérer de l’espace pour stocker ou exposer des produits qui se vendent mieux.

☞ Bon à savoir


	— Faites régulièrement l’inventaire de vos stocks et organisez des ventes promotionnelles pour les produits qui ne tournent pas.

	— Voyez si vous pouvez proposer vos anciens stocks à un prix de gros ou dans le cadre d’une promotion spéciale. Ou alors, donnez des exemplaires lorsque les clients achètent des produits à forte marge.

	— Ne rachetez pas ces produits.



Pertinence : 4/5


◆ Faire baisser les taxes et impôts

Pour y parvenir, vous devez trouver un Expert Comptable qui s’y connaît en fiscalité, car ce n’est pas parce qu’il connaît parfaitement les règles comptables qu’il saura vous conseiller afin de réduire vos impôts. Un très bon expert comptable ou fiscaliste peut vous aider à minimiser ou éliminer vos impôts et taxes diverses, il est donc intéressant de trouver quelqu’un de très compétent. Cette personne doit connaître les textes de loi et être capable de proposer des stratégies d’optimisation qui en tiennent compte. Attention aux stratégies un peu trop limites qui pourraient inciter les autorités fiscales à effectuer des contrôles toujours pénibles...

☞ Bon à savoir


	— Ne confiez pas vos finances ni votre comptabilité au premier comptable venu. Faites le tour des cabinets et ayez un entretien préalable avec les candidats que vous aurez retenus.

	— Demandez à vos partenaires professionnels, à votre famille, à vos amis, avec quel expert comptable ils travaillent et pourquoi.

	— Obtenez des recommandations de clients des cabinets comptables et vérifiez leurs antécédents.

	— Posez les questions les plus importantes aux comptables ave qui vous souhaitez travailler. Ne soyez pas intimidé.

	— Si vous n’êtes pas satisfait des services que l’on vous fournit, changez de cabinet comptable, même si c’est un processus parfois laborieux. Un très bon expert comptable peut vous faire économiser des fortunes.



Pertinence : 5/5


◆ Négocier des forfaits à la place d’une facturation au coup par coup

Si vous utilisez régulièrement un service donné vous devriez envisager un travail au forfait. Si, par exemple, on doit intervenir sur vos systèmes d’information quatre fois par mois à 150 € par intervention, ça vaudrait le coup de payer un fixe mensuel de 200 € puis 60 € par intervention. Vous pouvez appliquer cette méthode à n’importe quelle prestation de service utilisée régulièrement.

☞ Bon à savoir


	— Consolidez la relation avec les fournisseurs avec qui vous travaillez régulièrement. Cela vous permettra d’assurer la continuité des prestations et vous donnera une meilleure visibilité sur les prix.

	— Faites valoir à ces fournisseurs que vous représentez pour eux une valeur à vie et négociez à partir de ce constat.

	— Obtenez autant de devis que possible. Vous serez en bien meilleure position pour marchander.



Pertinence : 4/5


◆ Embaucher du personnel

C’est un très bon moyen de réduire vos charges et d’augmenter vos marges. Dans beaucoup de cas, cela coûte nettement moins cher de payer un salaire plutôt que de sous-traiter le travail à un tiers. Évidemment, il faut trouver quelqu’un capable d’assurer la même prestation et d’accord pour travailler pour une seule entreprise. Un bon exemple est celui des prestations de graphisme. Si un fournisseur vous facture une centaine d’euros l’heure de travail, voyez si vous n’avez pas intérêt à embaucher employé à plein temps.

☞ Bon à savoir


	— Faites vos calculs sur un mois et comparez les coûts des prestataires extérieurs à ceux d’un salarié.

	— Lorsque vous comparez les chiffres, souvenez-vous qu’un salarié à plein temps disposera de nombreux avantages (couverture maladie, vacances, retraite, etc.)

	— Si vous embaucher quelqu’un, prévoyez une période d’essai qui vous permette de vraiment apprécier ses compétences.



Pertinence : 3/5


◆ Externaliser

Faire en interne n’est pas toujours la solution la moins onéreuse. Si vous n’avez pas assez de travail pour occuper la personne à plein temps ou si le coût des équipements est trop élevé par rapport à vos capacités de financement et/ou taux d’utilisation, vous ferez mieux de sous-traiter le travail.

☞ Bon à savoir


	— Pour des tâches ponctuelles, l’externalisation est la bonne solution.

	— Si vous utilisez régulièrement les mêmes fournisseurs, essayez de faire baisser leurs prix.

	— Assurez-vous que les fournisseurs sont équipés pour bien faire les travaux que vous leur confiez.

	— Fixez des délais précis et prévoyez des pénalités de retard afin que vos fournisseurs ne vous délaissent pas pour d’autres clients.



Pertinence : 3/5


◆ Déménager

Au moins deux raisons peuvent vous conduire à déménager. En premier lieu, si vous devez expédier vos produits loin de vos bureaux, déménager pour vous installer au plus près de vos clients peut vous permettre d’économiser beaucoup en frais de transport. La deuxième raison serait une économie potentielle sur les charges de loyer. S’éloigner du centre ville par exemple peut être une bonne option pour une activité qui ne dépend pas d’une zone précise de chalandise.

☞ Bon à savoir


	— Vous devriez être là où vous faites le plus d’affaires.

	— Si vous n’avez pas besoin que vos bureaux fassent beaucoup d’effet sur vos clients, misez sur le côté fonctionnel plutôt que sur le panache.

	— Si votre activité ne dépend pas du passage, cherchez à vous implanter dans une zone industrielle ou dans un environnement om les loyers sont moins chers.

	— Calculez précisément la superficie dont vous avez besoin et ne vous engagez pas à louer davantage.

	— Aménagez les bureaux sans cloisons pour économiser l’espace.



Pertinence : 4/5


◆ Régler cash plutôt que de recourir à l’emprunt

Tous les intérêts que vous payez sont de l’argent perdu. Efforcez-vous de solder vos dettes et vos emprunts en cours et ensuite, ne payez plus que cash. Cela vous prendra peut-être un peu de temps, mais, à terme, vous en tirerez de grands bénéfices.

☞ Bon à savoir


	— Si vous avez de la trésorerie, utilisez-la !

	— Essayez de régler en plusieurs fois sans frais. Proposez cette option en particulier à vos fournisseurs habituels.

	— Consolidez vos prêts en cours pour ne plus avoir à payer qu’une seule facture d’intérêt et pour obtenir un meilleur taux.

	— Souvenez-vous que les cartes de crédit sont utiles pour leur côté pratique, pas pour vous servir de moyen de financement à long terme.



Pertinence : 5/5


◆ N’acheter que ce dont on a vraiment besoin

Avoir trop de stock nuit à la trésorerie de l’entreprise. Vous ne devriez avoir en stock que le strict nécessaire et ne commander que lorsque votre stock atteint un seuil minimal. Maintenez aussi vos frais généraux au plus bas en n’achetant que ce dont vous absolument besoin, notamment tout ce qui concerne les fournitures de bureau.

☞ Bon à savoir


	— Soyez intraitable. Ne stockez que ce dont vous avez besoin.

	— Planifiez. Cela vous évite d’avoir à vous ruer sur le petit fournisseur du quartier, forcément plus cher, en cas d’urgence. En particulier pour ce qui concerne les fournitures de bureau.



Pertinence : 5/5


◆ Utiliser une carte de crédit société

Réglez vos achats avec une carte de crédit professionnelle plutôt que par chèque. Avec le débit différé votre argent reste disponible et peut même vous rapporter des intérêts.


 L’utilisation d’une carte peut aussi vous rapporter des points de bonus comme les « Miles » des lignes aériennes que vous pouvez utiliser ensuite pour vos voyages d’affaires. La plupart de vos fournisseurs seront tout aussi contents (sinon plus contents) d’accepter une Carte de Crédit et de cette manière vous pouvez aussi régler vos achats par téléphone ou sur l’internet.

☞ Bon à savoir


	— Choisissez une carte qui autorise des remboursements différés sans intérêt.

	— Régler vos factures à la date d’échéance, car un seul jour de retard peut vous coûter des pénalités financières lourdes.

	— Comparez les avantages proposés par les différents organismes financiers émetteurs de carte de crédit, et choisissez le plus avantageux.

	— Si un fournisseur n’accepte pas les cartes de crédit, allez en voir un autre.

	— Payez par carte facilite la tenue de vos comptes car toutes vos dépenses sont enregistrées sur un seul décompte mensuel.



Pertinence : 4/5


◆ Louer pour maximiser les charges déductibles

Une location est une très bonne façon de réduire ses impôts. Si l’immeuble dans lequel vous travaillez vous appartient il sera classé comme immobilisation et vous ne pourrez déduire que les amortissements associés. Par contre, les loyers sont considérés comme des charges totalement déductibles de vos impôts. Les économies réalisées sur vos impôts vous aideront à améliorer la rentabilité de votre entreprise.

☞ Bon à savoir


	— Ne considérez pas les sommes que vous dépensez en loyer comme de l’argent perdu. Elles peuvent vous donner droit à des déductions fiscales.

	— Si vous êtes propriétaire de vos locaux, voyez avec votre expert comptable s’il ne serait pas plus rentable de les louer, éventuellement de les louer à vous-même !



Pertinence : 3/5


◆ Changer d’expert comptable

Tous les experts comptables ne sont pas des spécialistes de la finance. Vous devez trouver le meilleur expert comptable pour vous conseiller. Un bon comptable vous coûtera beaucoup d’argent mais il vous en fera aussi économiser beaucoup. Si vous changez d’expert comptable, demandez au nouveau d’écrire une lettre à votre comptable actuel pour qu’il l’informe du changement et que les dossiers lui soient transférés.

☞ Bon à savoir


	— Choisissez un comptable qui se forme et qui cherche à se perfectionner sans cesse.

	— Oubliez les diplômes encadrés au-dessus du bureau. Posez des questions et renseignez-vous sur les antécédents.

	— Souvenez-vous qu’il s’agit de votre argent et qu’il doit travailler pour vous.



Pertinence : 5/5


◆ Maintenir les frais généraux au minimum

Beaucoup de petites entreprises périclitent à cause de contrats à long terme qui leur imposent des charges mensuelles fixes. Les responsables d’entreprise imaginent souvent que l’étalement mensuel de leurs charges leur permettra de disposer d’une meilleure trésorerie. Mais croyez-moi, lorsque les affaires tournent au ralenti, un échéancier de charges fixes est ce dont on a le moins besoin. Essayez de régler cash le plus grand nombre possible d’achats, même si cela vous contraint à acheter des matériels d’occasion ou à attendre de pouvoir vous offrir ce que vous désirez.


 Mais faire des économies sur les charges est parfois aussi simple que d’éteindre les lumières quand elles ne sont pas nécessaires (pièces inoccupées, lumière du jour largement suffisante, etc.) Vérifiez également la gestion du chauffage et de la climatisation, négociez les loyers, etc. Vous devez contrôler tous vos postes de dépenses pour trouver des économies potentielles. Avec l’ouverture de beaucoup de secteurs à la concurrence il est de plus en plus facile de remettre en cause des situations acquises.


 Vous pouvez aussi faire des économies sur votre masse salariale en faisant travailler vos commerciaux davantage à la commission et/ou en remplaçant des augmentations générales par des primes variables ajustées en fonction des résultats.

☞ Bon à savoir


	— Maintenez vos charges fixes mensuelles au minium.

	— Payez en cash plutôt que de contracter des emprunts.



Pertinence : 5/5


◆ Arrêter de faire de la publicité qui ne fonctionne pas

Si vos annonces publicitaires ne vous rapportent pas d’argent vous devez les arrêter. Vous ne devez passer que des annonces qui vous font gagner immédiatement de l’argent. Il est important de tester et de mesurer l’impact de chaque annonce pour être certain d’obtenir le meilleur retour possible sur votre investissement. Lorsque vous avez identifié un message qui fonctionne bien, gardez-le. Bien entendu vous ne le saurez qu’au bout d’une période d’essai significative — il faut parfois jusqu’à six mois pour trouver l’annonce la plus efficace. Malheureusement, en attendant, les dépenses peuvent continuer à courir. Vous devez donc considérer ces dépenses comme un investissement pour trouver l’annonce « miracle » qui fonctionne vraiment !

☞ Bon à savoir


	— Testez et mesurez sans cesse.

	— Peu importe que vous aimiez ou non un message publicitaire. Si les résultats ne sont pas au rendez-vous, abandonnez-le.

	— Modifiez les caractéristiques du message jusqu’à ce que vous trouviez la bonne formule, puis continuez de diffuser le message le plus efficace.



Pertinence : 5/5


◆ Facturer en continu et aussi vite que possible

N’attendez pas la fin du mois ! Envoyez les factures à régler à réception dès la fin de la mission ou dès la livraison du produit. Il est toujours plus intéressant que l’argent soit sur votre compte plutôt que sur celui de vos clients. N’acceptez pas de délais de paiement pas et facturez des frais supplémentaires et des intérêts pour les règlements en retard. Cela peut contrarier certains clients mais tenez-vous vraiment à travailler avec des mauvais payeurs ? Souvent ils n’en valent pas la peine...


 Faites vos comptes, chaque fin de semaine ou chaque fin de mois, aussi vite que possible afin de contrôler au plus près si vous gagnez ou non de l’argent.

☞ Bon à savoir


	— Envoyez la facture dès que la vente est conclue. Mieux encore, faites-vous régler en cash, immédiatement.

	— Si vous n’êtes pas rigoureux dans l’envoi de vos factures, vos clients peuvent penser qu’ils peuvent ne pas l’être pour envoyer leur paiement

	— Ne laissez rien au hasard. Vous devez mettre en place des procédures d’expédition automatique des factures et de relance en cas d’impayés.

	— Vous ne pouvez pas gérer ce que vous ne mesurez pas. Donc, faites vos comptes dans un délai de sept jours après la fin du mois.



Pertinence : 4/5


◆ Contrôler toutes les factures

Ne croyez pas que vos factures soient toujours justes. Dans beaucoup de cas vous pouvez économiser de l’argent en vous assurant que vous n’avez pas été surfacturé. Quelqu’un doit vérifier chaque facture et demander la rectification des anomalies détectées. Autant que possible, gardez un double de vos bons de commandes et vérifiez chaque facture par rapport à ces copies. Vous pourriez être surpris par l’ampleur des surfacturations et cela peut vous amener à changer de fournisseurs.

☞ Bon à savoir


	— Ne payez rien sans vérifier les montants qui vous sont facturés.

	— Conservez tous vos bons de commandes et vos reçus pour vérifier les factures que vous devez régler. De toute façon, vous aurez besoin de ces pièces pour votre comptabilité.

	— Il existe des programmes informatiques qui calculent les échéanciers d’emprunt bancaires. Vous seriez surpris de savoir à quel point les grandes institutions peuvent se tromper dans leurs comptes.

	— Si vous pensez qu’il y a une erreur sur une facture, ne vous contentez pas de le regretter. Réclamez un remboursement, et pourquoi pas aussi le paiement d’intérêts.



Pertinence : 4/5


◆ Mesurer tout

Le principe de la mesure et de l’exploitation de données opérationnelles correctes doit être appliqué à tous les domaines de votre activité. Tout, depuis votre publicité jusqu’au nombre d’appels téléphoniques passés, doit être mesuré. C’est lorsque vous testez et mesurez tout que vous pouvez commencer à trouver des pistes pour réduire vos coûts et améliorer votre rentabilité. Si vous ne savez pas combien vous gagnez exactement et combien vous dépensez, il n’y a aucune chance que vous sachiez où vous pouvez vous améliorer, et vous pouvez continuer à dépenser très longtemps dans un domaine qui ne rapporte rien.



IDENTIFIER VOS CINQ TECHNIQUES LES PLUS EFFICACES POUR AUGMENTER VOS MARGES

Il est désormais temps pour vous d’isoler les meilleures techniques destinées à augmenter vos marges, et de les évaluer par rapport à votre situation particulière. Comme pour les autres domaines, certaines stratégies décrites ci-dessus seront mieux adaptées que d’autres à votre entreprise.


 Commencez par éliminer les stratégies qui ne correspondent pas du tout à votre activité. Mais avant de le faire, réfléchissez-y à deux fois. Il suffit parfois d’une légère adaptation pour qu’une stratégie puisse vous être très utile. Identifiez ensuite les cinq techniques d’augmentation des marges dont vous pensez qu’elles seront le mieux adaptées à votre activité.


 Une fois que vous connaissez les cinq techniques que vous souhaitez expérimenter en premier, écrivez-en l’intitulé sur le formulaire ci-dessous. À côté de chaque technique, indiquez la date à laquelle vous commencez à l’utiliser.


 Ce formulaire, avec celui des chapitres précédents, vous servira de base de travail pour déterminer les 25 stratégies marketing les plus efficaces pour votre activité, ainsi que pour élaborer et mettre en oeuvre votre plan marketing.





	Marge bénéficiaire


	Stratégie n° 1
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 2
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 3
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 4
 Notes
	Date :


	Stratégie n° 5
 Notes
	Date :
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Tester et mesurer

TESTER ET MESURER

Je le répète une fois de plus : testez et mesurez tout. Faites-en l’une de vos routines quotidiennes. Je sais bien que la plupart d’entre vous n’aiment pas le faire parce que cela signifie qu’il y a une chance, même infime, que les stratégies marketing mises en œuvre pourraient ne pas fonctionner du premier coup. En d’autres termes, il est possible que vous deviez investir sans en tirer de profit.


 C’est ce qui rend la pratique des tests et des mesures si désagréables à autant de gens.


 Et pourtant, vous avez sans doute testé et mesuré pendant toute votre vie professionnelle. Vous vous souvenez de la publicité parue dans la presse et qui ne vous a rapporté aucun client, ou le mailing qui est si bien remonté ?


 Tester, ce n’est pas différent.


 Mais il faut le faire correctement. Vous trouverez ci-dessous six étapes à respecter pour identifier ce qui fonctionne, ce qui a une chance de marcher et ce qui est sans espoir.

1re étape

Commencez par demander à vos clients comment ils vous ont connu. Commencez à le faire tout de suite, immédiatement. S’il y a bien une chose sur laquelle j’insiste auprès des chefs d’entreprise que je conseille, c’est la suivante : si vous ne savez pas ce qui fonctionne et ce qui ne fonctionne pas, vous ne pouvez prendre aucune bonne décision.


 Vous ne saurez jamais quel type d’annonces publicitaires utiliser. Vous pourriez continuer de payer pour la diffusion d’un message qui, en fait, ne vous rapporte pas un seul client. Qui pourrait même vous coûter des ventes. Les clients viennent en général de tellement d’horizons différents qu’il est impossible de juger de la pertinence d’une publicité sur la seule analyse des chiffres de vente. Peut-être avez-vous servi cette semaine là davantage de clients qui vous avaient été recommandés par d’autres, ou peut-être y avait-il une manifestation qui a attiré plus de monde en ville ?


 Il faut que vous ayez des certitudes. Utilisez le formulaire de suivi des contacts commerciaux que je vous propose, ou un formulaire équivalent, et reportez-y tous les moyens grâce auxquels les gens entendent parler de vous : publicité dans les journaux, mailing, Pages jaunes, recommandations, vitrine... pour n’en citer que quelques uns. À chaque fois que vous réalisez une vente, demandez au client : « à propos, puis-je vous demander comment vous nous avez connu ? ». Personne, croyez-moi bien, personne ne refusera de vous répondre. Notez les réponses sur votre formulaire. Assurez-vous que tous les membres de votre équipe pensent à poser la question. Après deux ou quatre semaines, faites les comptes. Maintenant vous pouvez commencer à décider en connaissance de cause.


2e étape

Élaguez, modifiez, augmentez.


 La première chose à faire est d’identifier ce qui ne fonctionne pas. Si votre annonce publicitaire ne provoque pas ou très peu de réponses (vos bénéfices sur cette opération ne vont pas couvrir les frais de l’annonce), abandonnez-la immédiatement. N’oubliez pas de prendre en compte la valeur à vie des clients, c’est-à-dire combien ils vont vous rapporter s’ils sont clients toute leur vie durant. Si, après avoir considéré tous les éléments, vos résultats sont toujours négatifs, cessez de faire paraître cette annonce. À chaque fois que vous l’utilisez, vous perdez de l’argent.


 Vous avez ensuite deux options : utiliser ailleurs les fonds que vous destiniez à cette annonce publicitaire (et pourquoi pas les garder pour vous), ou améliorer votre annonce.


 Si vous choisissez la seconde option, il y a deux ou trois choses que vous pourriez faire pour vous faciliter la tâche. D’abord, passez en revue vos anciennes annonces et interrogez-vous sur leurs succès respectifs. Mettez de côté les meilleures annonces et essayez d’identifier ce qui a contribué le plus à leur réussite. Puis, regardez ce que font vos concurrents. Font-ils paraître des annonces régulièrement ? Si c’est le cas et, à moins qu’ils ne soient stupides, ces annonces doivent avoir un minimum de succès. Quelles idées pouvez-vous en reprendre ?


 Une fois que vous avez fait tout cela, mettez-vous au travail et rédigez une nouvelle annonce. N’en faites rien pour l’instant. Nous allons y revenir dans une minute.


 Appliquez cette procédure à toutes vos opérations marketing qui ne vous paraissent pas vraiment efficaces. Supprimez, analysez, modifiez. Supprimez, analysez, modifiez. Une fois que vous aurez sous la main une nouvelle série de textes et d’opérations, mettez-les de côté. Il y a une chose plus importante encore à faire avant de les utiliser : identifier les stratégies qui sont valables.


 Souvenez-vous que le véritable test pour une stratégie marketing consiste à déterminer si elle se rembourse elle-même. Si vous faites paraître une annonce qui vous coûte 600 euros et qui vous rapporte 1 300 euros de bénéfices, c’est une bonne annonce.


 Passez en revue chacune des stratégies en profondeur, cherchez à comprendre pourquoi certaines sont efficaces alors que d’autres ne le sont pas. Essayez d’isoler les facteurs les plus attractifs de chacune des stratégies qui fonctionnent. Rien qu’en faisant cela, vous en apprendrez beaucoup sur votre activité.


 Ensuite, imaginez un moyen de mettre en oeuvre chaque stratégie sur une plus grande échelle. S’il s’agit de distribution de prospectus, la réponse est simple : faites-en distribuer deux fois plus. Vous devriez mécaniquement doubler vos ventes. S’il s’agit d’une annonce publicitaire, faites-la paraître dans davantage de journaux, ou essayez d’augmenter sa taille. S’il s’agit des Pages Jaunes, réservez un plus grand encart dans l’édition suivante. Mais quoi que vous fassiez, ne le faites pas à moitié. Reproduisez vos stratégies gagnantes sur une plus grande échelle.


3e étape

Poursuivez vos opérations de test et de mesure des résultats pendant deux semaines supplémentaires.


 Notez si le taux de retour reste stable, augmente ou baisse. Comparez vos rentrées de chiffre d’affaires au coût de vos opérations marketing.


 Vous allez probablement constater que vous ne regrettez pas les stratégies qui étaient inefficaces et que celles que vous avez déployées sur une plus grande échelle vous rapportent de solides bénéfices. Si ce n’est pas le cas, revenez à vos premières options ou diminuer l’ampleur de vos stratégies.


4e étape

Vérifiez votre taux de conversion.


 Ce taux de conversion traduit le nombre de contacts commerciaux qui se transforme en ventes. Vous pouvez avoir un taux de 1 pour 10 ou de 99 pour cent.


 Lorsque j’analyse une analyse, je me rends souvent compte que le problème ne vient pas du marketing, mais de l’utilisation de techniques de vente inadéquates. Des milliers d’entreprises ont beaucoup de contacts commerciaux mais ne disposent pas des compétences pour les convertir en ventes.


 Honnêtement : quel est votre taux de conversion ? Pouvez-vous l’augmenter, ne serait-ce qu’un tout petit peu ?


 Dans la plupart des cas, la réponse est oui. Il suffit de mieux comprendre le processus de la vente et les besoins des clients. « Mais je ne suis pas bon vendeur ; les autres ont de meilleurs prix » est en général ce que je m’entends répondre.


 Je ne le conteste pas, mais je souligne assez rapidement que ces responsables d’entreprises ne donnent probablement pas à leurs contacts commerciaux des raisons suffisantes pour qu’ils achètent chez eux plutôt qu’ailleurs. Si vous pouvez obtenir exactement le même produit ou service chez un concurrent, et que cela vous coûte moins cher, pourquoi hésiter ? Mais qu’en est-il si les vendeurs dans la boutique dont les prix sont plus élevés s’intéressent vraiment à vos besoins ? Que se passe-t-il s’ils se montrent plus aimables ? Et si le magasin vous propose de reprendre votre achat s’il ne vous convient pas, moyennant une garantie ? Et si la livraison vous est offerte ? Tous ces éléments s’additionnent et peuvent faire pencher la balance en votre faveur.


5e étape

Consolidez.


 Pendant environ un mois, travaillez à convertir e, ventes les contacts commerciaux que vous avez noués. De meilleures techniques de conversion ainsi qu’une augmentation de vos contacts due à vos opérations de marketing lancées à une plus grande échelle, devraient vous aider à augmenter votre activité.


 Cesser d’investir dans des campagnes marketing infructueuses devrait également vous aider.


6e étape

Diversifiez.


 Il est temps désormais de mettre en œuvre certaines des stratégies marketing que vous avez choisies parmi les 25 qui vous paraissent les mieux adaptées à votre activité. Testez-les en pratique l’une après l’autre et notez scrupuleusement leurs résultats. Commencez par celles qui doivent vous apporter davantage de contacts commerciaux. Enregistrez le nombre exacte de contacts qu’elles génèrent, et combien de ces contacts peuvent être transformés en ventes. Comparez ensuite ces résultats avec les coûts que vous avez engagés pour apprécier l’efficacité de chacune des stratégies.


 Si vous identifiez une stratégie efficace, ajoutez-la à votre liste d’opérations à poursuivre. Si une stratégie n’est pas payante, n’abandonnez pas tout espoir. Essayez de l’appliquer une seconde fois. Modifiez-la légèrement. Changez votre texte ou le support. Proposez une offre un peu différente. Faites évoluer un paramètre après l’autre et mesurez les résultats. Si la stratégie ne fonctionne toujours pas, essayez à nouveau. Après plusieurs tentatives, si vous avez le sentiment que rien ne fonctionnera, abandonnez cette idée et concentrez vos efforts sur la mise en œuvre d’une autre stratégie.


 Très vite vous constituerez un ensemble de stratégies qui fonctionnent et vous vous serez débarrassé de celles qui vous coûtent de l’argent. Vous avez désormais mis en place une formule gagnante.

La réussite



 Vous devez comprendre ce qu’est la réussite avant de penser que vous l’avez atteinte. Cela n’a rien d’irréel : il s’agit de savoir à quel moment vous pouvez considérer avoir réussi ou non.


 Par exemple, il arrive que des entreprises reçoivent des centaines d’appels de gens qui veulent obtenir un prix qui vous entraînerait à vendre en dessous de vos coûts. Ces clients sont prêts à acheter, mais ils ne reviennent jamais. La stratégie qui les a fait appeler est un succès, mais l’entreprise perd de l’argent si elle sert ces clients.


 Parfois, une annonce ne génèrera pratiquement aucun appel. Mais le peu de clients qui vont se présenter vont effectivement acheter, et parfois beaucoup. De plus, ce qui est encore mieux, ces clients peuvent se révéler fidèles et faire de nouveaux achats régulièrement. La stratégie qui a été mise en place a obtenu un faible taux de réponse, mais l’entreprise en tiré de grands profits d’un faible investissement.


 Vous pourrez facilement identifier la réussite de vos opérations en utilisant le Plan d’Action que je vous ai proposé à la fin de la 4e partie. Mais avant que vous ne mettiez en œuvre une stratégie, je vous conseille de suivre le processus suivant, en trois temps :



	— Travaillez sur vos coûts. Les coûts de la publicité, de personnel, des appels téléphoniques et des offres que vous allez proposer.

	— Calculez vos marges. Vous devez savoir quel bénéfice net vous réalisez pour chacune des ventes que vous faites d’un produit ou d’un service. En sachant exactement combien vous gagnez par vente, vous pourrez déterminer le taux de réponse que vous devez atteindre.

	— Prenez en compte la valeur à vie de chaque client. Ne percevez pas chacun de vos nouveaux clients à travers une seule et première vente. En règle générale, vous perdrez de l’argent sur la première vente que vous allez faire à un nouveau client. En moyenne, une entreprise doit ventre 2,5 fois à un client avant de commencer à faire un vrai bénéfice avec lui.


Enfin, oubliez le taux de réponse, il est en définitive assez peu pertinent. Voici un exemple qui vous expliquera pourquoi : admettons qu’il en coûte 40 centimes pour contacter un prospect. Le produit que vous vendez coûte 23 000 euros et votre marge est de 40 %. Vous seriez plutôt satisfait d’avoir un taux de réponse de 1 %, n’est-ce pas ? Cela signifie que pour chaque vente que vous réalisez votre bénéfice est de 9 200 euros (40 % de 23 000 euros) et votre coût de 40 euros (100 x 40 centimes puisque vous avez un client pour 100 prospects contactés). C’est un retour sur investissement plutôt intéressant et, au bout du compte, c’est tout ce qui importe.



 Le soutien



 Est-ce que tous les membres de votre équipe sont prêts à mettre en œuvre de nouvelles idées et à les accompagner ? Il est important qu’ils comprennent qu’ils jouent un rôle essentiel dans la mise en œuvre de chacune des stratégies. Si des clients se présentent et se trouvent confrontés à des vendeurs désinvoltes et non préparés à leur offrir le service qu’ils attendent, toute l’opération n’aura été qu’une perte de temps.


 Vous devez également expliquer à votre équipe comment fonctionne chacune des stratégies que vous allez utiliser. Cela pourra vous demander de déployer des trésors de patience. Donnez à votre équipe le temps nécessaire pour qu’elle s’adapte à un nouveau mode de fonctionnement.



PASSEZ À L’ACTION

Quand faut-il commencer ?


 Maintenant. Tout de suite. Laissez-moi vous expliquer pas à pas comment vous pouvez démarrer sur le chemin de la réussite, comme la plupart de mes clients et ceux de mes équipes au sein d’Action Coach.


 Commencez à noter et à mesurer tout de suite.


 Vous pouvez par exemple demander à vos clients et à vos contacts comment ils ont connu votre entreprise. Cela vous donnera une idée de ce qui a marché et de ce qui n’a pas fonctionné. Il faut également que vous concentriez sur les cinq domaines du Châssis des Affaires. Souvenez-vous :



	— Nombre de contacts pour chaque campagne.

	— Taux de conversion de chaque campagne.

	— Nombre moyen de transactions par client et par an.

	— Montant moyen des commandes par campagne.

	— Votre marge pour chaque produit ou service.


Pour le nombre de contacts, c’est simple. Prenez le nombre de contacts que vous créez en un mois, faites la moyenne hebdomadaire et multipliez le résultat par 47 semaines de travail. Bien entendu, il faut que vous notiez d’où vient chacun des contacts afin de disposer d’assez d’information pour prendre vos décisions en matière de publicité.


 Le calcul du taux de conversion est un peu plus délicat, pas parce qu’il est difficile à mesurer, mais parce que nous voulons avoir davantage de précisions. Vous souhaitez savoir quel est le taux de conversion de chacun des différents types de stratégies marketing que vous avez utilisés. Souvenez-vous que certains clients n’achèteront pas tout de suite, et tenez à jour vos mesures pour chaque contact.


 Pour trouver le nombre de transactions, vous allez devoir revenir à vos notes. Vous devriez pouvoir retrouver l’historique des transactions d’au moins 50 de vos anciens clients pour pouvoir calculer le montant moyen de leurs achats annuels.


 Le montant moyen par commande est facile à calculer. C’est le chiffre d’affaires divisé par le nombre de ventes réalisées. L’information la plus utile que vous puissiez récolter est le montant moyen des commandes pour chacune de vos campagnes marketing. De cette façon, vous pourrez vraiment savoir d’où viennent les bénéfices les plus importants.


 Ensuite, bien sur, il y a vos marges. C’est une bonne chose de connaître votre marge moyenne, mais il est beaucoup plus intéressant de savoir quelles sont vos marges sur les différents produits que vous vendez.


 Si vous rencontrez la moindre difficulté avec la collecte ou la mesure des données dont vous avez besoin, contactez votre correspondant du réseau Action Coach. Il pourra vous aider et vous communiquer les documents spécifiques que nous utilisons.


 Si vous pensez pouvoir développer votre affaire avant de procéder à ces mesures, souvenez-vous de ce conseil : on ne peut pas améliorer un score que l’on ignore.


 Voilà donc votre point de départ. Désormais vous savez exactement ce qui se passe, aujourd’hui, dans votre entreprise. En fait, vous n’en savez pas seulement davantage sur ce qui se passe en ce moment, mais aussi sur les paramètres qui vont permettre d’élaborer ce qui va se passer demain.


 L’étape suivante est simple.


 Vous décidez ce que vous souhaitez obtenir de votre entreprise. En d’autres termes, quels sont vos objectifs. Voici les principaux domaines dans lesquels ces objectifs peuvent s’inscrire.


 Combien d’heures par semaine voulez-vous travailler? Quel revenu mensuel souhaitez-vous percevoir? Plus important encore : quand voulez-vous « terminer » votre entreprise ?


 En parlant de « terminer » l’entreprise, je veux dire avoir suffisamment systématisé ses procédures pour qu’elle puisse tourner sans vous. Souvenez-vous de ce conseil à propos des affaires : un petit peu de planification peut vous mener très loin, mais pour planifier, vous devez avoir un objectif.


 Là encore, si vous rencontrez des difficultés, parlez-en à un Coach d’affaires. Il saura exactement comment vous aider à faire ce qu’il faut pour que vous atteigniez vos objectifs, à la fois dans le domaine professionnel et dans le domaine personnel.


 C’est là que le véritable travail commence.


 Vous vous souvenez que nous devons obtenir une croissance de 10 % dans tous les domaines d’ici 12 mois. Choisissez vos actions avec attention. Mais laissez-moi vous prévenir d’une chose, une chose que je peux, littéralement, garantir.


 80 % de vos campagnes de marketing seront des échecs.


 C’est la raison pour laquelle lorsque, par exemple, vous décidez de faire paraître une annonce publicitaire dans le journal de votre région, vous devez prévoir au moins 10 formulations différentes. Lorsque vous engagez une campagne de marketing direct, prévoyez d’envoyer au moins 10 modèles différents de lettre, etc., etc.


 Préparez au moins 5 stratégies différentes pour chaque type d’opérations et prévoyez d’en appliquer au moins une, deux de préférence, au moins une fois par mois pendant douze mois.


 Ne travaillez pas sur un seul des cinq domaines, mixez-les pour bénéficier de la synergie qu’apportera leur mise en application conjointe.


 Maintenant, voici mon conseil le plus important.


 Apprenez à faire fonctionner chacune de vos stratégies. N’imaginez pas que vous savez comment faire a priori. Utilisez les conseils que je vous donne dans ce livre, lisez d’autres ouvrages, formez-vous, parlez aux spécialistes et assurez-vous des bénéfices que vous pouvez tirer d’une opération avant d’y investir trop d’argent.


 Les 12 prochains mois seront consacrés à aligner les chiffres, lancer les campagnes de promotion, tester les accroches, les offres, les prix et, bien sur, mesurer les résultats.


 À la fin de cette période, vous devez disposer d’au moins 5 stratégies dans chacun des cinq domaines. Elles doivent fonctionner en synergie et produire de très bons résultats.


 Une fois encore, je veux rappeler que cela fonctionne et que cela va vous permettre de développer votre entreprise pour autant que vous y consacriez les efforts nécessaires.


 Est-ce vraiment aussi simple que ça ? Oui.


 Est-ce facile ? Non.


 Il va vous falloir travailler dur. Si vous pouvez vous faire aider par quelqu’un qui a déjà fait cette expérience, n’hésitez pas.


 Quoi que vous décidiez, commencez dès aujourd’hui et, surtout, profitez pleinement de chaque journée. Votre passé n’a rien à voir avec votre avenir, car votre avenir, vous en décidez ici et maintenant.


 Soyez ce que vous souhaitez être et faites ce que vous avez à faire pour obtenir ce que vous voulez.


 Une pensée positive qui ne serait pas suivie d’une action positive ne vous mènera nulle part. J’ai baptisé mon réseau Action Coach, pas Coaching théorique.


 Alors, faites le premier pas. Passez à l’Action.


LES QUESTIONS LES PLUS SOUVENT POSÉES PAR LES CHEFS D’ENTREPRISE À PROPOS DU COACHING D’AFFAIRES

◆ Qui est Action Coach ?

Action Coach est une entreprise de coaching d’affaires, de formation et de conseil aux entreprises fondée en 1993 par Brad Sugars, entrepreneur et auteur à succès d’origine australienne. L’objectif d’Action Coach ? Aider les patrons de petites et moyennes entreprises à réussir pleinement le développement de leurs affaires.


 Les systèmes de vente, de marketing et de gestion mis au point par Brad Sugars et l’équipe d’Action Coach constituent la base à partir de laquelle tous nos coachs sont formés pour vous montrer comment améliorer les performances et accroître les bénéfices de votre entreprise, tout en réduisant vos horaires de travail et en multipliant vos moments de détente.


 Aujourd’hui, Action Coach dispose d’un réseau de plus de 900 coachs sur les cinq continents, de l’Australie à l’Europe en passant par les États-Unis, avec un concept original qui a été créé et perfectionné en pensant uniquement à vous, patron de TPE ou de PME.


 De manière à obtenir des résultats durables et contrairement aux prestataires de conseil classiques, Action Coach privilégie une approche conjuguant assistance à court terme et formation à long terme.Votre coach vous fera progressivement découvrir tout le potentiel sous-développé qui existe au sein de votre entreprise.


 Il vous apportera des outils et techniques pour exploiter ce potentiel et vous poussera à agir et avancer, semaine après semaine, dans le cadre d’un de nos programmes de coaching, très structurés et d’un coût très abordable pour une PME.


 Après plus de 10 ans de conseil en réussite auprès de chefs d’entreprises du monde entier, les quelque 10 000 clients annuels d’Action Coach et les 400 000 personnes qui ont suivi ses séminaires de formation ne peuvent qu’attester de la puissance de ces programmes.


 Enfin, Action Coach se développe en franchise : ainsi, votre coach local est un homme ou une femme, chef d’entreprise, qui a investi son temps, son énergie et son propre argent pour faire de son affaire une réussite.


 Chez Action Coach, c’est donc votre réussite qui détermine totalement la nôtre.


◆ Pourquoi un coach d’affaires ?

Tous les sportifs de haut niveau, les stars du monde du spectacle et des affaires font appel à des coachs et à des conseillers.


 Dans le monde de l’entreprise, où les évolutions sont de plus en plus rapides et la concurrence de plus en plus vive, il devient impossible d’être à la fois au fait de tous les changements qui interviennent dans sa profession et au courant des innovations en termes de stratégies de vente, de marketing et de gestion.


 Ainsi, un coach d’affaires n’est plus un luxe : c’est une nécessité. Il n’est plus possible de formuler, soi-même et en permanence, des réponses pertinentes à tous ses sujets de préoccupation. Il est certes parfaitement possible de survivre sans, mais c’est de plus en plus difficile.


 Un coach d’affaires vous permettra de vous concentrer sur vos activités clefs. Il ou elle vous écoutera et vous dira les choses telles qu’elles sont, sans détour. Un coach d’affaires vous apportera des stratégies de développement et des astuces simples pour traiter toutes les problématiques auxquelles vous êtes confronté dans votre affaire.


 In fine, votre coach d’affaires sera votre directeur du marketing, votre directeur des ventes, votre coordinateur de formation continue, votre associé, votre confident, votre mentor, votre meilleur ami. Surtout, votre coach d’affaires Action Coach aura à cœur de vous aider à faire en sorte que vos rêves deviennent réalité.


◆ Qu’est-ce qu’une Consultation d’Alignement ?

C’est le point de départ de toute collaboration entre un coach d’affaires Action Coach et un chef d’entreprise. Vous, chef d’entreprise, investissez une somme raisonnable sur un coach d’affaires qui, de son côté, investit en retour son expertise : les 3-5 premières heures seront consacrées à recueillir le maximum d’informations sur vos activités, vos objectifs, vos enjeux spécifiques, sur vos ventes, votre marketing, vos finances, etc.


 Un triple objectif : premièrement, savoir exactement où en est votre entreprise aujourd’hui ; deuxièmement, éclaircir vos objectifs, tant professionnels que personnels ; troisièmement, identifier les éléments et paramètres clés nécessaires à la définition et à l’élaboration précise de votre plan d’action stratégique pour les 12 mois à venir.


 Ce n’est pas un plan d’activité ou de marketing classique, mais un plan d’action détaillé, étape par étape, que vous mettez en œuvre, semaine après semaine, dans le cadre d’un programme de coaching personnalisé.


◆ Qu’est-ce que le Programme « Mentor » ?

Votre coach d’affaires Action Coach travaillera avec vous pendant 12 mois afin que vos objectifs deviennent réalité. Dialogues par téléphone pour accompagner votre progression, séances de définition des objectifs, élaboration et création de produits et techniques marketing, autant d’outils destinés à vous aider à développer de nouvelles stratégies de vente et de nouveaux systèmes de fonctionnement pour votre entreprise avec un objectif : vous permettre de travailler moins tout en apprenant toujours plus. En échange d’honoraires mensuels raisonnables, votre coach d’affaires consacrera un minimum de 5 heures mensuelles à travailler avec vous sur l’optimisation de vos ventes, sur votre marketing, sur votre dynamique d’équipe et, plus généralement, sur le développement de votre activité. Contrairement à beaucoup de consultants, votre coach d’affaires Action Coach ne se bornera pas à vous montrer comment faire. Il ou elle sera présent au moment où vous en aurez le plus besoin : au moment où une idée commencera à germer, au moment de lancer une nouvelle campagne marketing, lorsque vous aurez besoin d’un ou deux conseils pour relancer la machine, lorsque vous serez face à des enjeux clés et, surtout, lorsque vous ne serez pas certain de savoir quelle doit être votre prochaine étape. Votre Coach d’Affaires vous accompagnera à chaque instant.


◆ Pourquoi 12 mois minimum ?

Si vous êtes dans les affaires depuis quelque temps, il vous a sûrement déjà été proposé des « solutions miracles », comme si la plupart des consultants pensaient être en mesure de résoudre tous vos problèmes en quelques jours, voire en quelques heures. Chez Action Coach, nous croyons que la réussite nécessite du temps. Nous ne nous contentons pas de rester à la surface des choses, et nous n’avons nullement l’intention de faire les choses à votre place. Nous ferons les choses avec vous, en vous montrant comment les faire, en travaillant, avec vous, à votre réussite. Au cours de ces 12 mois, vous travaillerez sur toutes les dimensions principales de votre activité et, mois après mois, non seulement vous constaterez la réalisation effective de vos objectifs, mais vous prendrez de plus en plus confiance en vous.


 Ainsi, à la fin de votre programme de formation accompagnée, vous saurez comment faire pour reproduire tout ce que vous avez appris et cela en toute autonomie.


◆ Comment être certain que cette approche va fonctionner dans mon secteur d’activité et dans mon entreprise ?

Chez Action Coach, nous disposons d’une équipe couvrant des domaines d’expertise multiples, vente, marketing, développement commercial, gestion d’entreprise et amélioration du travail en équipe. Soit : 344 stratégies différentes d’optimisation des résultats qui font la force des systèmes que nous mettons en œuvre.


 Avant tout, c’est VOUS qui êtes expert dans la conduite de votre entreprise. Ensemble, nous pourrons y appliquer les méthodes d’Action Coach pour qu’elle prenne un nouvel envol.


 De plus, dans l’équipe Action Coach, il existe un coach (ou plusieurs) ayant travaillé avec ou ayant dirigé une entreprise identique ou similaire à la vôtre. Votre coach d’affaires dispose, grâce aux membres de l’équipe, de toutes les ressources nécessaires pour répondre aux enjeux qui sont les vôtres, quels qu’ils soient. Imaginez plutôt : des centaines d’experts prêts à vous venir en aide !


◆ Est-ce que cela n’est pas en fait synonyme de surcharge de travail ?

Il est certain que le plan d’action que vous définissez avec votre coach d’affaires donne cette impression... mais qui a dit qu’atteindre ses objectifs était forcément facile ?


 Les premiers mois vont donc nécessiter de votre part un effort d’adaptation et un travail réel. Mais plus vous avancerez dans notre programme et moins vous en aurez à fournir personnellement. Vous serez impressionné(e) par votre capacité de concentration et par votre rendement. Grâce à la FOCALISATION qu’entraîne le travail avec un coach d’affaires et surtout grâce aux systèmes Action Coach, vous serez en mesure de produire plus avec autant, sinon moins, de travail.


◆ Où vais-je trouver le temps nécessaire ?

C’est un fait, les premières semaines seront les plus difficiles : non pas à cause d’une surcharge de travail, mais du fait que votre travail sera différent. En fait, votre coach d’affaires Action Coach vous montrera, au quotidien, comment réaliser davantage, tout en fournissant moins d’efforts.


 En d’autres termes, vous vous rendrez compte au bout de quelques semaines que vous ne travaillez pas plus, mais différemment. Ensuite, en fonction de vos objectifs et à partir du 6e mois environ, vous commencerez à voir les résultats de votre travail et, si vous en décidez ainsi, vous pourrez vous permettre de travailler moins qu’avant. Tout simplement, souvenez-vous d’une chose : la question est de changer la manière dont vous employez votre temps, et NON de passer plus de temps à faire les choses.


◆ Combien cela me coûtera-t-il au total ?

Rien, si vous adoptez la même perspective que nous : c’est toute la différence entre une charge et un investissement.


 Tout le travail que vous ferez en collaboration avec votre coach d’affaires est un véritable investissement dans l’avenir.


 Vous ne ferez pas que travailler au succès immédiat de votre entreprise, vous acquerrez des connaissances entrepreneuriales et managériales qui vous permettront de reproduire, à l’infini, les stratégies gagnantes.


 C’est exactement comme si vous disposiez de l’apport d’un conseiller stratégique, d’un directeur de Marketing, d’un responsable de Ventes, d’un responsable des Opérations et d’un spécialiste des recrutements pour un coût inférieur à celui d’un(e) assistant(e) de qualification moyenne.


◆ Que me coûtera la mise en œuvre des stratégies ?

Là encore, votre coach d’affaires vous montrera comment faire pour que votre marketing soit un investissement qui dynamise vos ventes et génère des bénéfices, et non une dépense supplémentaire. Dans la plupart des cas, nous vous ferons faire des économies dès lors que nous aurons identifié les aspects de votre activité qui posent problème.


 Mais il vous faudra quand même investir un peu d’argent si vous voulez en gagner en retour ! Si vous mettez en œuvre nos systèmes de « tests et mesures », vous ne miserez jamais au départ d’une action nouvelle, qu’une somme raisonnable au vue de l’enjeu. Et une fois que nous aurons identifié les stratégies gagnantes, nous ferons en sorte que vous continuiez à en profiter, à l’infini. Si vous ne travaillez que sur la réduction des coûts, vos bénéfices n’augmenteront que d’un faible pourcentage. Si en revanche vous suivez la formule Action Coach, votre coach d’affaires vous montrera que, en travaillant sur les ventes, le marketing et la croissance, vos bénéfices augmenteront de manière exponentielle.


◆ Quelles sont les garanties ?

Pour être absolument franc, il n’y a aucune garantie. Votre coach d’affaires ne vous garantira jamais de résultats spécifiques, pas plus qu’il ne vous promettra que vos rêves deviendront réalité. Nous sommes votre coach et vous êtes le joueur sur le terrain. C’est donc à vous de l’occuper. Votre coach vous poussera, vous aidera, sera là pour vous épauler et fera même certaines choses directement avec vous. Mais nous savons tous que c’est à vous et à votre équipe de fournir les efforts quotidiens sur le terrain.


 Il n’y a que VOUS qui puissiez être responsable de votre propre réussite : chez Action Coach, c’est une chose que nous savons par expérience. Nous vous promettons de faire notre possible pour vous fournir le meilleur service qui soit, d’apporter rapidement des réponses à vos questions et de vous apporter les meilleures informations disponibles.


 Une fois vos objectifs définis et votre plan d’action stratégique arrêté, nous ferons tout ce qui est en notre pouvoir pour faire en sorte que vous atteigniez votre but et que vous fassiez tout ce qu’il faut pour aller là où vous avez décidé. Naturellement, il est important de garder un juste équilibre : nous nous assurerons que vous ne mettiez pas en péril la santé et la réussite à long terme de votre entreprise, que vous-même et vos valeurs personnelles soyez préservés.


◆ Quels résultats ont obtenu d’autres chefs d’entreprise ?

Toutes sortes de résultats : ne plus travailler que 10 heures hebdomadaires après des années passées à travailler 60 heures par semaine, des augmentations de chiffre d’affaires de plus de cent ou même de plus de mille pour cent.


 Il y a 3 raisons qui font que cette approche vous stimulera, vous et votre entreprise.


 La première est que votre coach d’affaires Action Coach vous aidera à vous concentrer à 100 % sur vos objectifs et sur chaque étape du processus mis en place pour les atteindre.


 La deuxième est que votre coach s’assurera que vous prenez toute la responsabilité des choses à faire, pas seulement en termes de gestion au quotidien de vos activités, mais encore en ce qui concerne la croissance dynamique de l’entreprise. Vous avez décidé d’investir dans votre réussite, et nous allons vous aider à faire en sorte que cet investissement soit couronné de succès.


 La troisième raison est que votre coach va vous apprendre, de manière personnalisée, autant de stratégies d’optimisation des résultats que possible parmi les 344 qu’il ou elle connaît.


 En clair : que votre but soit de gagner plus d’argent, ou de travailler moins, ou les deux, il peut devenir réalité. Pour preuve, vous pouvez lire, au verso de ce document, le témoignage de certains des clients avec lesquels nous avons travaillé récemment.


◆ Quels sont les aspects de mon activité sur lesquels vous allez travailler avec moi ?

5 principalement. Le temps passé sur chaque activité dépend de vous, de vos besoins, de vos objectifs, de votre entreprise.


	La vente : Colonne vertébrale d’une entreprise rentable et florissante, l’une des activités dans laquelle nous vous aiderons à obtenir des résultats spectaculaires.

	Le marketing et la publicité : si vous voulez remporter une vente, vous devez avoir des clients potentiels. Pendant 12 mois, votre coach d’affaires Action Coach vous apprendra des techniques de marketing toutes simples qui donnent des résultats étonnants.

	Le recrutement et le développement d’une équipe : avoir des collaborateurs et collaboratrices très performants ne sera plus du domaine du rêve... Désormais, vous travaillerez avec une équipe motivée et passionnée, une fois que votre coach vous aura montré comment en arriver là.

	Les systèmes de gestion et de développement de l’entreprise : mettez un terme au cercle infernal qui fait que c’est votre entreprise qui vous dirige, et non pas le contraire. Votre coach vous fera découvrir les stratégies et outils qui feront que votre entreprise fonctionne correctement, même lorsque vous êtes absent(e).

	Le service aux clients : comment garantir à vos clients une fiabilité totale dans la mise à disposition de vos produits et services ? Comment faciliter leurs achats et faire en sorte qu’ils repartent de votre entreprise toujours enchantés par la qualité de votre service ?


En appliquant les stratégies que votre coach va vous transmettre, vos clients reviendront encore et encore et vous recommanderont à tout leur entourage.


◆ Formerez-vous aussi mon équipe ?

Oui. En fait, nous pensons que former votre équipe est presque aussi important que de vous guider et vous accompagner dans votre démarche. Le coût à investir pour l’ensemble de votre équipe sera fonction du type de programme choisi : vous pouvez choisir parmi quatre programmes de formation particulièrement efficaces, dans vos locaux.


 D’abord, le programme intitulé « La vente c’est facile » destiné à ceux et celles qui travaillent en contact direct avec vos clients ; puis le programme « La puissance du téléphone » conçu pour développer et peaufiner l’image téléphonique et les talents commerciaux de tous les membres de l’équipe. Vous pouvez ensuite opter pour la formation au service clients intitulée « Des supporters fidèles » ou pour la formation à l’esprit d’équipe intitulée « Une seule équipe ».


 Vous serez impressionné(e) par l’engagement et l’enthousiasme de votre équipe lors de chaque programme de formation.


◆ Pouvez-vous rédiger des messages publicitaires, des lettres, des plaquettes pour moi ?

Oui, votre coach d’affaires Action Coach peut le faire pour vous. Il peut également vous apprendre à le faire.


 Il peut aussi simplement faire une analyse critique de vos outils et produits marketing existants.


 Si vous désirez que nous nous en chargions, nos tarifs vous seront indiqués par votre coach d’affaires. Et nous ne nous contenterons pas de vous proposer qu’une seule solution : nous créerons plusieurs textes ou messages que vous pourrez tester sur le marché de façon à voir lequel marche le mieux. Si vous désirez que nous fassions une évaluation critique de vos messages, nous passerons en revue l’intégralité de vos textes, publicités, etc., et nous vous donnerons nos recommandations sur les choses à changer et sur la façon de le faire. Nous vous donnerons également notre avis sur toute autre particularité qui nous interpellera. Enfin, nous vous fournirons des documents de travail qui vous guideront et dans l’élaboration de vos messages publicitaires et qui vous apprendront les techniques de création de vos supports marketing.


◆ Pourquoi conseillez-vous aussi des livres ?

Tout simplement pour vous faire faire des économies de temps et d’argent. Vous apprendrez ainsi les bases par vous-même, pour que votre coach puisse travailler avec vous à un niveau stratégique et tactique plutôt qu’au niveau basique.


 C’est un moyen extrêmement puissant d’accélérer le processus de coaching... et d’obtenir, non pas de bons résultats, mais des résultats phénoménaux.


◆ Quel est le meilleur moment pour commencer ?

Tout de suite, à cet instant-même, avant même de faire un nouvel investissement, avant de rater une nouvelle vente, avant de repartir pour une nouvelle semaine à travailler jusqu’à point d’heure, avant de manquer une fois de plus une réunion de famille, avant d’oublier un anniversaire ou de rater un événement spécial...


 Trop nombreux sont les chefs d’entreprises qui adoptent l’attitude du « on verra plus tard ». Ils pensent que tout va s’arranger en travaillant plus et plus dur. Rappelez-vous que ce que vous savez vous a conduit là où vous êtes aujourd’hui. Pour aller là où vous aimeriez aller, il va vous falloir changer vos habitudes et, très probablement, acquérir de nouvelles connaissances.


 Le meilleur moment pour commencer à travailler à la réalisation de vos objectifs et à vos rêves est le moment présent.


◆ Alors, par où commencer ?

Tout d’abord, rencontrez votre coach Action Coach. Il vous faut signer un certain nombre de documents, simples et clairs. Ensuite, c’est à vous !


 Il faudra que vous lui consacriez quelques heures de votre temps pour lui présenter en détail votre entreprise, de sorte que vous puissiez élaborer, ensemble, un plan stratégique. C’est alors que le travail commencera. Souvenez-vous : cela peut vous paraître au départ un véritable travail d’Hercule, mais vous le partagerez avec votre coach et, ensemble, vous ferez des merveilles. Qui sait, peut-être votre nom apparaîtra-t-il bientôt dans les pages suivantes ?




DES CHEFS D’ENTREPRISE PARLENT DE LEURS RÉSULTATS APRÈS AVOIR TRAVAILLÉ AVEC UN COACH D’AFFAIRES DU RÉSEAU ACTION COACH

P. Gressard, chef d’entreprise


 Entreprise de BTP


 « Au bout de dix ans d’installation mon entreprise ne progressait plus — baisse des résultats, démotivation du personnel, désorganisation, manque de trésorerie etc. Beaucoup d’idées en tête mais aucun moyen pour les concrétiser. Il fallait réagir. L’arrivée et l’aide de mon Coach m’ont permis de penser avant tout à mon avenir, à mes projets personnels et professionnels. Grâce à ses compétences, l’entreprise a relevé la tête. Des mises en place de moyens de gestion simples mais efficaces — suivi de chantier, organisation, planification, motivation de mes salariés et aussi concrétisation de projets personnels. Mon coach est une personne attentive, à l’écoute et très engagé dans son action, c’est la personne indispensable qui manquait a notre entreprise. »


 Steve Barton, Directeur général


 Agence de conseil en sécurité


 « Au vu de nos performances actuelles, le chiffre d’affaires annuel projeté sera le quadruple de ce qui avait été prévu. Et en plus, je trouve maintenant le temps de jouer au golf et d’aller à la pêche régulièrement. Merci de nous avoir aidés, moi et mon entreprise, à grandir. »


 Paul Hilton, Directeur général


 Entreprise de vente et réparation en téléphonie mobile


 « Je dirais que ma compréhension de la vie et de l’entreprise a évolué d’une manière positive. Oui, absolument, prenez un coach : si vous avez sérieusement décidé de développer vos compétences et votre savoir-faire pour diriger une entreprise rentable à long terme, c’est un investissement qui n’a pas de prix. »


 Neil Patel, Administrateur et actionnaire


 Agence immobilière


 « Et en voilà un autre qui va me faire mordre la poussière (référence à son tableau d’objectif hebdomadaire). Mais non, je rigole...


 J’éprouve une extrême satisfaction à atteindre mes objectifs, à me dépasser constamment, à demander toujours plus à mes capacités mentales. »


 Chris Flynn, Directeur général


 Entreprise de logistique


 « Avant d’engager mon coach d’affaires, ce ne sont pas les patrons qui dirigeaient mon entreprise, c’était mon entreprise qui dirigeait ses patrons. Les problèmes qui étaient évidents avant, mais que je ne voyais pas, me sautent maintenant aux yeux, et sont traités sur le champ. Nous avons pris des forces, nous sommes aujourd’hui plus concentrés et mieux organisés, notre embarcation est sûre, prête pour le futur. »


 Jason et Chris Houston


 Empradoor Finishing


 « Au bout de 11 mois de collaboration avec notre coach Action Coach, nos ventes ont augmenté de 497 %, et notre équipe travaille sans que nous ayons nécessairement besoin d’être présents. »


 Russell, Kevin, John et Karen


 Northern Lights Power and Distribution


 « Nos marges bénéficiaires sont passées de 8 % à 21 % dans les 8 derniers mois. Notre coach Action Coach nous a orienté vers les marchés les plus rentables pour notre activité. »


 Christine Pryor


 Entreprise de broderie U-Name-It


 « Les ventes du mois d’août de cette année ont augmenté de 352 %. Actuellement, nous ciblons un marché différent et avons beaucoup plus confiance en ce que nous faisons. »


 Paul et Rosemary Rose


 Icontact Multimedia


 « Notre coach Action Coach nous a montré plusieurs manières différentes de faire connaître et de vendre notre produit. Notre clientèle et nos bénéfices ont triplé en même temps, en à peine sept mois : c’était incroyable ! Noël de l’année dernière a été notre plus beau Noël : nous avons vraiment pu nous faire plaisir ! »


 Craig Sedgmen


 Sedgmen, plomberie, services d’installation et de maintenance gaziers


 « Nos bénéfices ont quadruplé depuis que nous travaillons avec Action Coach. C’est EXTRAORDINAIRE ! »


 Joseph Saitta et Michelle Fisher


 Entreprise d’électricité


 « Depuis que nous travaillons avec Action Coach, nous avons constaté un doublement du nombre de demandes d’information sur nos services de la part des clients. En quatre mois, notre entreprise a tellement changé que nos clients nous adorent. C’est devenu un endroit où il fait bon travailler, et nos marges sont en pleine augmentation. »


 Garry Norris


 Expert comptable


 « En tant qu’expert-comptable, ma formation me permet d’aider les autres à développer leurs activités. Du coup, c’est rafraîchissant d’avoir quelqu’un qui vient m’aider, moi, à réaliser la même chose. Ma politique consiste à ne recommander à mes clients que des gens qui ont une éthique professionnelle, qui sont compétents, et qui m’ont été d’un grand secours. Action Coach répond à ces trois critères ; je conseille Action Coach à tous mes clients professionnels qui désirent développer et faire croître leurs activités. »


 Hank Meerkerk et Hemi McGarvey


 École de soudure


 « Nous avons établi l’année dernière un bénéfice prévisionnel que nous avons rapidement décidé de doubler dès qu’Action Coach s’en est mêlé. Actuellement, nous avons déjà dépassé deux fois et demi ces prévisions en termes de chiffre d’affaires, et nos bénéfices sont même encore plus élevés. Aujourd’hui, nous dirigeons une affaire vraiment rentable. »


 Ty Pedersen De Vries


 Marketing


 « Au bout d’à peine trois mois de travail avec notre coach, le taux de conversion de l’équipe de vente est passé d’une moyenne inférieure à 12 % à plus de 23 %, et nos bénéfices ont augmenté de plus de 30 %. »


 Mark West


 Pompes et irrigation


 « En quatre mois, deux stratégies simples ont augmenté notre activité de plus de 20 %. Nous avons tellement à faire que nous avons dû faire une parenthèse dans l’expansion de notre entreprise pour traiter les demandes en attente ! »


 S. Ford Élevage de poulets


 « En six mois, je suis passée de 60 heures de travail par semaine à moins de 20, et mes taux de conversion sont passés, eux, de 19 % à 62 %. Maintenant, je peux vivre ! »


 Cheryl Standring


 Paysagiste


 « Nous avons essayé notre propre système de mailing direct, et n’avons reçu qu’1 % de réponses. Après l’intervention d’Action Coach, notre taux de réponse est passé à 20 % : chaque dollar investi en vaut vraiment la peine ! »


 Lisa Davis et Steve Groves


 Vente et réparation de cycles


 « Grâce à Action Coach, notre banque de données est passée de 800 à 1200 contacts en 3 mois. Nous engrangeons environ 20 prospects qualifiés par semaine pour moins de 10 dollars par semaine. »


 Kevin et Alison Snook


 Agents immobiliers


 « Au cours des 12 mois précédant notre collaboration avec Action Coach, notre agence a conclu la vente d’une propriété particulière. Dans les huit premiers mois de notre travail avec Action Coach, nous en avons vendu six. Les résultats parlent d’eux-mêmes. »

◆ À propos de l’auteur

Brad Sugars est australien. Entrepreneur, auteur et coach d’affaires, il a aidé plus d’un million de clients à travers le monde à trouver la voie du succès professionnel et personnel.


 Expert comptable de formation, il avoue cependant que c’est d’avoir créer et posséder ses propres entreprises qu’il a tiré la plus grande partie de son expérience. Il s’est impliqué dans les affaires dès l’âge de 15 ans, bien que son père prétende que sa vocation est née dès 7 ans, lorsqu’il fut pris en train de revendre ses cadeaux de Noël à ses frères. Il a possédé et géré plus d’une vingtaine d’entreprises : de la pizzeria au magasin de mode en passant par l’immobilier et l’assurance.


 Son entreprise principale, Action Coach, a démarré modestement, dans une petite chambre de sa maison, en 1993, lorsque Brad a commencé à expliquer à des créateurs d’entreprise comment ils pouvaient faire progresser leurs résultats dans le domaine des ventes et du marketing. Aujourd’hui Action Coach compte plus de 1 000 coachs franchisés dans une vingtaine de pays et l’entreprise est classée parmi les 100 franchises les plus importantes au monde.


 Brad Sugars a animé des séminaires auprès des conférenciers les plus célèbres, a été interviewé de nombreuses fois à la radio et à la télévision, et il est cité dans un nombre impressionnant d’articles de journaux de tous les pays.


 Action Coach est un réseau de coachs présents partout dans le monde. Son succès est simplement attribué au fait que cette entreprise applique les stratégies que les coachs du réseau enseignent à leurs clients !


 Pour en savoir plus sur Brad Sugars, vous pouvez vous rendre sur le site web www.bradsugars.com et lire les centaines de témoignages de ceux qui vous ont précédé.


◆ Pour Contacter ActionCoach

Siège Social

ActionCoach

5670 Wynn Road, Suite C,

Las Vegas,

Nevada 89118

États-Unis

Site web : www.actioncoach.com

Tél : + 1 (702) 795 3188

Fax + 1 (702) 795 3183

France

Régions Ile de France, Nord-Pas de Calais et DOM/TOM

Jean-Louis Sabin

28 Bd du Maréchal Vaillant,

59000 Lille.

Tél : + 33 3 20 77 50 40

Mail : jeanlouissabin@actioncoach.com

Site Web : www.actioncoach.com/jeanlouissabin

Régions Bourgogne et Rhône-Alpes

Don O‘Leary

11 rue Henri Dunant,

71100 St Rémy.

Tél : +33 3 85 93 38 41

Mail : donoleary@actioncoach.com

Site Web : www.actioncoach.com/donoleary

Autres régions : Merci de contacter une des deux adresses indiquées ci-dessus.

Canada

Bob Benia

Président ActionCOACH Ontario Inc.

2788 Bathurst Street, Suite 322

Toronto, ON CANADA M6B 3A3

Tél. : 416.785.8922

Fax: 416.785.8616

Mail : robertbenia@actioncoach.com

Site web : www.actioncoach.com/robertbenia


◆ Remerciements


 Pas plus un livre que le savoir qu’on acquiert en l’écrivant n’existeraient sans les efforts de tout un groupe de personnes. Je souhaite remercier mon éditeur, Christian Dige, pour sa capacité à rendre publiable ce que j’écris, ainsi que mon équipe ici, chez ActionCoach.


 Merci également à l’équipe internationale d’ActionCoach.


 Un grand merci à mes plus importants supporters, vous, mes clients dont les succès ont permis le mien, dont le soutien nous a permis de bâtir un rêve et dont les questions m’ont aidé à apprendre énormément de choses sur ce que sais des entreprises.


 Merci à mes professeurs, Claude Hopkins, John Caples, Buckminster Fuller, Jim Rohn, Mardi Palmer, Vicki Bailey, Philip Barham, Mark Tier, Tony Robbins, Murray Raphel, Paul Cunn, Jay Abraham, Michael Gerber, Blair Singer, Dolf deRoos, John Burley, et à tous les professeurs dont les livres, les cassettes et les séminaires ont été des guides précieux vers la réussite de mes entreprises.


 Je voudrais tout particulièrement remercier mes parents. Mon père pour son humour caustique et sa capacité à mettre le doigt sur ce qui est essentiel, même lorsque plus personne ne sait ce qu’il faut faire. Ma mère pour son amour, son attention et son soutien, quelles que soient les décisions que j’ai pu prendre. Merci également à mes frères pour leur capacité à me faire changer comme jamais ne n’aurais osé y parvenir.


 Enfin, merci à toi, Jennifer. Ton amour et ton soutien comptent pour moi davantage que tu ne le sauras jamais. Merci pour tout.


◆ Lectures conseillées


 Beckwith, Harry : Vendre l’invisible, un guide pratique du marketing moderne, ADA, 1997.


 Beckwith, Harry : Vos clients aiment, guide pratique de la croissance de votre entreprise, ADA, 2004.


 Blanchard, Kenneth et Spencer Johnson : Le manager minute, édition d’organisation, 2006.


 Covey, Stephen : Les 7 habitudes de ceux qui réalisent tout ce qu’ils entreprennent, First, 2005.


 Gladwell, Malcolm : Le point de bascule. Comment faire une grande différence avec de très petites choses, Transcontinental, 2006.


 Goleman, Daniel, Richard Boyatzis et Annie McKee : L’intelligence émotionnelle au travail, Village mondial, 2005.


 Hansen, Mark Victor et Robert G. Allen : Le millionnaire minute. En route vers la richesse, ADA, 2003.


 Hopkins, Claude C. : Mes succès en publicité, revue technique de la publicité, 1930.


 Hopkins, Tom : La vente. Apprenez les principes dont se servent les champions, éditions de l’Homme, 1999.


 Kiyosaki, Robert : Père riche, père pauvre, Un monde différent, 2001.


 Millman, Dan : Le guerrier pacifique, J’ai lu, 2003.


 Ries, AI et Jack Trout : Les 22 lois du marketing, Dunod, 2003.


 Robbins, Anthony : Pouvoir illimité, Robert Laffont, 2003.


 Robbins, Anthony : L’éveil de votre puissance intérieure, Les éditions de l’Homme, 2007.


 Whitmore, John : Le guide du coaching. Entraînement individuel, dynamique des équipes, amélioration des performances, 3e édition, Maxima, 2005.
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Prospectus : .......cccoeveeriiinns euros
Autres frais postaux : ........... euros
AUTES T .onviinisiinsenscsinmnnenins euros
- Total des colts variables : ... euros
coUTS DE MISE A DISPOSITION
Colt du stock & ..oceevvieee. euros
Taxes : ..o
Transport : ........
Emballage : ......
AUTES T i

— Colt total de la livraison : ....

euros
— Bénéfice net [2/(3+4)] : .......... euros
- Taux de réponse nécessaire

Pour atteindre le point mort (1/5) : .....

Date de début ?
Engagement :
Retour d'info
Notes






