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lutroduction

Vous y voila !

Par esprit de liberté, dautonomie, parce que vous avez un
savoir-faire, vous avez quitté l'entreprise dans laquelle vous
étiez salarié pour vous mettre a votre compte. Vous avez
mirement réfléchi a ce que vous voulez faire, 4 ce que vous
savez faire, Pendant des mois vous avez peaufiné votre offre,
produits et services, étudié votre marché. Mais o1 sont donc
les clients ? Certains proches vous avaient prévenu : « Clest
risqué, ce sera difficile. .. », mais cela, vous le saviez.

Ce que vous n'aviez sans doute pas imaginé, c'est a quel point
il est difficile de trouver des clients, de bons clients, ceux qui
payent en temps voulu et gue vous conservez longtemps.

Pour trouver des clients, vous avez pourtant déja mené des
actions ! Vous avez :

= contacté les personnes que vous connaissez, épluché votre
carnet dadresses ;

= envoyé un mailing ou un e-mailing ;

* téléphoné a des particuliers ou a des responsables d'entre-
prises ;

* passé un encart dans une revue |

* distribué des prospectus dans les boites aux lettres ;

* exposé sur un salon, etc.

Ces actions, vous les avez préparées avec soin. Elles vous ont
pris beaucoup de temps, vous ont cotité cher. Mais vous n'avez
pas trouvé autant de clients que vous l'espériez.
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Stéphane vend des photocopieurs haut débit. 1l est sympa-
thique, souriant, Il a du « punch » et cela se sent, il en veut.
Or il passe beaucoup de temps au téléphone, arrive a joindre
les décideurs mais obtient peu de rendez-vous et son carnet
de commandes est trés plat, Comment procgde-t-il ? 1l pros-
pecte i partir des Pages Jaunes... et commence a la lettre A
dans sa région !

Gabrielle a repris un institut de beauté. Pour trouver des
clients, elle a préléré commencer par envoyer un mailing a
dix mille particuliers. Elle a recu cing réponses, mais per-
sonne n'est devenu client. Son envoi est constitué d'une trés
belle documentation et d'un courrier d accompagnement. Elle
pense quenvoyer un message pour signaler quelle s'installe
sutfit a lui fournir de nombreux clients.

Alors, comment trouver plus facilement de nouveaux clients ?
Pour commencer, je vous conseille de réfléchir sur la pré-
sentation de ce que vous vendez, Et posez-vous la question
suivante : suis-je assez clair 7 Les interlocuteurs a qui je vais
m'adresser vont-ils me comprendre ? Cest la clé du succes !
Je propose souvent aux [reelances d'expliquer 4 un enfant de
dix ans ce qu'ils vendent et, ensuite, de demander a l'enfant
ce qu'il a compris. Essayez, vous serez surpris du résultat.
Lorsque votre ollre est comprise par toutes les personnes aux-
quelles vous vous adressez, vous pouvez imaginer qui sont
vos futurs clients, En quoi votre proposition peut-elle les inté-
resser, leur rendre service ? Allez-vous contacter ces interlocu-
teurs par mailing, les appeler directement, envoyer un e-mail,
passer par des partenaires, [aire de la publicité, exposer sur
un salon, laire le buzz sur les réseaux sociaux ? Devez-vous
commencer par un mailing ou un e-mailing suivi d'un appel
téléphonique, ou I'inverse 7 1l [audra ensuite transformer ces
personnes potentiellement intéressées en clients. Dans quel
ordre allez-vous mener ces actions, en quel nombre, 4 quel
moment ¢
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Intraduction

Je connais Danielle depuis des années. Lors d'une conversa-
tion a la terrasse d'un calé, elle mexplique quelle nest pas
commerciale, quelle marrive pas a vendre. Pourtant, Danielle
a le contact facile et rencontre beaucoup de dirigeants. Je suis
étonnée et lui demande si elle pense a échanger des cartes de
visite lors de ses rencontres. 5a réponse est positive. Mais que
[ait-elle de ces cartes 7 Je vous laisse imaginer la réponse.

A présent, vous éles prél 4 metire en ceuvre vos actions. A
cette étape, il vous [aut un peu de technique pour trouver
l'interlocuteur concerné, passer les barrages du standard et
des secrétaires, envoyer un mailing qui « donne des résul-
tats » ou faire venir des prospects sur votre stand.
Lorganisation du suivi des contacts a également une grande
importance dans la réussite finale. Chaque contact est un
investissement en temps et en cofit qui trouve son retour sur
investissement dans le suivi que vous apportez.

Lobjectil de cet ouvrage, entierement muis a jour et enrichi a la
laveur de cette troisieme édition, est de vous aider a préparer
et a planifier votre démarche commerciale, puis de vous mon-
trer comment détailler les outils et les moyens de votre pros-
pection et, enfin, de vous permettre d'améliorer vos actions.

Surtout, n'oubliez pas : la prospection commence bien avant
le premier contact, Elle est un maillon d'une chaine, Sa soli-
dité est égale a celle du maillon le plus faible : si un maillon est
laible, le résultat ne sera jamais bon. Ce n'est pas non plus une
action isolée. Lorganisation de ces actions dans le temps a une
grande incidence sur le résultat final. Elles vont senchainer
les unes par rapport aux autres.
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Prospecter consiste 4 transformer des « prospects » — mot
utilisé pour désigner des personnes susceptibles d'gtre inté-
ressées par ce que vous vendez — en clients. Cette étape est
difficile, d’abord parce que ce n'est pas votre métier mais celui
d'un commercial, ensuite parce quelle demande beaucoup
de disponibilité que vous mavez pas toujours, car vous devez
par ailleurs assumer le métier qui vous fait vivre, la gestion
de volre entreprise et continuer 4 améliorer volre expertise.
Cependant, vous avez besoin de clients et personne ne va se
substituer a vous pour prospecter !

Vous pouvez entrer tout de suite dans la phase action : écrire
un courrier pour un mailing, téléphoner, envoyer un e-mail. ..
Mais a qui les envoyer ? Comment présenter vos produits et
services ? (Juelle démarche suivre ? Ces questions doivent étre
étudiées AVANT. La préparation représente 70 % du succés
final. Elle se [ait dansle calme, avant de commencer a contacter
des interlocuteurs. Vous allez y consacrer un peu de temps,
elle va vous en faire gagner beaucoup et, qui plus est, générer
des économies d'énergie et d'argent. La préparation permet
de prospecter avec elficacité, de réduire une bonne partie des
taches improductives. Chaque contact avec un interlocuteur
vous apprend un aspect de son métier que vous utilisez dans
une autre conversation ou pour affiner votre proposition,

Wue sous cet angle, la prospection devient un plaisir el ne res-
semble plus 4 une galere guon repousse de jour en jour ; elle
se mue en action de fond passionnante qui va vous permettre
d'approfondir sans cesse votre offre par une compréhension
toujours plus vive des attentes de vos clients.

La « chaine de productivité commerciale »

La prospection ne correspond jamais 4 une action isolée.
Clest une suite d'actions liées les unes aux autres comme
les maillons d'une chaine. Elles suivent un ordre logique, se
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renforcent mutuellement. Regardons l'intérét de renforcer
chaque maillon de votre prospection pour gagner en temps,
en colts el en ellicacité.

La vente commence avant le premier contact

A:he - Craliradion des intedbndeurs

Anayse des [hécemmerts
regL faks s basine
e dus Sab des
LIz proepecls
Fagmed g swors e
e présataton

i de

prepesticn

Une péflexion & chague teape de In démarche commer:iale
diminue I'effart dans I vente et augmente Fefllcacied

Figure 1 - La chaine de productivité commerciale

Votre fichier

Une réflexion approfondie sur les personnes qui peuvent
réellement devenir vos clients vous ameéne a sélectionner
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une petite gquantité d'adresses pour votre prospection. Vous
dépensez moins de temps et dargent pour les contacter et
obtenez de meilleurs résultats.

La qualification des interlocuteurs

Identifier avant le premier contact I'interlocuteur qui est réel-
lement concerné par vos produits ou services vous met en
relation tout de suite avec le décideur. Vous gagnez en temps
et en efficacité,

La découverte des besoins au premier contact

Découvrir les pratiques actuelles de votre interlocuteur dans
votre périmetre dexpertise vous ouvre la possibilité de
répondre & ses besoins ou atlentes exprimés dune maniére
implicite ou explicite. Dés le premier contact, vous identifiez
vos futurs clients et ceux qui ne le deviendront jamais. Vous
obtenez un fichier moins important, mais de meilleure qualité.

Le suivi des prospects

Ayant décelé les attentes de vos interlocuteurs, vous pour-
suivez vos relations avec de vrais clients potentiels. .. au meil-
leur moment. Ce moment est décidé d'un commun accord
avec votre interlocuteur en conclusion d'entretien. L'organisa-
tion du suivi de vos contacts se met en place naturellement,

Le rendez-vous de présentation

Son objectil est de renforcer la relation commencée par vos
précédentes actions, de mieux vous connaitre mutuellement,
d'approfondir les besoins de votre interlocuteur et de déve-
lopper l'aspect de votre offre qui correspond 2 ses attentes.
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Le premier rendez-vous se concrétise rarement par une vente,
mais souvent par une demande de devis'.

Le rendez-vous de proposition

Il est desting a vous mettre en accord avec volre interlocutenr
sur le contenu du devis. Suite a volre premier rendez-vous,
vous avez une interprétation — la votre — des informations
données par votre interlocuteur.

De son ¢cOté, il a une vision partielle de vos possibilités. Ce
second rendez-vous a pour objectil de finaliser une propo-
sition en vous ajustant trés précisément aux désirs de votre
interlocuteur. Vous avez ainsi beaucoup plus de chances de le
voir devenir client.

Le suivi de la proposition

WVos interlocuteurs souhaitent réfléchir a votre proposition, ils
vont en parler a d'autres personnes, Combien de temps va leur
demander cette réflexion ? Posez-leur la question et, avec leur
autorisation, woubliez pas de les contacter 4 nouveau passé
ce délai.

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

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

. Les techniques de rendez-vous sont développées dans le livre de
Joél Guillon, Vendre ses prestations de service, Evrolles, 2014,

25
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Le suivi des clients

La connaissance que vous avec accumulée au sujet de votre
ancien client le destine 4 un suivi particulier, trés relationnel.
Poursuivre la relation avec vos anciens clients pour les inciter
4 vous passer de nouveau commande demande cing lois
moins d'efforts que de congquérir un nouveau client.

L'analyse des résultats

Les tableaux d'analyse de résultat vous donnent des indi-
cations sur les elfets de chaque action de prospection. lls
indiquent ce qui donne de bons résultats (que vous dupli-
querez) et ce qui na pas marché (que vous arréterez). Vous
augmentez ainsi progressivement 'efficacité de chacune de
vos actions. La chaine de productivité commerciale est une
spirale dans l'amélioration continue de votre efficacité com-
merciale. La préparation de volre prospection comporte deux
niveaux : une phase de réflexion préalable sur votre oflre,
volre marché, la stratégie 3 mettre en ceuvre pour conguérir
vos clients, et une phase de préparation de chaque action.

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

Préparer son activité, cest donner du sens 4 ses actions
de prospection. Cest les inscrire dans une direction, une
planification rigoureuse, un ordre logique. Ensuite, il vous
faut acquérir les techniques et méthodes de prospection que
nous aborderons un peu plus loin.

& Groupe Eyrolles
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Soigner sa présentation

Votre présentation personnelle est l'image personnelle et pro-
fessionnelle que vous donnez de vous au sens large. Vous navez
jamais une seconde chance de faire une premiére bonne impres-
sion | Cette phrase, vous l'avez déja entendue ou lue maintes
fois, elle est plus que jamais d'actualité dans la prospection. Elle
est aussi importante au téléphone quen lace-a-face et vos docu-
ments écrits (brochure, papier 4 en-t€te, etc.) doivent étre aussi
solgnés que possible. Nos interlocuteurs achetent a part égale
notre personnalité et notre expertise, Sen souvenir a chaque
contact donne de sol une image toujours positive qui conduit a
servir celte course de lond quest la prospection.

Pratiquer la veille économique, concurrentielle
et technologique

Pourquoi pratiquer la veille ?

Vous avez certainement des concurrents et cest trés bien.
Ils vous ont ouvert le marché. Depuis des mois, des années,
ils expliquent votre offre — ou une partie de votre offre -
aux interlocuteurs que vous allez contacter. Vendre dans
ces conditions est beaucoup plus facile que de mettre sur
le marché une olfre innovante dont personne n'a jamais
entendu parler. Mais,.. votre olire est unique, elle ne res-
semble 4 aucune autre, Connaitre ses concurrents, leur olfre,
leurs points forts et leurs faiblesses est indispensable pour
expliquer a votre interlocuteur que vous étes différent de vos
concurrents sur certains points et plus particulierement sur
l'aspect qui l'intéresse. Internet, les salons, les associations
professionnelles vous permettront de mieux situer votre envi-
ronnement concurrentiel. Et lorsque vous aurez défini qui
sONt vos concurrents, vous aurez beaucoup plus d’assurance
pour parler de votre oflre.
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Pratiquer laveille, c'est vous tenir informé de tout ce quichange
dans votre environnement prolessionnel. Les demandes de
vos interlocuteurs se modifient, vos concurrents développent
de nouveaux produits ou services, de nouvelles techniques
arrivent sur le marché. En étant averti trés 14, vous anticipez
I'évolution et modifiez votre ofire en conséquence.

Chaque produit oun service a son propre cycle de vie qui
regroupe plusieurs phases : conception, mise sur le marché,
etc. 1l se vend bien, se vend trés bien, puis les acheteurs se
lassent, trouvent un autre produit plus intéressant et peu a
peu le délaissent. Le produit est retiré de la vente. Prévoir
cette évolution, c'est anticiper la phase dans laquelle se trouve
actuellement votre offre. Clest lorsque votre oflre se vend le
mieux, qu'elle est & maturité, qu'il laut commencer a réfléchir
4 son évolution ou a son remplacement. Le [aire plus tard est
plus difficile : vos ventes diminuent, vos finances sont moins
florissantes, lactivité commerciale devient nécessairement
plus intense. Vous avez moins de temps, moins d'argent et
moins de sérénité pour développer une nouvelle offre.

Jusqu'au tout début des années 2000, les produits et services
avaient un cycle de vie trés long. Ils étaient congus pour durer
et les consommateurs achetaient en conséquence. Désormais,
nous sommes a U'époque de la rapidité et de la nouveauté,
méme si ['on constate les prémices d'un changement sociétal :
plus acteurs de leurs choix, plus méfiants face au tourbillon
publicitaire, les consommateurs privilégient de plus en plus
la qualité sur la quantité, donnant naissance a une autre lacon
de consommer. Cela étant dit, les cycles de vie des produits et
services se sont forlement raccourcis,

La veille vous donne un regard sur ce qui évolue autour de
volre métier, sur tout ce gui peut avoir une incidence sur le
cycle de vie de votre proposition. Flle ouvre un champ de
réllexion et apporte des éléments pour I'évolution ou la créa-
tion d'un nouveau produit ou service.
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Comment pratiquer la veille 7

Vous avez choisi d'exercer votre expertise en [reelance, vous
étes seul pour assumer toutes les responsahilités. Mais cela
nest pas une latalité : sachez échanger, vous informer. Voici
quelques pistes qui vous aideront a trouver les informations
dont vous avez besoin pour réaliser votre veille.

Internet

Internet est devenu une source intarissable et incontournable
pour toutes les informations économigues, les nouveautés
technologiques et méme 'évolution de l'offre de vos concur-
rents, via notamment les réseaux sociaux, 4 la lois prolession-
nels et plus généralistes,

Le réseau

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

Les conférences

De nombreuses conlérences sont organisées par des institution-
nels, par de grandes sociétés ou par des salons professionnels.
Elles traitent de votre métier ou d'un métier connexe ? N'hésitez
pas a vous inscrire pour y puiser les tendances avec la vision
d'autres personnes du méme environnement que le vitre.

Les réunions professionnelles

Des réunions organisées par les chambres de commerce, les
syndicats, les associations, les clubs d’affaires, elc., regroupent
des personnes du méme métier ou du méme type de struc-
ture d'entreprise. C'est un excellent moyen d'y faire des ren-
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contres professionnelles... et personnelles, d'échanger sur
vos métiers respectils.

Les revues et les livres professionnels

Les revues vous donnent des informations sur les derniéres on
les futures évolutions. Les livres vous apportent une réflexion
de fond. Les deux sont complémentaires pour élargir votre
ollre dans le sens de la demande {uture du marché,

Lutilisation d'un seul moyen de veille n'est pas sulfisante.
C'est le couplage entre plusieurs sources d'inlormations qui
vous procure la richesse et une vision indispensable pour
évoluer avant la demande de vos clients,

Concentrer ses efforts sur des actions productives

Dans la prospection, les actions productives sont celles que
vous menez avec un interlocuteur susceptible de vous acheter
votre produit ou votre service. Toutes les actions effectuées
en début de prospection avec des personnes qui ne peuvent
devenir vos clients vous prennent du temps, de I'énergie et
de l'argent en totale déperdition. Contacter cent, deux cents
ou mille personnes demande du temps. 1l serait évidemment
plus intéressant de ne contacter que les clients potentiels.

Gagner en productivité consiste a renforcer un par un les
maillons les plus faibles de votre chaine de productivité com-
merciale. Ce travail est sans fin, car lorsque vous renforcez
le maillon le plus faible, un autre maillon devient — de fait -
plus faible que les autres. Aussi convient-il de faire porter vos
recherches d'efficacité sur la segmentation de votre fichier,
la présentation de vos produits ou services, la pertinence de
chacun de vos moyens de prospection, et sur volre organisa-
tion.
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UNE OFFRE CLAIRE
ET UN MARCHE IDENTIFIE

Préparer son ollre ne consiste pas seulement a rélléchir a
l'amélioration de ses produits et services, 11 faut aussi soigner
sa présentation pour se laire comprendre d'un grand nombre
de personnes, définir sa cible, faire valoir les bénéfices que
les acheteurs vont trouver et les avantages par rapport a la
concurrence. Préparer son offre, c'est d'abord la regarder avec
les yeux de ses [uturs clients,

Clarifier son offre

Obtenir un rendez-vous qualitatif et vendre, cest — avant
toute autre chose — se laire comprendre d'un interlocuteur sur
son olfre et sa valeur ajoutée. La suile n'est gqu'un ajustement
entre une attente et une solution. D'on l'importance de la pre-
miére phrase de présentation pour la suite de l'entretien. Elle
doit étre obligatoirement claire, précise, concise et compré-
hensible. Vous aurez allaire a trois catégories d'interlocuteurs
distincts : les responsables qui, en général, ne maitrisent pas
vos « mots métier » ; les interlocuteurs qui sont dans le méme
métier que le votre ; et enfin vos partenaires qui maitrisent
une autre expertise. Savoir présenter son offre a chaque caté-
gorie est le secret d'une vente réussie,
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Le périmétre de I'offre

Lorsque deux personnes entrent en contact, elles poursuivent
leur dialogue si le sujet les intéresse toutes les deux. Dans le
cas contraire, elles se séparent, ou 'une dentre elles, ne se
sentant pas concernée, feint d'écouter poliment.

Dans la prospection, c'est exactement la méme chose. Votre
interlocuteur a besoin de découvrir volre expertise pour
continuer la conversation sur un sujet d'intérét commun et
comprendre votre valeur ajoutée pour appréhender la diffe-
[endce par [Eppﬂl’[ a V0Os CONCUrrents,

Fréseratizn du périmétre de woire off2 Exzreszion doz amenbes e wotne peogzat
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Figure 2 - Le périmétre de I'offre

Cette maniére de procéder fait ressortir deux points impor-
tants :

— C'est 4 vous de vous présenter en premier : vingt secondes
au téléphone, moins de trois minutes en rendez-vous.

— La zone de recouvrement entre votre présentation et celle
de votre interlocuteur correspond au terrain sur lequel la
demande correspond a loffre. Cest dans cette zone que se
situent les besoins sur lesquels vous allez argumenter pour
vendre.
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Métier et modes d'intervention

Bien souvent, une confusion existe dans la présentation entre,
d'une part les produits et services proposés et, d'autre part,
les modalités d'intervention. Vous allez le comprendre dans
cet exemple :

Joséphine rencontre Catherine lors dun cocktail profes-
sionnel.

« Bonjour, je suis Joséphine, et vous ?

— Je suis Catherine.

— Quel métier exercez-vous ?

— Je fais du conseil et de la formation. »

Joséphine, qui n'a pas compris le métier de Catherine, ajoute
poliment ; « Vous pourriez men dire un peu plus ? »

Catherine d'un air exaspéré : « Je [ais du conseil, de la forma-
tion et du coaching. »

Joséphine n'a toujours pas compris le métier de Catherine et,
devant l'attitude de cette derniére, n'insiste pas.

Dans cet exemple, Catherine décrit ses modes d'intervention,
elle ne donne aucune inlormation sur son métier.

Métier et valeur ajoutée

Votre métier est la base des connaissances que vous avez
apprises pendant votre formation el a travers voire par-
cours prolessionnel. Il se traduit par les mots : je [abrique, je
congcois, j'installe, je suis un spécialiste de..., je suis expert
en... Dautres prolessionnels exercent le méme métier que
vous. Toutelois, la maniére de le pratiquer fait la différence. Ils
ont développé des techniques, des movens et des méthodes
spécifiques... Clest leur valeur ajoutée. Cest cetle derniére
que cherche votre interlocuteur a travers volre expertise
meétier. Elle doit étre incluse dans votre message de présenta-
tion : elle seule vous dillérencie de vos concurrents.
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Les modes d'intervention

Le processus d'intervention des consultants en résolution de
problemes est souvent le suivant @ audit ou diagnostic, conseil,
mise en ceuvre, formation, accompagnement, coaching, Le pro-
cessus de la vente de service, trés souvent une vente-conseil,
consiste a analyser l'existant, prendre en compie des objec-
tifs, proposer un produit adapté, conclure la vente et assurer
un service aprés-vente. Ces deux processus sont sensiblement
identiques, quels que soient les métiers. Décrire les modes d'in-
tervention dans la présentation de son offre ne renseigne aucu-
nement votre interlocutenr sur votre savoir-faire. Il ne peut donc
pas rapprocher vos compétences de ses besoins. 11 sagit 1a d'une
erreur [réquente, Vous ne détaillerez vos modes d'intervention
quune lois l'interlocuteur intéressé par ce que vous proposez.

La présentation de votre offre

Lorsque vous présentez votre oflre, il faut éviter deux écueils :
— Se lancer dans des explications trop longues : votre inter-
locuteur se perd dans les détails et ne trouve pas son intérét.
— Ne traiter qu'une partie de votre offre, 1a plus facile a vendre :
vous ne donnez qu'une image réduite de votre domaine d’in-
Llervention.

En eflet, une offre commerciale ne se résume jamais a une
proposition simple. Ainsi, votre produit ou service comporte
de multiples possibilités, chacune constituant, a elle seule,
une olfre qui répond 4 un besoin spécilique et peut se vendre
indépendamment des autres.

Pour illustrer la présentation de votre offre, prenons l'exemple
de l'obélisque de la place de la Concorde & Paris. Celui-ci est
structuré en trois niveaux : le pyramidion, petite pyramide
quadrangulaire couverte de [euilles d’or qui coifle I'ohélisque,
l'obélisque lui-méme, d'une structure assez simple, et les hié-
roglyphes, qui expriment des messages.
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Premier niveau : le pyramidion

Tout le monde peut comprendre en voyant le pyramidion qu'il
sagit de l'obélisque de la Concorde. De méme, tout prospect
comprendra les grandes lignes de votre olfre parce que vous
aurez su la présenter en une seule phrase. Mais, attention,
certains mots sont a éviter : deux personnes ne donnent pas
le méme sens aux mémes mots, tout dépend de leur « cadre
de rélérence ».

m Le mot ne fait pas le moine

Sylvie, spécialisée en marketing direct, est dans le
bureau o’un directeur marketing qui lul annonce
qgue sa proposition est refenue. Avant de signer le
bon de commande, I lui propose de rencontrer le
directeur commercial qui, entendant le mot « mar-
keting direct », s'oppose & toute intervention. Il ne
veul pas que ses clients, avec lesqguels « ses ven-
deurs ont un trés bon refationnel », soient « har-
celés » par de la prospection téléphonigue. Il a
associg le mot marketing direct & un seul de ses
aspects : la prospection teléphonigue qui est son
propre « cadre de référence n.

Deuxiéme niveau : I'obélisque

Ce deuxiéme niveau est un développement concret du pre-
mier selon deux ou trois grands axes. Vous faites découvrir
a votre interlocuteur le canevas de votre offre el précisez
vos domaines d'expertise. Les mots sont toujours simples,
basiques, compréhensibles.

Troisiéme niveau : les hiéroglyphes

Ce troisitme niveau couvre toutes vos possibilités d'interven-
tions. Il répertorie vos produits ou services sous chacun des
grands axes du deuxiéme niveau. En général, par manque

35
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de préparation, de nombreux commerciaux commencent par A
exposer leurs hiéroglyphes,
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« développement des ventes ». Josdphine a défini
son pyramidion. Le jour ol elfe a commence a utili-
ser cette présentation, ses ventes ont progresse de
facon importante.

Analysons a présent I'obélisque de Joséphine, que nous pour-
rions appeler « pyraclice » (pyramide de clarté de l'oflre).
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L'obélisque, place de la Concorde & Paris
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L'utilisation de la « Pyraclice »

Yotre offre est désormais structurée en trois niveaux. Leur
utilisation diflére selon les interlocuteurs que vous rencontrez
et, au cours du dialogue, selon les besoins gu'ils vous ont
exprimes.

Le pyramidion

Il sert a vous présenter a tous les interlocuteurs que vous ren-
contrez, méme a ceux dont le métier ne peut s'accorder avec
le véitre. Lutilisation de ce premier niveau est idéale pour vous
faire comprendre sans entrer dans des explications compli-
quées.

L' obélisque

Il est utile pour les interlocuteurs avec lesquels vous étes sus-
ceptible de faire des alfaires, qu'il s'agisse de prospects ou de
partenaires, C'est le moment de vous intéresser a votre inter-
locuteur pour comprendre qui il est, ce quil [ait et ce dont il
peut avoir besoin.

Les hiéroglyphes

La conversation avec votre interlocuteur, les questions que
vous lui avez posées vous ont renseigné sur ses attentes. Vous
avez assez d'éléments pour le situer sur I'un de vos grands
axes dexpertise. Ce nest qu'a ce moment-la que vous allez
détailler les aspects de votre offre répondant réellement a ses
besoins.

Le socle

Lobélisque de la Concorde est érigé sur un socle qui, a laide
de schémas précis, détaille tous les processus qui ont permis
de l'amener d' Egypte en France. Ce socle constitue pour vous
les modes d'intervention,
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1. Commencez par recenser tous les produits, services
ou expertise que vous proposez : les hiéroglyphes.

2. Regroupez ces produits, services ou compétences en
deux ou trois grandes catégories : 'obélisque.

3. Trouvez une expression qui couvre d'une maniére
globale et compréhensible pour tout le monde |a
totalité de votre expertise : le pyramidion.

- _/

Identifier son marché

Que vous vouliez conguérir le marché des entreprises ou
celui des particuliers, il faut garder a lesprit que tous n'ont
pas vocation a devenir vos clients. Dailleurs, méme si c'était
le cas, avez-vous les moyens de contacter plus de quatre mil-
lions de sociétés ou vingt-deux millions de particuliers ? Dans
ce vivier important, un faible pourcentage correspond a votre
a cible », ce sont vos clients potentiels.

Cibler son marché, c'est rechercher des contacts qui ont toutes
les chances de devenir clients dans un moindre eflort com-
mercial. Au centre de ce ciblage se trouve le « coeur de cible ».
Comment lidentifier ?

La segmentation

La segmentation consiste a fractionner un fichier pour ohtenir
des groupes d'adresses de particuliers ou dentreprises sus-
ceptibles de devenir vos clients. Les segmentations du marché
entreprises seflectuent habituellement sur trois critéres : I'ac-
tivité, la taille ou le chilfre daflaires, la zone géographique.
Pour les particuliers, les recherches s'effectuent le plus souvent
sur la localisation, les CSP (catégories socioprolessionnelles)
et certaines habitudes dachat. Dautres critéres viennent
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sajouter & ces informations basiques. 1ls varient selon l'ori-
gine des fichiers,

Lors de sa création, chaque entreprise est enregistrée a 'INSEE
par un code qui correspond a son activité et lui est attribué
pour toute la durée de sa vie. Clest le code NAF (nomencla-
ture des activités [rancaises), qui a remplacé le code APE en
1993, Créée a l'origine pour mener des études statistiques sur
I"évolution des activités, la nomenclature NAF a éié révisée
au 1¢ janvier 2008. Elle présente la méme structure que la
nomenclature d'activités de la Communauté européenne
{(NACE), soit quatre niveaux, plus un cinquieme spécilique a
la France, celui des sous-classes.

Le code NAF comprend cing caraciéres (quatre chiffres et une
lettre) et compte sept cent trente-deux postes ou sous-classes.
Les deux premiers chillres correspondent au secteur d'activité -

« industrie : codes 01 4 39 ;

* batiment — travaux publics : codes 41 4 43 ;

» commerce | codes 45 447 ¢

* services : codes 49 4 99,

Les deux chiflres suivants et la lettre correspondent a une
déhinition plus line de l'activité décrite par les deux premiers
chiflres. Vos segmentations peuvent ainsi selfectuer sur trois
niveaux du code NAF : le secteur, l'activité et le détail dans
l'activité. Par exemple, I'édition de livres correspond au code
58117, quand celle de journaux est le 58137 et celle de revues
et périodiques le 58147,

Votre ollre détermine le degré de linesse dextraction des
codes NAF : si vous ne vous adressez qu'a des cartonniers
spécialisés en emballage pharmaceutique, vous nallez pas
cibler toute I'industrie du papier et du carton, mais seulement
le code NAF 1721B ([abrication de cartonnages),

Attenition, le code NAF est attribué 4 une société a sa créa-
tion. Au fil des années, l'activité évolue pour répondre aux
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demandes des clients ou suite a des fusions ou rachats. Pre-
nons lexemple de la Compagnie Générale des Eaux créée
pour le transport de l'eau, Elle est devenue Vivendi, puis
Vivendi Universal en 2000, Par la suite, la partie environne-
ment qui continuait a traiter l'eau ayant été vendue en 2006,
elle redevient Vivendi. Deuxieme Groupe de divertissement
au monde aprés The Walt Disney Company, l'entreprise se
consacre désormais a la production de médias et de contenus,
notamment numériques. Son métier actuel n'a done plus rien
a voir avec son métier d'origine.

C'est a partir de ces codes que vous allez elfectuer votre sélec-
tion. Vous trouverez aratuitement sur Internet (www.insee.{r,
www.soslichier.com) ou dans les Chambres de commerce et
d’industrie (CCI} le guide utilisateur des codes NAF.

Définir son marché potentiel
Premier critére : I'activité de I'entreprise

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

Pour chaque code, vous obtenez plusieurs réponses :

— Non : vous ne sélectionnez pas ce code.

— Oui : vous étes absolument certain que vos clients sont dans
ce secteur, attribuez-lui la lettre A,

— Peut-étre : vous hésitez, mettez-lui la lettre B ou C,

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

Deuxiéme critére : la taille de I'entreprise

Tous les hichiers donnent des précisions sur leffectif {1 4 9,
10 & 49, 50 4 199, 200 4 499, 500 4 1 999, 2 000 ou plus) ou
le chiffre d'alfaires de chaque entreprise. Ces éléments sont
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indiqués par tranches. Vous trouverez facilement le détail de
ces informations sur Internet ou en téléphonant a votre CCI
au service qui vend ces hichiers : « CCl Direct ».

Troisi@me critére : le secteur géographique

Par ol allez-vous commencer votre prospection ? Choisissez-
vous la France entigre ou un département 7 Tous les fichiers
permettent d'alfiner la segmentation sur le département. Cer-
tains proposent méme d'identifier les contacts sur une ville,
un arrondissement ou un II.[Ll.IIl'[iE[.

Pour débuter votre prospection et mieux comprendre volre
marché, il est préférable de commencer par une zone proche
de volre entreprise, Vous ne risquez pas ainsi de perdre du
temps et de I'énergie 4 vous déplacer pour rien. Ensuite, fort
de votre expérience, vous élendrez votre zone géographigue.

Prospecter d'aprés ces criteres de segmentation va vous per-
metire d'identifier votre marché potentiel, Vous avez désor-
mais une bien meilleure vision des entreprises susceptibles de
devenir vos clients méme si vous n'en étes pas encore assuré
pour certains secleurs.

Et pour les particuliers 7

Nous sommes tous inscrits dans de nombreux fichiers. Les
vépécistes (les vendeurs par correspondance) détiennent des
informations concernant chacunde leurs clients : sexe, type de
EOmmEndES, age, etc, Désormais présents aussi sur Internet,
ils peuvent ainsi personnaliser leurs mailings et e-mailings et
vous proposer les catalogues qui vous intéressent. lls utilisent
depuis longlemps — et avec succes — ce que vous allez mettre
en pratique dans quelque temps. Ces [ichiers, d'excellente
qualité, sont trés convoilés par les entreprises qui souhaitent
contacter une cible précise.
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En 1985, les vépécisies n'ont pas résisté a la sollicitation de
sociétés spécialisées dans l'achat et la revente de hchiers :
les brokers ou courtiers en fichiers vendent sous diflférentes
appellations les mémes hchiers plus ou moins enrichis ou des
fichiers dillérents, parfois en exclusivité.

De nombreuses entreprises autres que les vépécistes vendent
également leurs Achiers clients, les éditeurs de journaux
louent le leur. Tous ces lichiers sont en général de bonne gua-
lité. Attention : la cession d'un fichier de clientéle non déclaré
a la CNIL {Commission Nationale de I'lnformatique et des
Libertés) est passible de nullité, en vertu de l'article 22 de la
loi Informatique et Libertés du 6 janvier 1978.

Les fichiers du secteur viticole

Fhilioppe s'intéresse aux vins depuis longtemps. |l
sait reconnaitre les crus, les années, Son palais est
formé a toutes les gualités gustatives, a8 toutes les
subtilités des cépages, des millésimes. Ne voulant
plus supporter le poids d'une higrarchie, il décide
de travailler & son compte.

Maonter un magasin lui demandant trop o'investis-
sgment financier, il choisit d'apprendre aux autres a
golter et a reconnaitre les vins. Souhaitant envover
un mailing, I cherche les fichiers concernant son
secteur et trouve les acquereurs de w caves 8 vin u,
« les amateurs de bons vins », « les acheteurs de
vins par correspandance ..,

Définir votre interlocuteur et offre
qui lui convient

Identifier I'interlocuteur concerné par ce que vous proposez
est primordial dans la réussite de votre prospection. Mais ce
n'est pas si facile. 5i vous vous adressez aux particuliers, l'in-
terlocuteur concerné est lacile a appréhender. En entreprise,
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il en va tout autrement. Votre meilleur interlocuteur sera i la
fois décideur et utilisateur de ce que vous proposez.

Décideur ou utilisateur

m Identifier Putilisateur

Stephane & €lé « golden boy » dans les salles
financigres, I connait bien ce miliew ol fout va vite ;
les informations, les prises de décision sur les valeurs
a acheter, les transactions pouwr les faire fructifier,

Apprécié dans son entregrise pour 55 compe-
tences et comme formateur de son équipe, il dé-
cide de se mettre & son comple pour proposer
son experience et son savoir-falre aux entreprises.
Stéphane recense les enfreprises de plus de cent
personnes dont Factivité - ou une partie de cette
activiteé - concerne fes placements financiers.

if crée ses programmes de formation, puis se fance
dans une prospection téféphonigue. Pour chague
entreprise, il passe de nombreux appels avant de
jorndre enfin le responsable formation. Celuwi-cr
lecoute avec attention, trouve intéressant ce que
Stéphane propose el clot la conversation par :
« Envoyez-moi une documentation » Ce qgue 5té-
phane sempresse de faire avec une belle lettre
d'accompagnement. Et puis.. plus rien, le temps
passe et aucune nouvelle !

Stéphane commence & rappeler ses premiers
contacts : « Oul, nous avons bien recu votre docu-
mentation, nous 'avons classée et si nous avons
des bescins.. » Mais jamais aucune commande
n'arrive. En fait, Stéphane a commis une erreur
trés fréguente qui consiste & confondre le deécideur
avec le responsable de Mubifisation du produit ou
du service,

Le décideur n'est pas lorcément votre meilleur interlocuteur.
Avant d'identifier linterlocuteur concerné, examinons la
fonction du service formation dans une entreprise : le service
formation est le dépositaire du budget formartion profession-
nelle de l'entreprise, qui correspond a 1,6 % de la masse sala-
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riale pour les entreprises de vingt salariés et plus, 1,05 % pour
les sociétés de dix a dix-neufl salariés, et 0,55 % pour celles
de moins de dix salariés. 5a tache consiste a répertorier les
[ormations existantes dans les domaines susceptibles d'aug-
menter les compétences ou le savoir-laire du personnel et a
répartir le budget entre les dillérentes formations nécessaires.
Les départements de l'entreprise qui ont besoin d'une forma-
tion consultent le responsable de ce service pour demander
conseil, regarder ce qui existe sur le marché el [aire un pre-
mier choix. Le responsable formation contacte alors le ou
les prestataires pour finaliser la demande tout en respectant
l'enveloppe budgétaire annuelle.

Et la fonction du service achats ? Son role principal consiste &
acheter au meilleur rapport qualité/prix. Tun des services de
l'entreprise peut proposer un fournisseur ou laisser a l'acheteur
le soin de le chercher. Dans le premier cas, le service achats
vérilie l'existence légitime de l'entreprise, son chilfre daffaires
et d'autres critéres correspondant a la charte d’achats interne.
Si tout est conforme, il rélérence cette entreprise comme four-
nisseur el négocie les prix. Dans le second cas, il consulie des
[ournisseurs rélérencés ou lance un appel d'offres.
Linterlocuteur qui achetera votre service ou produit le lera
parce que ce que vous lui proposez lui rend service, a lui ou
a son équipe. Lorsque vous l'aurez convaineu, il vous deman-
dera — seulement 4 ce moment — de prendre contact avec le
service achats ou le service lormation et sera votre ambassa-
deur interne pour faire aboutir ce qu'il a choisi.

Les interlocuteurs varient selon la structure
de I'entreprise

Deéflinir l'interlocuteur concerné est parlois difficile, car cela
nécessite la connaissance des structures de l'entreprise. Les
entreprises de moins de cinguante personnes ont une hié-
rarchie simple. Les décisions sont presque toujours prises par
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le directeur général ou le gérant. Désignons-les plus globale-
ment par le responsable de l'entreprise.

Les entreprises de cinquante d trois cents personres somnt
structurées par services. Vous trouverez un responsable par
service. Dans lordre hiérarchique : le président-directeur
général (P-DG) et en dessous le directeur général (DG) qui ont
la totalité du pouvoir de décision ; viennent ensuite dans les
postes a responsabilité : le directeur administranf et financier
(DAFY, le directeur des ressources humaines (DRH), le direc-
teur de la communication (Dircom), le directeur marketing, le
directeur commercial (Dirco), le directeur informatique (DI,
elc. pour ne citer gue les services que vous rencontrerez le
plus souvent dans vos contacts avec ce type d'entreprise.

De trois cents a mille personnes, de nouveaux services appa-
raissent : le directeur des achats, le directeur des systémes
d'information (DSD), le chel comptable, etc. Chaque service
se structure en déléguant une partie des tiches et des res-
ponsabilités a des adjoints, la charge de travail éant trop
importante pour une seule personne. La décision peut alors
étre prise par l'adjoint s'il en a le pouvoir, mais il en référera
toujours au responsable. Vous trouvez a ce stade un double
décisionnaire, 'adjoint et le directeur du service. Cest un
aspect dont il faut tenir compte lors de vos différents contacts
pour éviter — a la derniére minute — de voir votre devis refusé
par le responsable qui n'a jamais été informé de la demande
de son adjoint. Pour ce type de société, vous rencontrerez
également une organisation en petites unités, les centres de
profits ou business units, qui sont autonomes dans leurs bud-
gets, dépenses et rentabilité. Ces structures lonctionnement
comme les entreprises de cinquante i trois cents personnes.

Enfin, il v a les grands Groupes. Cest une aventure... Pour
les prospecter, il faut s'introduire dans les services, Un inter-
locuteur intéressé peut vous communicuer, a votre demande,
plusieurs noms de décideurs susceptibles de commander
vos produits ou services. Demandez-lui 'autorisation de les
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appeler de sa part, ce qui lacilite votre entrée en relation.
N'hésitez jamais a demander a votre interlocuteur s'il est déci-
sionnaire pour ce que vous lui proposez. Pour ne pas vous
tromper, sachez que le véritable décisionnaire est celui qui,
pour l'année, a négocié avec sa hiérarchie un budget. 1l en
dispose librement et peut ainsi prendre toutes les décisions
qui lui semblent utiles dans ses limites financiéres.

WVous l'avez bien compris : méme vous, [reelance, vous pouvez
travailler avec toutes sortes de sociétés. Encore faut-il que
volre offre semble — pour votre interlocuteur — supérieure 2
celle de vos concurrents et que vous arriviez a le lui expliquer.

Imaginer son offre avec les yeux
de ses futurs clients

(Quand nous regardons quelque chose ouun événement, notre
cerveau analyse et retient une partie de ce que nous avons
vu. Nous avons conservé en mémoire la partie qui nous inté-
ressait, qui touchait notre sensibilité ou nos émotions. Cette
partie que nous avons mémorisée est unique. Elle dépend de
I'éducation que nous avons recue, de nos connaissances, de
notre expérience et de lendroit olt nous nous trouvons pour
regarder cet événement. Que de dillérences de perception
d'une personne a une autre ! Pourquoi en serait-il autrement
dans les relations commerciales ?

EN PRATIQUE It
JEU DE ROLES
Disposez deux chaises différentes face-a-face. La premigre,
c'est la watre en tant que vendeur de votre offre, la seconde

est celle de votre futur client. Pour donner plus de réalisme, ima-
ginez l'activité, la fonction de votre interlocuteur ou son habitat.

cord-e

L _J
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Installez-vous sur votre chaise et expliquez & votre futur client
ce que vous vendez. A présent, installez-vous sur la chaise de
votre futur client et expliquez ce que vous avez compris en uti-
lisant ses mots, ses expressions, l'utilisation qu'il va en faire, ses
doutes... En jouant le jeu, vous allez naturellement découvrir
des idées auxquelles vous n'auriez pas pensé |

C'est un exercice difficile, mais qui a le mérite de vous faire
sortir de votre perception habituelle des choses.
M vy

WVos produits ou services n'intéressent personne. Ce gue vos
interlocuteurs achétent, cest l'utilité pour eux de votre pro-
duit ou de votre service. Cest & partir de cette utilité que vous
allez créer les mots pour vous exprimer. Cest le « bénéfice
client » ; ce que le client trouve comme avantage dans volre
ollre pour lui.

Tester son marché : les premiers clients

Les études de marché

Souvent eflectuées par des cabinels spécialisés, elles per-
mettent de mieux connaitre son marché et dexplorer les
attentes des interlocuteurs. Dans ces études, des spécialistes
préparent soigneusement avec le demandeur un questionnaire
permettant de recueillir les attentes de la clientéle. Puis ils
interrogent par courrier, e-mail, 1éléphone, entretien en face-
a-face certaines catégories de personnes, définies & l'avance
comme correspondant au marché, Leur objectif consiste a
vérifier que l'offre est bien en phase avec le marché supposé
et a apporter des éléments qui vont permettre de

* mieux comprendre ['environnement ;

» recentrer le marché sur de vrais clients potentiels ;
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* apporter des améliorations aux produits ou services pour
répondre de plus pres aux attentes des interlocuteurs ;

= identifier les véritables décideurs.

Le réve ! Toutefois, inancierement, ce n'est souvent pas i la
portée des petites entreprises, et encore moins des [reelances.

EN PRATIQUE ™
UNE ETUDE DU MARCHE

QUI PEUT VOUS AMENER DES CLIENTS

Il existe un moyen & votre portée pour réaliser I'étude de votre
marché sans rien dépenser. C'est une action qui concilie 4 la fois
une démarche opérationnelle de prospection, I'"ttude de votre
marché et une wvision plus claire des attentes de vos interlocu-
teurs. Cette action extrémement efficace, vous allez la mener
vous-méme, & votre rythme. Voici comment procéder :

= Chuoisissez vos adresses @ vous avez identifié votre marché et
classé les activités de vos clients potentiels en trois catégo-
ries : A, B et C. Dans votre catégorie A, vous choisissez — au
hasard — dix adresses par activité. Vous obtenez ainsi un petit
fichier représentatif de la totalité du marché que vous pensez
étre le plus profitable pour vous.

= Contactez vos interlocuteurs : ce que vous allez entreprendre a
présent est difficile, mais vous allez apprendre tellement d'élé-
ments utiles pour votre développement qu'il serait dommage
de passer a coté de cette etape. Il vous faut entrer en contact
téléphonique avec quatre ou cing décideurs concernés par
activité. Dialoguer avec la totalité des contacts sélectionnés
demanderait trop d'efforts si 'on tient compte des difficultés
pour joindre les responsables. Cet exercice sera plus facile
si vous mettez en pratique les conseils du chapitre 4 de la
deuxiéme partie, « Prospecter par téléphone ».

— Découvrez les attentes de vos interlocuteurs © un dialogue
avec un interlocuteur apporte une mine d'informations.
Celles-ci seront vos premiéres pépites. Vous entrez dans la
réalité du marché, vous vérifiez la véracité de tout ce que vous
avez couché sur le papier :
= |a clarté de la présentation de votre offre ;

* |a fonction du véritable interlocuteur concerné ;
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= |a pertinence de votre produit ou service par rapport aux
attentes de vos interlocuteurs.

Et, par la m&éme occasion, vos interlocuteurs vous apportent une
impressionnante ouverture sur I'utilisation de votre offre et des
idées pour I'élargir. Il suffit de les écouter. A ce stade, 50 % des
entreprises ne seront sans doute pas intéressées par ce que vous
proposez. C'est un taux normal pour une premiére relation de
prospection sur un fichier brut.

Ces contacts que vous aviez imaginés comme futurs clients
ne le seront jamais. 1l est important de le savoir trés vite pour
diminuer votre effort de prospection. Il est évident que, chaque
fois que votre interlocuteur manifeste un réel intérét pour vos
produits ou services, vous lui proposerez de le rencontrer pour
poursuivre |a discussion,

. i

Un test qui est le vrai reflet de votre marche

Votre test marché est eflectué en méme temps que la pros-
pection lors de chaque entretien avec un responsable. Votre
objectil n'est pas une simple éiude avant de mettre votre
produit ou service sur le marché, mais une prise de rendez-
vous, Limplication est plus forte pour vous comme pour volre
interlocuteur. Vous ajustez votre offre en temps réel, parfois
sans vous en apercevoir. Vous n'étes pas limité dans I'ampli-
tude que vous seul pouvez donner a vos propositions.

Un tableau que vous remplirez aprés chaque dialogue vous
apportera une analyse synthétique des résultats et vous aurez
ainsi une vision beaucoup plus claire sur les activités, les tailles
d’entreprises et les interlocuteurs intéressés par votre offre.

Cette méthode trés simple permet davancer vite dans votre
action de prospection tout en percevant mieux les interlocuteurs
de votre marché et leurs atientes. Elle a plus de valeur quune
étude de marché que vous auriez [ait réaliser en externe parce
que vous étes dans la réalité, parce que vous y avez mis un inves-
tissement personnel. De plus, cela vous a cotté moins cher !
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Faire le point sur ses concurrents

Votre offre évolue, le marché évolue, l'offre de vos concurrents
évolue. La durée de vie des produits est de plus en plus courte.
Nous sommes sur un marché instable, Vous ne vendrez peut-
étre plus le méme produit ou le méme service dans trois ans. 5i
vous n'y prenez garde, vous serez dépassé par vos concurrents.

Qu'est-ce qu'un concurrent ?

Le concurrent est celui qui peut se substituer 4 vous dans une
venie,

Le concurrent direct

Il prend carrément votre place. Votre client a le choix entre
plusieurs possibilités dont la votre, et la différence entre ces
propositions est minime. Vous &es en concurrence directe.

Le concurrent indirect

Il apporte une autre solution ou une partie de la solution qui
correspond au besoin du client. Il ne fait pas le méme métier
que vous.

==lloNe N elgel Attention a la concurrence
indirecte

Josgphine, rencontrée plus haut, est spécialisée en
développement des ventes., Un jour, elle entre en
contact avec une societe de taille importante pour
former les cinguante secrétaires commerciales a une
meifleure relation avec les clients. La formation n'est
pas son « coeur de matier ». Ce n'est que fa consg-
qguence de ce gu'elle a identifié comme un point de
faiblesse lors o'un diagnostic chez son client.

Comme d'habitude, excluant utilisation de pro-
grammes standards, elle prépare une proposition
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sur-mesure, prenant en compte les informations
coflectées au premier rendez-vous sur fes rela-
tions existantes entre les secrétaires et les clients,
le niveau de connaissance des personnes a former,
Porganisation interne. Ensurte, elle rencantre le res-
ponsable une seconde fois pour s'assurer qQue ce
qguelle propose est conforme & ses aftentes.

Les deux rendez-vous se sont bien deroules, le res-
ponsable a bien compris et apprécie le positionne-
ment de Joséphine qui, déja, se réjouit de ce beau
contrat. Quelle n'est pas sa frustration d'apprendre
quelle est grrivée deuxigme de lappel doffres
remporte.. par un formateur freelance qui propose
des modules de formation « magistraux », iden-
tigues pour de nombreuses formations. Voicl un
bel exemple de concurrence indirecte.

Identifier vos véritables concurrents n'est pas toujours facile,
surtout lorsqu'il s'agit de prestations intellectuelles. En eflet,
celles-ci sont de plus en plus souvent ellectuées par des per-
sonnes seules dans leur entreprise qui ont développé une
grande expertise dans un secteur.

Plusieurs moyens existent pour connaitre loflre de vos
concurrents : solliciter une tierce personne pour demander
une documentation, consulter leur site sur Internet, examiner
leur bilan sur www.societe.com, fureter dans des salons pro-
fessionnels, demander a vos clients lorsque vous étes en appel
d'oflres, etc. Régulizrement, vous devez observer 1'évolution
de l'offre de vos concurrents. Non seulement parce guelle
vous donne des idées, mais surtout parce quelle vous permet
de comparer vos points forts (ou faibles 1) avec les leurs.

Les avantages concurrentiels

Connaitre la concurrence permet de développer des argu-
ments sur les points lorts de votre offre (dont vos concurrents
sont dépourvus) et d'occulter vos zones de faiblesse qui sont
des points forts chez eux.
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Une offre claire et un marché identifié

MNous l'avons déja vu, votre client n'achéte qu'une partie de
votre oflre, celle qui l'intéresse, celle qui lui est utile. Cest
sur cette partie que vous allez développer vos points forts,
VOs arguments el volre avantage concurrentiel. Argumenter,
cest laire correspondre l'une des caractéristiques de votre
produit ou service avec les attentes de votre interlocuteur.
Largumentation se situe obligatoirement apres la découverte
des besoins, elle est congue et développée spécialement pour
linterlocuteur. Un argument solide va comporter un avantage
soutenu par des laits ou des preuves.

Trouver I'avantage
concurrentiel

MNicolas vend des pieces mecaniques. Il s'adresse a
son client ; « Clest une piece gui est constituee d'un
seul bloc. Elle a pour avantage d'étre montée facile-
ment et rapidement. Yous allez gagner plus de temps
sur chague assemblage gu'avec la solution actuslle. »

« Constitude o'un sewl bloc » est une preuve, notion
s'adressant au raisonnement logique. « Etre montée
facilernent et rapidement » est un avantage, notion
subjective. « Vous aller gagner plus oe ternps sur
chague assemblage qu'avec la solution actuelle » ;
la se situe Favantage concurrentiel,

Sans dénigrer vos concurrents, sachez athrmer qu'une partie de
votre ollre est meilleure que la leur. 5i cette partie répond a une
allente exprimée par votre intetlocuteur lors de la conversation,
vous allez lui expliquer pourquoi votre offre est supérieure A
celle de vos concurrents, Cest sur cette partie que vous allez
argumenter, cest celle-la que vous allez mettre en avant et dont
vous allez décliner tous les avantages. 1l vous reste a prouver
que vous avez toute l'expertise pour réaliser ce que vous pro-
posez. Cesl cet avantage concurrentiel qui va convaincre votre
interlocuteur que vos produits ou services sont mieux adaptés
a ses besoins que Cceux des autres el gui va vous permetire
d’obtenir des rendez-vous qualitatils lors de votre prospection.
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UNE STRATEGIE
DE COMMERCIALISATION

Vous n'étes pas obligé de délinir une stratégie : aprés tout,
le premier prospect venu peut étre le bon. Toutelois, si vous
voulez que votre activité dure et se développe, il vaut mieux
l'imaginer a l'avance, Objectifls, moyens et organisation vous
permettront de vous limiter a l'essentiel. La stratégie est la
phase de réllexion concernant les objectils souhaités et les
moyens a mettre en ceuvre pour y arriver. Dans la stratégie de
commercialisation, vous allez eflectuer les élapes suivantes

— Imaginer le nombre de clients que vous voulez conguérir
en tenant compte de vos ressources matérielles, financiéres
et humaines.

— Identifier les marchés sur lesquels vous allez prospecter.

— Prévoir le type dactions que vous allez metire en ceuvre
pour atteindre le nombre de clients,

— Rélléchir a l'ordre logique dans lequel vous allez mener les
actions pour gagner en elficacité.

Ces phases de réflexion étant terminées, il vous restera a
planifier ces actions dans un plan d'action commerciale (PAC),
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Formuler par écrit ses objectifs, les inscrire
dans un espace-temps

Lobjectif

Le meilleur moyen datteindre un objectil, c'est de lavoir
défini. Comment l'atteindre s'il n'existe pas ? Lobjectif est la
situation a laquelle vous voulez parvenir & une date future.
Pour étre acceptable, l'objectil doit étre réalisable.

m Un objectif trop élevé

Frédéric est responsable commercial chez un
importateur d'alarmes. I dirige dix commerciaux
af, comme tous les responsables, il veul gue son
equipe augmente un peu plus ses ventes chagque
annee. En janvier il fixe les objectifs annuels de
chiffre d'affaires par vendeur, Il utilise une méthode
imparahfe : il prend le chiffre réalisé par le meil-
leur vendeur pour Nannée écoulge quil augmente
de 10 %.

I sait bien que cet objectif est trop &leve, mais
pense gue cest un bon moyen dinciter ses ven-
deurs a faire un effort pour gagner la prime qui les
attend en cas de réussite. La réalite est tout autre ;
les vendeurs trouvant le chiffre trop élevé pour
leurs possibilités ne font plus Feffort datteindre
Pobjectif : « De toute facon, nous n'y arriverons
pas !

Méme pour vous qui étes [reelance, votre objectil doit étre
formulé par écrit pour étre tenu. Un tableau indiquant vos
résultats tous les mois ou tous les trimestres vous l'JEI'I'DEl.LI'E!.
de vérifier ot vous en étes et si l'objectil fixé est atteint. Si, au
bout de six mois, I'écart est trop important entre votre situa-
tion actuelle et I'objectif voulu, il est préférable de le réviser a
la hausse ou a la baisse, Cela se pratique couramment dans
les sociétés. Vous analysez alors les raisons de cet écart pour
en tirer les conclusions : votre objectil étail peut-étre trop
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ambitieux, vous n'avez pas consacré assez de temps a la pros-
pection, ou vous avez obtenu un trés gros contral pour un an,
ce qui ne vous laisse plus de temps pour prospecter. Le court
terme est assuré, mais attention a U'année suivante !

Fixer un objectif n'est pas facile. Il faut se projeter dans l'avenir
el pressentir ce qui va se passer entre le moment présent et la
date future, Un objectil se fixe en général pour un an avec un
réajustement au bout de six mois.

Quantification et inscription dans une durée

Votre véritable objectif, c'est bien sar la pérennité de votre
entreprise, son développement. Formulé comme cela, 1'ob-
jectif manque de précision. Or, vous avez besoin de savoir en
permanence oll vous en les par rapport i ce gue vous vous
étes fixé. Savoir si vous étes en avance ou en retard sur votre
objectil est un maoteur qui dynamise.

Vous avez plusieurs moyens pour établir votre objectil. Vous
voulez :

« atteindre (tel) chilfre d'affaires a la [in de l'année ;

= avoir {x) clients dans ce secteur dans un an

* conqueérir (x) nouveaux clients sur ce département dans les
six prochains mois ;

* vendre (x) produits de ce type a (tel) type de clientéle en
(%) mois.

Votre objectil est ainsi clairement identifié, placé dans un

espace-lemps bien défini.

Remarque : inscrire un objectif d'une année dans un espace-

temps plus important — trois a cing ans — donne du sens et

de la cohérence aux actions que vous mettez en ceuvre, Cela

donne une direction et une meilleure visibilité pour atteindre
votre but.
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EN PRATIQUE ~
FIXER UN OBJECTIF REALISABLE

1. Vous pouvez partir de I'objectif que vous voulez atteindre :
aprés avoir défini votre objectif annuel, divisez-le par dix mois
et vérifiez si, & wotre avis, il est acceptable. Si ce n'est pas le
cas, il est préférable de baisser tout de suite vos ambitions pour
avoir la satisfaction d'arriver au chiffre souhaité : « Je veux vingt
nouveaux clients a la fin de l'année. » Cela fait deux nouveaus
clients en moyenne par mois. Pouvez-vous y arriver ?

2. Vous partez de votre situation actuelle ; imaginez les résultats
chiffrés que vous &tes capable d'obtenir sur un mois, multipliez
ces résultats par dix maois (il faut retirer les vacances, les jours
fériés), vous obtenez votre objectif dans un an : « Je veux un
nouveau client par mois qui me passe une commande supé-
rieure & (x) €. » Votre objectif pour 'année est de dix nouveaux
clients et un chiffre d'affaires supérieur a dix fois (x) €.

3. Mesurez votre avancement par rapport a votre objectif ; un an,
c'est long. De multiples raisons plus ou moins valables vont faire
obstacle & votre prospection. Le meilleur moyen pour atteindre
un objectif consiste 4 le décomposer en périodes = un maois, une
semaine = puis en tiches de plus en plus petites par périodes. Ainsi,
pour gagner dix nouveaux clients en un an, vous devez effectuer
cinquante rendez-vous, soit cing rendez-vous par mois. Ces der-
niers seront le résultat de quarante dialogues avec des respon-
sables, soit dix dialogues par semaine ou deux dialogues par jour.

M o

Voici un objectil que vous pouvez mesurer {acilement sur un
tableau hebdomadaire ou mensuel. Il vous indique continuel-
lement si vous étes en avance — soulagement — ou en retard
— stimulation — par rapport au but que vous vous étes fixé.

« Une tache nécessite toujours tout le temps dont on dis-
pose pour |'effectuer. » Cette loi a été énoncée en 1958
par le professeur britannique C. Northcote Parkinson,
S

4
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. 0
...
littéralement sous la forme suivante : « Work expands to fill
the time available for its completion. » Ce qui signifie - et
a ete verifie a maintes occasions - que nous mettons beau-
coup plus de temps pour réaliser la méme tiche si nous ne
I'avons pas inscrite dans une durée.

Définir ses priorités

Priorité ou urgence 7

Une priorité est une tiche qui doit étre eflectuée en premier.
Une priorité n'est pas une urgence. Lurgence est une tiche qui
n'a pas été réalisée en temps voulu ou une tiche non prévue
qui arrive en superposition des priorités,

m Le poids des urgences

Sophie a une socigté de conseil aux entreprises,
Elle a toufours un agenda rempli par des déjeu-
ners d'affaires, des rendez-vous avec des fournis-
seurs, gvec des parfenaires guwi pourraient un jour
Iui apporter du travall. Pourtant, effe manqgue de
travail rémunére par ses clients. Efant toujours en
surcharge, forsgu'un client potentie! lui demande
d'effectuer un devis.. elle fe réalise fa nuit.

Un mangue de réflexion sur ce qui est réellement important
génére des urgences. Les urgences créent du stress et pro-
voquent de la fatigue, source de travail de moins bonne qua-
lité. Résultat : des occasions perdues de gagner des clients. La
spirale négative !
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Frospection teléphonique — Objectif annuel : 10 noureaux clients

el

E i fa) o
) - L) ]
g i~ -
g — -+ = e
é — -+ .,,.1 s
g - ] e ==
= |
IS — el = ==
-
=1
E L] L) L) L]
= o ] i q
35
=
E 4
5 — o = o
=
-E — i ﬁ [
5 — u - " W
-4 E
:
M
5 — | - o @
E -_
e
wh
5 g
.; _ . :-J:: E =21
B
5 2
E i o i=y ==
E
m g
B 5
o B = :
c| o 4 i g &
== = ERR =y m ;5
ER - - g | R
T i I T = :E' = o £
SE|L S| TSR ol B ="
[ TH [l =3 o :LI ? - [=] i a1
T | LEE g =&

Tableau 1- Suivi d'objectif

Dialogues téléphoniques ramendés a la joumée

]

B

Mo~thr

oo disagLes
Aephor ey

B Grovpe Eerolles

D Groupe Eyrolles

Une stratégie de commercialisation

Laissez toujours un jour ou deux entre I'achévement d'une
tiche et la date de votre engagement ou la date limite. En
prévoyant cet espace-temps, vous évitez presgue toujours
les urgences.

Prospection : la mal-aimée

Ce que vous préférez, cest bien sir exercer volre métier. Vous
étes [reelance, votre métier n'est certainement pas la vente,
mais une autre expertise — celle que vous aimez — que vous
avez choisi d'exercer, seul. Mais pour pratiquer cette exper-
tise, il faut trouver des clients. Et 1a, c'est d’auwtant plus difficile
que vous n'avez pas toules les connaissances, toute l'expé-
rience d'un vrai commercial.

Pour tout le monde, méme pour les commerciaux dont cest
la prolession, contacter pour la premiére fois un interlocu-
teur, c'est se lancer dans I'inconnu. Personne naime ce genre
de situation. Et que faisons-nous lorsque nous n'aimons pas
faire quelque chose ? Nous mettons, consciemiment ou incon-
sciemment, en priorité d’auires tdches qui nous font dire « Je
nai pas le temps de... ».

Votre produit ou service peut étre superbe, magnifique, extra-
ordinaire... vous ne survivrez pas longtemps sans clients !

== LERENFIGN || n'y a pas d’heure
pour prospecter!

Myriam a ftendance & remetire sa prospection fg-
lephonigue au lendemain. Efle penze que le meil-
leur moment pour joindre ses interlocuteurs est fe
matin entre 10 h 20 et 12 heures et laprés-midi de
15 heures & 17 heures. Mais, pas le lundi, car ifs sont
tous en réunion, jamais le mercredi, car ifs sont trop
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souvent en BTT. Quant aux vendredis, n'en parfons
pas, ils sont déiad partis en week-end.

I ne fui reste que deux fours par semaing pour sa
prospection. Mais a chague fois qu'elle décide de
s'v mettre, une tiche imprévue larréte dans sa
faible déterrmination.

Done, mettons la prospection au centre des priorités. Ouli,
mais vous devez aussi, en priorité, assurer la production de
ce que vous avez vendu, aller a vos rendez-vous, rencontrer
des fournisseurs, laire votre comptabilité... sans oublier la
vie [amiliale.

Prospecter, cest bien sir ce premier contact qui vous fait
identifier un client potentiel, mais ce sont également tous les
autres contacts que vous aurez avec cet interlocuteur pour
l'amener progressivement a devenir client, Il ne [aut pas sous-
estimer ce suivi qui doit rester régulier pour savérer eflicace : se
montrer toujours i I'écoute des nouveautés chez votre contact,
ne pas vous laire oublier et élre présent au moment opportun.
Tenir cette régularité n'est pas facile et pour y arriver, vous
allez l'inscrire dans votre agenda comme un rendez-vous
ou une intervention chez un client. Deux ou trois lois par
semaine, rayez des demi-journées dans votre agenda et indi-
quez sur ces plages « prospection » Considérez ces rendez-
vOous avec vous-meéme aussi importants que les rendez-vous
clients. .. que vous ne décommanderiez pour rien au monde.

Vos rendez-vous extérieurs et les tiches chez vos clients vont
s'intercaler autour de vos plages de prospection qui ne sont
plus libres, et non l'inverse. N'oubliez pas qu'en tant que [ree-
lance, vous &tes le seul maitre de votre agenda. Les devis, les
taches administratives, vous les accomplirez en dehors des
horaires ol vous pouvez joindre vos futurs clients.

Vous avez désormais mis volre prospection en priorité sans
pour autant négliger les autres tiches importantes. Quel
moyen de prospection allez-vous choisir pour atteindre vos
objectifs dans les temps ?
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Sélectionner les meilleurs moyens pour atteindre
ses objectifs

Partir de votre étude préalable sur l'offre
et le marché

Vous avez défini vos objectifs : par exemple, gagner vingt nou-
veaux clients d'ici a la fin de 'année ! Quelles actions allez-
vous metlre en ceuvre pour arriver au résultat souhaité dans
le temps que vous vous étes fixé ?

Pour créer une premiere relation avec vos interlocuteurs,
allez-vous :

= envoyer un mailing postal ou un e-mailing ?
* prospecter par téléphone ?

» prendre un stand sur un salon professionnel ?
* créer un site Internet ?

* intervenir en sous-traitant ?

* sous-Lraiter volre prospection ?

Toutes ces actions sont efficaces et il n'existe pas de réponse
toute faite.

Les moyens a employer

lls sont détaillés dans la deuxieme partie de cet ouvrage, mais
examinons-les ici rapidement. Ils dépendent de votre offre,
de votre marché et de vos aptitudes. Reprenons les dilférents
moyens existanis el regardons leurs avantages et inconvénients :

Le mailing postal

Il vise & informer de l'existence de vos produits ou services un
interlocuteur dont vous ne savez rien ou pas grand-chose. Si
l'interlocuteur recoit, lit et est intéressé par volre message — ce
qui répond déja a trois conditions — il peut vous contacter de
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lui-méme ou accueillir plus favorablement un appel télépho-
nique de volre part. Cependant... le taux de réponses spon-
tanées d'un mailing est faible, La démarche n'est pas rapide.
Elle nécessite la mise en place d'une relance téléphonique
pour traiter les réponses.

L'e-mailing

Le-mailing commercial est devenu un outil incontournable
du Web marketing, séduisant de par son eflicacité et son
colit modéré. Mais les pieges sont nombreux et les pratiques
doivent tenir compte du cadre juridique de la LCEN (loi
pour la confiance dans I'économie numérique) qui, depuis
le 22 décembre 2004, autorise I'envoi d'e-mail uniquement
aprés accord des internautes.

m Gagner la confiance

Adrien a crég un site Internet d'informations et de
veille technologigue en droit des affaires. Il pro-
pose aux professionnels du droit un abonnement
a une veiffe permanente. Pour trouver ses clients,
il & commencd par envayer un mailing aux avocats,
leur proposant de recevoir gratuitement un dossier
complef, avec commentaires, sur une nouvelle lof
ainsi gu'un accés gratwit pendant un mMois aux in-
formations juridigues de son site.

Far fa méme occasion, il leur demande Fautorisa-
tion de communiquer avec eux par Internet fous
les lundis. A toutes les personnes qui ont accorde
cette permission, if adresse par e-mail information
Jjuridique susceplible de les intéresser Quelgues
avacals ont commence & Iui poser des questions
par e-mail. If leur répond de la méme maniére. Il a
arnsi gagné la confiance de ces professionnels qui
sant devenus ses clients.

La prospection par Internet est efficace a la condition préa-
lable d'obtenir I'accord de vos interlocuteurs pour communi-
quer avec eux par ce média.
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La prospection téléphonique

Cest un moyen trés efficace, parce quinteractif. Vous déve-
loppez en direct ce que vous voulez vendre a votre inter-
locuteur, il vous expligque tout de suite si cela l'intéresse.
Instantanément, vous savez si votre offre correspond 2 ses
attentes et identifiez les possibilités quil devienne votre
client. Cependant. .. les interlocuteurs sont difficiles a joindre
et les techniques téléphoniques sont complexes a apprendre
et a organiser pour obtenir de bons résultats.

Le salon professionnel

C'est une excellente maniére pour entrer en contact avec des
personnes, .. de toutes sortes. Les curieux, les concurrents,
les indiflérents et les futurs clients. Mais... un stand a un
prix non négligeable. De plus, il est indispensable de faire le
tri parmi les personnes susceptibles de devenir vos clients et
de les suivre par un contact téléphonique.

La création d'un site Internet

Cest une solution qui risque lort de vous décevoir. Mes clients
m'ont souvent affirmé que trouver des clients serait plus lacile
avec un site : ils ne voyaient que la facilité avec laquelle eux-
mémes trouvaient une information. Mais,.. ce qui est vrai
pour une marque connue ne l'est pas forcément pour un
[reelance. Créer un site demande du temps, de l'argent, de
la clarté sur votre olfre. Le créateur du site vous demandera
towjours de lui fournir le contenu et cest ce qui est le plus
compliqué.

Vous devrez de toute fagon vous faire connaitre par la publi-
cité, des liens avec d'autres sites, exploiter la lorce des réseaux
sociaux... Souvent, la création d'un site est le moyen de
remettre a plus tard sa prospection. Si vous optez pour cette
option, préférez-lui le role de plaquette en ligne que vous
actualiserez régulierement, ou encore de blog, tres facile a
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créer. Ce dernier vient de l'anglais « weblog », quon pour-
rait traduire par « journal sur Internel » Son but premier ?
Donner la parole aux internautes et permetire a tous les lec-
teurs de réagir sur le sujet, en écrivant leurs réactions juste
en dessous du « billet ». Un blog nécessite cependant d'étre
alimenté en nouveaux postes au moins une lois tous les dix
jours, voire toutes les semaines. Loccasion de parler de volre
secteur d'activité (dernieres informations, évolution de la
législation, erc.) et de vos produits ou services !

Le travail en sous-traitance

Pourquoi pas ? Dautres vont vendre 4 votre place ! Vous devez
toutelois contacter ces sous-traitants, par mailing postal,
e-mailing ou téléphone. Ces entreprises vont vous demander
de baisser vos prix pour se rémunérer, elles vont aussi dépenser
du temps et de l'argent pour trouver des clients et doivent y
trouver un avantage financier. Un autre inconvénient de la
sous-traitance est que vous ne savez jamais quand le travail va
vous arriver, vous n'éles plus « le maitre » de votre agenda ni
méme parfois d’ailleurs celui de votre produit ou service.

Le moyen le plus efficace dépend de votre offre, de votre
marché, de vos interlocuteurs et de vos aptitudes. Pour le
connaitre, vous allez tester le ou les moyens qui vous semblent
les plus appropriés. Créez un tableau de mesure de vos résul-
tats pour voir guelles actions ont obtenu les meilleurs résul-
tats, Ce sont celles que vous allez exploiter et améliorer,

Sous-traiter la prospection ?

Des [reelances se sont spécialisés dans la prise de rendez-vous
téléphonique. Connaissant hien un secteur, ils travaillent sur
une ou deux activités. Sous-traiter est envisageable & condition
d'avoir une offre simple. Un produit est souvent une offre simple
— vous vendez des clous, des stylos. .. Dés qu'il sagit d'une pres-
tation intellectuelle, 'offre a de multiples possibilités, elle est dite
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« complexe ». Loffre des consultants en est une. Vouloir sous-
traiter ce type de prospection est un leurre. Personne ne peut
vous remplacer, avoir toutes vos connaissances, celles que vous
avez accumulées depuis des années pour proposer la solution
E['Lli. CDl'l'ES['}ﬁﬂlj exaclement aux attentes de voire interlocuteur.

Nous l'avons déja abordé, votre offre s'adapte, bouge, évolue
en permanence en lonction de ce que vous expliquent vos
interlocuteurs, Effectuer votre prospection vous renseigne sur
I'évolution de votre marché : utiliser la sous-traitance vous
coupe de ces informations si importantes. D'autre part, vous
passerez souvent plus de temps a remettre a jour le niveau de
volre « prospecteur » qu'a eflectuer vos appels vous-méme.
Lidéal, pour les [reelances, reste de prospecter soi-méme
malgré toutes les difficultés. Lenjen est trop important : il
sagit de la pérennité de votre emploi.

Concentrer sa démarche sur des actions
productives

Pour translormer votre « inconnu » du départ en client, vous
allez accomplir de nombreuses actions : courriers, envois de
documentation, appels téléphoniques, rendez-vous, devis, etc.
Flus le nombre « d'inconnus » est important dans votre fichier
de prospection, plus vous risquez d'étre débordé par le nombre
d’actions que, en tant que freelance, vous éies seul a mener. La
solution consiste 4 vous concentrer sur l'essentiel, ¢'est-a-dire
uniguement sur les contacts qui peuvent devenir vos clients.

Gagner en efficacité a chaque etape de la demarche
commerciale

Comment se concentrer uniguement sur ces clients poten-
tiels ? Ces prospects ne deviendront pas tous des clients, mais
en ont tous le potentiel. Le type de produil ou services que
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vous proposez les intéresse, leur est utile. Cependant, vous
n'étes certainement pas seul a présenter ce type doffres et
vous ne gagnerez pas 4 chaque fois ! Faisons en sorte que
ce soit le plus souvent possible, en commencant par obtenir
des rendez-vous qualitatils. Reprenons notre « chaine de pro-
ductivité commerciale » et examinons le résultat des actions
productives et improductives.

Clarifier son offre : ses produits, ses services

Nous l'avons vu, la présentation de votre produit ou de votre
service est capitale dans la prospection et plus tard dans la
vente. Si votre interlocuteur ne comprend pas bien ce que vous
vendez, il v a peu de chances que vous obteniez un rendez-
vous, Sl a bien compris ce que vous proposez, il peut réagir
favorablement ou n'étre pas intéressé, mais il est capable de
vous le dire tout de suite.

Wous étes en action productive en poursuivant votre relation
uniguement avec les interlocuteurs qui ont compris ce que
VOLUS Proposez el peuvent Un jour éire Inleressés par ce que
vous vendez. Vous étes en action improductive lorsque votre
ollre n'est pas assez claire ou sullisamment attractive pour
faire réagir les interlocuteurs que vous contactez.

Identifier son marché

Pour étre productives, vos actions de mailing et de prospec-
tion téléphonique doivent sellectuer vers un lichier d’adresses
qui correspond aux personnes ayant toutes les caractéris-
tiques pour devenir vos clients. Ces entreprises sont intéres-
sées par volre offre parce quelles v trouvent une utilité. Vous
concentrez vos actions vers des contacts qui peuvent évoluer
en clients. Vous générez des actions improductives lorsque
vous menez une opération sur un fichier dont les caractéris-
tiques d’activité, de taille, de comportement ne correspondent
pas parlaitement a ce que vous proposez.

B Groupe Eveolles

© Groupe Eyrolles

Une stratégie de commercialisation

Celte approche vous oblige 4 augmenter le nombre d’actions
— envoyer plus de mailings, contacter plus d’interlocuteurs
par téléphone — pour obtenir le méme résultar gquavec un
fichier bien ciblé,

De&finir I'interlocuteur concerné et |'offre
qui lui correspond

Seul l'interlocuteur concerné directement par votre offre peut
prendre la décision d'acheter ce que vous proposez parce que
volre produil ou service l'intéresse. Lui seul peut vous fixer un
rendez-vous qui peut se poursuivre par un devis, Lors du pre-
mier contact avec un interlocuteur, vous découvrez ce qui l'inté-
resse dans votre olfre et décidez de la suite a donner. S'il peut étre
intéressé, vous poursuivez la relation, dans le cas contraire, vous
le classez tout de suite dans la catégorie des « sans intérét ». Les
actions découlant de cette approche sont dites « productives ».
Un entretien avec une personne qui na pas de pouvoir de
décision ou un dialogue insuffisamment explicite avec un
décideur ne vous permet pas de savolr si ce contact peut
devenir client. En continuant a suivre ces contacts, vous pro-
duisez des actions improductives.

Concentrer ses actions sur des actions pt'cducll‘»’es procure de
nombreux avantages :

— Vous elfectuez un suivi uniquement sur les interlocuteurs
qui peuvent devenir vos clients.

— Vous connaissez mieux votre marché par les inlormations
que ¥ous donnent vos contacts.

— Vous pouvez [aire évoluer votre offre trés vite pour l'adapter
dux atlentes,

— Vous dépensez moins d’énergie, de temps et d'argent,

— Voous gagnez du temps pour effectuer d’autres taches.

— Vous gagnez en satisfaction en trouvant plus facilement de
nouveaux clients.
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Vrais et faux clients potentiels

Les contacts avec les « vrais clients potentiels » doivent nor-
malement aboutir 2 un rendez-vous et 4 un devis. Les « laux
clients potentiels » sont ceux —et ils sont beaucoup plus nom-
breux que vous ne le pensez — qui ne savent pas dire « non »
el vous laissent l'espoir qu'un jour, peut-étre, .. Mais ce jour-la
marrivera jamais ou si rarement !

CIEETTID Faux espoirs

Annie aide son mari qui dirige une entreprise de
guatre personnes specialisée dans la cormmunica-
tion. Elffe ze charge de la partie administrative, Ia
comptabilité, les confacts avec les fournisseurs.
Clest toujours elle qui répond au teéléphone et, en
tant qu'épouse du dirigeant, elle sait ce qui linte-
resse réellernent ou nan.

Lorsqu'elle recoit des appels de prospection,
comme elle ne veult pas « faire de peine a la per-
sonne pour gui c'est si difficile de prospecter »,
elle ne dit jamais non, mais « Rappelez dans trois
Mois .

Ces contacts improductifs encombrent votre organisation.
Vous les rappelez trois mois plus tard, ils vous ont comple-
tement oublié, mais n'hésitent pas 4 vous demander de les
recontacter... dans trois mois. Pendant que vous relancez ces
contacts, vous ne vous occupez pas de l'essentiel, de vos vrais
clients potentiels, ceux qui peuvent vous passer une com-
mande. De plus, ces contacts improductifs ont un colt non
négligeable. 1ls vous ont demandé une documentation, vous
leur avez adressé un mailing... Barrez-les de votre liste | Les
vrais contacts a suivre sont ceux avec qui vous avez discuté
el qui portent un intérét a votre oflre, car elle leur apporte
un avantage. Elle répond a l'une de leurs préoccupations
ou a leurs attentes. Mais tant que vous ne connaitrez pas
suffisamment les réels besoins de votre interlocuteur, vous ne
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pourrez pas savoir s'il deviendra un jour client. Dol 'impor-
tance de cette découverte qui est la clé pour vous concentrer
sur des actions productives.

L'essentiel

Lessentiel dans la prospection, cest l'initiation de contacts
qui peuvent devenir vos clients et leur accompagnement dans
un suivi commercial jusqu'a leur commande. Cette démarche
peut prendre six mois, un an, deux ans ou plus. Elle ne finit

jamais, car dés gqu'un client a été livré de ce qu'il a commandé,

il se trouve de nouveau dans le circuit de la prospection. En
tant que [reelance, vous devez tout laire... clest beaucoup !
Dans toutes vos actions de prospection, certaines ont une lorte
« valeur ajoutée » — C'est la partie que personne ne peut réaliser
aussi bien que vous —, par exemple le dialogue avec vos inter-
locuteurs. D'autres actions ont une faible valeur, c'est la partie
facile qui colite moins que votre colt horaire — par exemple la
mise sous enveloppe d’un mailing, Ces taches, a faible valeur
mais chronophages, peuvent étre sous-traitées sans risque.

EN PRATIQUE Y
LES ESAT
(ETABLISSEMENT ET SERVICE D'AIDE PAR LE TRAVAIL)

Un ESAT, anciennement appelé CAT (Centre d'aide par le tra-
vail), est une structure médico-sociale existant depuis la loi du
30 juin 1975 d'orlentation en faveur des personnes handicapées
adultes. Il se compose de plusieurs ateliers qui exécutent des
taches trés professionnelles : conditionnement, mise sous pli et
envoi en nombre, étiquetage, saisie informatique, ete.

Leur confier du travail vous permet de bénéficier de prix intéres-
sants et apporte & ces travailleurs handicapés une rémunération
les aidant & préserver leur dignité en s'assumant par la réalisa-
tion de travaux utiles au sein d'une entreprise insérée dans le
tissu économique.

1
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De nombreux ESAT offrent du travail aux handicapés. Une
recherche sur Internet 3 « ESAT » vous indiquera les sites par
région.

Vous avez clarifié votre oflre, identifié votre marché, défini
vos interlocuteurs et précisé vos objectifs et les moyens pour
les atteindre : vous étes désormais en mesure de mettre tout
cela noir sur blanc dans le plan d'action commerciale (PAC).

& Groupe Evrolles
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Le PAC (PLAN D'ACTION COMMERCIALE)

Qu'est-ce qu'un PAC?

Le PAC récapitule, sous forme d'un tablean annuel, les moyens
que vous avez sélectionnés dans votre stratégie de commer-
cialisation comme étant les plus efficaces pour trouver des
clients. Tl est le reflet de toutes les actions gue vous allez mettre
en ceuvre pour atteindre l'objectifl fixé : un mailing postal, un
e-mailing, une campagne de prospection téléphonique sur
un secteur particulier, un salon prolessionnel, un événement,
etc. Le PAC quantifie et qualifie les actions, les positionne
sur un calendrier, les met en cohérence pour éviter que deux
actions ne se situent au méme moment. Il facilite la lecture
rapide des moyens que vous avez choisis pour conguérir des
clients. 1l indique, pour chaque action, qui va l'effectuer, a
quel moment, et le budget a prévoir.

Lobjectil du PAC peut se résumer ainsi : prévoir le type, le
nombre et la qualité des actions de prospection que vous allez
effectuer pour atteindre votre objectil. Il sagit de :

— Planifier chaque action dans une semaine précise de l'année.
— Observer si les dates prévues et les actions sont cohérentes
entre elles.

— Vérifier si les ressources humaines — vous et peut-étre des
& pelites mains » — sont suffisantes pour réaliser ces actions.
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— Valider que vous avez le budget pour réaliser ces actions. et estime avoir des atouts pour travailler avec les
) . i avocats. f & commence par sélectionner celx gL,
vous allez atteindre l'objectil prévu. Puis il & décidé de les contacter par mailing, car les

avocats privilégient 'écrit. Il @ écarté la prospec-

tion téféphaonigue et le-mailing qui, 8 son awvis, ne

comdennent pas bien & ces inferfocuteurs, Son ob-
Le contenu du PAC jectif est de gagner cing nouveaux clients sur 'an-
nee, Cela semble peu, mais ses clients sont fidéles
et lw confient souvent des enguétes.

Comme il a actuellement du fravail, il décide d'en-
voyer trente-cing messages tous les guinze jours

Pour créer votre PAC, vous devez avoir préalablement clarifié
les éléments suivants (traités dans les chapitres précédents) :

* volre produit ou service et leurs composantes ; & partir du fichier des cent quarante adresses tres
) o ) ciblées quiil a constitug. Au bout de deux maois,

= le marché que vous voulez conguérir ou développer | chaque avocat a recu un courrier.
* l'objectil que vous voulez atteindre ; Pour installer une relation plus forte, il va renou-
N veler loperation quatre fois par an sur e méme
* les moyens que vous allez utiliser ; fiehier, avee un message différent. Deux mois plus

tard, if @ déja une nouvelle mission ef deux avocats,
S intéresseés par sa proposition, lul demandent de fes
sont limitées. rappeler & une date bien précise. Avant de com-
mencer & envayer le premier mailing, Ywves, pour
garder une cohérence dans son discours, & congu

* les contraintes : vous &tes seul pour prospecter, vos finances

Si ces éléments ne sont pas assez limpides pour vous, vous

aurez des difficultés pour rédiger votre PAC et il ne sera pas ses quatre messages de l'année.
assez pertinent pour vous aider a réaliser votre objectif. Dans Connaissant bien le milieuw et les préoccupations
ce cas, prenez le temps de suivre 3 nouveau les étapes de des avocats, il @ créé des courriers qui répondent

clarification. Pour simplifier la lisibilité du PAC, numérotez a la fois & leurs attentes et & ses services. Il les a
numérotés de 1 & 4. Ensuite, il & pris son fichier de

vos messages et vos cibles @ sur quel secteur allez-vous mener cent quarante personnes qu'il @ divisé en quatre

vos actions ? En quelle quantité ? Combien de fois dans tranches. | a affecteé une lettre par tranche, de

I'année ? Fic. A & D, obtenant ainsi des envols parfaitement
identifiés. Ce sont ces identifiants gu'il a indigues
sur son PAC

m De la méthode pour clarifier « Al = premigre cible avec premier message
son PAC = A2 = premiére cible avec deuxiéme message
* AZ = premiére cible avec troisiéme message

« B = deuxiéme cible avec premier message (iden-
tigue & Al)

« Ftc. (voir le tabfeau 2).

Lin « enguéteur » fait tout de suite penser a un « de-
tective » al, par association didées, & « filature »,
De temps en temps, Ywes recoit ce tvpe de de-
mande, mais son marché est tout autre. Il fait des
enguétes frés discretes a la demande d'avocats
el de notaires pour compléter leurs dossiers ou
d'entreprises qui ont des difficultés & se faire payer.
Dinldmé en droit, il connait bien le mifieu juridigue
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L.a planification des actions sur un an
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La base du PAC est un tableau qui récapitule, semaine apres
semaine |
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— Toutes les actions importantes de prospection gque vous avez
programmées pour l'année : les mailings avec leurs cibles, les
actions de prospection sur de nouveaux secteurs, les salons,
les diflérents événements.
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— Le suivi immeédiat de ces actions.

anllt
0

Vous avez donc dans votre PAC une représentation des cin-
quante-deux semaines de l'année et un « plan des actions
commerciales » que vous allez elfectuer, Vous pensez peut-
étre que votre agenda sur votre ordinateur, votre tablette ou
volre smartphone peut aussi bien [aire 'alfaire et que le PAC
n'est pas indispensable ? Pourtant rien ne peut remplacer
cette planification pour mettre vos actions, leur préparation et
leur suivi en cohérence et en synergie les unes avec les autres.
Le PAC vous donne une vue d'ensemble de tous les moyens
que vous allez mettre en ceuvre pour conquérir de nouveaux
clients et met en évidence les actions programmées sur un
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espace-temps irréaliste. Inscrire ses actions de prospection
dans un plan annuel apporte plusieurs avantages, que voici.
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fiw
Cible &2

Les mois de juillet, aot, les vacances scolaires différentes
d'une région a une autre, les semaines tronquées par des jours
fériés, sans compter les RTT, ne sont pas les plus favorables
pour la lecture des messages que vous envoyez i vos pros-
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pects. Si, de plus, vous passez par un routeur, volre mailing
sera envoyé a petite vitesse. [l mettra trois a sept jours pour
arriver chez vos destinataires. Clest a4 prévoir dans votre
planification.

Fichier :
144 contacts
Message |
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Tableau 2- Planification des mailings d'¥ves
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Tenir vos engagements

Cette action inscrite sur ce tableau synoptique qu'est le PAC,
vous la voyez longtemps a l'avance, vous l'anticipez. Comme
vous l'avez programmeée, elle s'insére parmi les autres taches
que vous devez eflectuer. Vous l'inscrivez dans votre agenda
comme une mission pour un client, La, le client, c'est vous.
Vous vous préparez psychologiquement et matériellement. 51
c'est écrit, cela sera eflectué ; dans le cas contraire, cette tache
ne sera sans doute jamais exécutée.

Mettre en synergie vos différentes actions

Vous avez programmé un salon prolessionnel pour le mois de
juin, il vous faut réserver votre stand six mois plus tot, penser
et faire réaliser votre signalétique et vos alfiches pour les rece-
voir a temps, envoyer des invitations un mois a 'avance. Votre
PAC vous lait tout de suite remarquer que ce mois est déja
pris par d'autres actions (comme envoyer un mailing postal
a cing cents personnes, suivi d'une action de prospection
téléphonique). Le PAC met en évidence une période de sur-
charge. Vous rectifiez immédiatement vos dates d’actions ou
YOS MOYeNns pour parvenir & une prospection réalisable,

Suivre vos résultats et anticiper vos actions

Dans votre stratégie, vous escomptez 2 % de taux de réponse
a un mailing. Or, & % des personnes ont répondu et d'aprés
leurs réponses, ce sont de trés bons contacts. Ces interlocu-
teurs, vous devez les suivre, les relancer, aller en rendez-vous,
faire des devis. Or, nous l'avons vu, c'est ce suivi qui, & chaque
contact, renforce la relation qui elle-méme va inciter votre
interlocuteur a vous faire conhance et a devenir client. Vous
allez done modiher votre PAC et décider de décaler votre pro-
chain mailing qui, s'il obtient les mémes résultats, ne vous
permettra pas d'exploiter 4 fond ces contacts.

B Growpe Evrolles
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Toutes vos actions, leurs dates de préparation et les taches
qui vont en découler sont désormais inscrites sur votre PAC,
Avez-vous toutelois toutes les ressources pour assumer ce que
vous avez programmeé ?

Les ressources humaines, matérielles, financidres

Les ressources humaines

En tant que f(reelance, vos ressources humaines sont vite
comptabilisées. Vous pouvez compter surtout et avant tout
sur vous-méme. Pour certaines actions comme un mailing
postal supérieur & mille envois, vous ferez sans doute appel a
un routeur. Toutelois, le travail de réflexion, de conception,
de planification, du cheix des adresses reste a votre charge.
Sans oublier que ces mille messages vont ou devraient générer
aprés envol un suivi de contacts que vous devrez assumer.

Les ressources matérielles

Clest votre espace de travail, votre imprimante, votre ordi-
nateur. Ainsi, si vous décidez denvoyer vous-méme mille
messages tous les mois, a raison de seize pages par minute
d'impression, le temps total sera d'un peu plus d'une heure. ..
pendant lequel vous ne ferez pas grand-chose d’autre !

Les ressources financiéres

Sivotre budget le permet, pourquoi ne pas recourir  un pres-
tataire qui vous proposera un pack « trois en un » : impression
+ routage + dépét en Poste ? Vous trouverez de nombreuses
olfres sur Internet. Cependant, si vous choisissez plutot de
[aire votre mailing postal vous-méme, envoyer mille messages
implique

* I'achat des adresses si vous faites appel a un fichier externe ;
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* les [rais téléphoniques pour qualifier le décideur ;

* deux rameties de papier ;

* des enveloppes ;

* des timbres

* des cartouches dencre noire et couleur pour votre impri-
mante {car votre logo est en couleur).

A ces [rais de [ournitures sajoutent les conts liés au temps

passé :

» la conception de votre message : de trois 4 cing heures ;
* 'impression que vous devez surveiller : une heure ;
* le pliage et la mise sous enveloppe : seize heures ;

¢ I'écriture de chaque adresse sur enveloppe si vous ne pou-
vez le [aire sur votre imprimante : trente-deux heures ;

* le collage des timbres : quatre heures ;
* le dépot a La Poste.

Soit environ deux semaines a temps plein. Faire ce calcul
pour chaque action que vous mettez en ceuvre est (rés intéres-
sant. Il la replace dans un contexte temps et cots réaliste. La
somme des cotits de toutes ces actions vous donne le budget
prévisionnel pour l'année. A ce stade de votre PAC, il vous
reste a vérifier si les actions envisagées dans volre stratégie
sont en cohérence avec vos ressources et le temps dont vous
disposez. La véritable question a vous poser est la suivante :
vaut-il mieux envoyer mille messages en utilisant au besoin
la sous-traitance, ou tout simplement mieux sélectionner
vos véritables clients potentiels dans votre fichier et envoyer
cinquante ou cent messages 4 des personnes qui sont vrai-
ment intéressées ? Mener moins d'actions, mieux ciblées sur
de véritables potentiels, régulieres tout au long de l'année, 1a
est le secret du freelance qui réussit et cest sans doute ['un
des enseignements dun PAC rigoureusement construit et
exploité,

B Groupe Eyrolles
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Mesurer les résultats

Le chemin adequat

Le PAC est un guide qui vous accompagne tout le long du
chemin que vous poursuivez pour arriver la ou vous voulez
aller : trouver des clients. Mesurer les résultats permet d'exa-
miner si le chemin que vous empruntez est le bon et si vous
atteindrez votre but dans les temps.

Lorsque vous envoyez un mailing postal, plusieurs compo-
santes ont une influence sur le nombre de réponses :

* le contenu du message et l'incitation a répondre ;

* le choix des adresses sur lesquelles vous envoyez ce message ;
* le niveau de qualification de I'interlocuteur ;

* la date de l'envoi du mailing.

EN PRATIQUE A
LE SPLIT-RUN

Lorsqu'une agence de publicité prépare un mailing - par
exemple un envoi sur cent mille adresses —, elle teste souvent
deux messages sur cinguante mille adresses sélectionnées de
maniére aléatoire. Cela s'appelle un « split-run ». Le message
ayant obtenu les meilleurs résultats sera amélioré pour le pro-
chain envoi. La technique du split-run est excellente, méme
pour des envois en plus petit nombre.

e /

Dans vos actions de prospection téléphonique, d’autres compo-
santes vont intervenir sur le nombre de rendez-vous obtenus :

* volre « argumentaire » pour parvenir jusqu'au décideur ;

* le dialogue que vous allez instaurer avec lui pour découvrir
Ses allentes |

* VOS arguments ;
* volre réponse 2 ses objections ;

* la conclusion.
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Une mesure par action

Les actions de prospection sont presque toujours mesurables
de maniére précise. Par exemple :

— Vous envoyez cing cents mailings, vous oblenez vingt
réponses, Votre taux de réponse est de 4 %,

— Vous contactez cinguante interlocuteurs par téléphone,
vous dialoguez avec vingt-cing décideurs — soit 50 % — et
obtenez quatre rendez-vous, soit un rendez-vous sur environ
six entretiens éléphoniques. Clest un excellent score !

— Vous éles présent sur un salon prolessionnel (vous vy avez
loué un stand). Vous avez expliqué vos produits ou services a
cinguante-cing personnes. Ces contacts ont procuré tout de
suite trois rendez-vous, vous devez recontacter par téléphone
guinze personnes el envoyer Lrente documentations.

— Votre offre parait dans un journal professionnel : dix inter-
locuteurs vous contactent spontanément pour obtenir plus
d'informations et vous fixez deux rendez-vous.

On le voit, c'est en mesurant les résultats de vos actions que
vous constatez lesquelles sont plus productives ou stériles.
En prospection, il n'y a pas de receiie miracle et lors de votre
premiére action de prospection, vous navez aucune réfé-
rence sur les résultats que vous allez obtenir, quel que soit
le moyen employé. Tester et mesurer les résultats de chacune
de vos actions permet de [aire évoluer vos messages écrits ou
oraux pour gu'ils deviennent & chaque lois plus pertinents et
donnent de meilleurs résultats,

Pour tester, ne modihiez quun seul parameétre a la fois. En
ellet, changer deux paramétres ne vous permet pas de savoir
lequel des deux produit une incidence sur les résultats. Vous
envoyez le méme message sur deux ou plusieurs secteurs
d'activités dillérentes et analysez les résultats sur chaque sec-
teur. Cest un excellent moyen pour vérifier quels sont les
marchés les plus perméables a4 ce que vous proposez. Mais
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attention, ce qui est vrai aujourd'hui ne le sera peut-étre plus
l'année prochaine, car les demandes des clients évoluent.

Votre temps est une chose précieuse. Analyser les résultats
vous donne la possibilité de diminuer votre elfort commercial
pour trouver vos futurs clients.

Réactualiser régulidrement son PAC

Le PAC n'est pas un tableau figé. 1l évolue au fil de vos actions,
se recadre d'apres vos résultats. 11 faut done sans cesse le
réactualiser. Mesurer le résultat de vos actions vous indique
tout au long de l'année votre situation par rapport a lobjectil
souhaité et 'amélioration a leur apporter pour les rendre plus
productives. Cependant tout nest pas gagné. Cet objectil, il
faut I'atteindre. Comparer régulierement le nombre de clients
acquis — et ceux qui vont le devenir — a votre objectil vous
donne la mesure de l'eflort accompli et de celui qui reste a
accomplir.

Vous étes en avance ou en retard sur l'objectif fixé, mais grace
au PAC, vous savez trés exactement ol vous en ées. Vous
quittez des zones de f{lou, d'incertitude. Vous voila conscient
de votre situation pour prendre les bonnes décisions. Votre
détermination sen trouve ravivée et vous décidez de renforcer
volre temps ou vos moyens de prospection, de les réduire si
vous avez déja atteint votre but el daugmenter ou de dimi-
nuer votre ohjectil.

Un PAC est indispensable, surtout pour vous, [reelance. Ce
moyen est utilisé depuis des années par toutes les entreprises
pour atteindre leurs ohjectifs. Elles continuent a I'utiliser parce
que cest un moyen elficace. Et ce sont les PAC qui integrent
le mieux les interrelations entre les actions, leur planification,
les cibles directement concernées, les ressources nécessaires
qui donnent les meilleurs résultats.
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Charijrre, 4

UN MINIMUM DE MOYENS
DE COMMUNICATION

Votre ollre, vos ohjectils et le calendrier sont préts. Avant
d'aborder la phase action, il reste 2 metire en place les outils
indispensables. Pour votre prospection, vous allez utiliser dil-
[érents movens el plusieurs supports © un site Internet ou au
minimum un blog, une plaguette, du papier a en-téte, des
cartes de visite, etc. Lidentité que vous véhiculez par l'in-
termédiaire de ces supports crée votre image. La cohérence
entre tous ces supports renforce la marque de reconnaissance
dans la mémoire de votre interlocuteur, d'oir 'importance
de soigner sa communication écrite. U'identité est 'ensemble
des éléments visuels — logos, couleurs, taille des caractéres,
présentation, etc, — qui permettent a un client d'identifier une
margue et une entreprise d'un simple regard. Ces éléments
constituent la charte graphique.

EN PRATIQUE ™
LA CHARTE GRAPHIQUE

Elle regroupe, dans un document, I'ensemble des régles gra-
phiques choisies par une entreprise pour homogénéiser ses
documents et leur mise en page.

— Le logotype (logo) : sa forme, sa taille, ses couleurs, son utili-
sation, sa place sur les documents. Ces informations précises
peuvent étre différentes pour les versions papier et électro-
nigue.
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cords

- Le code couleur universel : la référence pour passer en impri-
merie est le nuancier Pantone® composé de prés de mille
couleurs dérivées des dix couleurs de base ; il est utilisé pour
sélectionner une couleur dans un travail d'impression. L'im-
primeur vous donne le numéro de votre couleur que wvous
conservez précieusement pour de prochains tirages.

— Les polices : choisissez de préférence des polices « univer-
selles » que vos interlocuteurs peuvent lire facllement lors
d'une transmission de courrier par e-mail. Les plus aisées &
lire sont le Times et "Arial. En utiliser plus de deux nuit & la
qualité de vos présentations. Les choix de taille, de style et de
couleur vous donnent la charte de votre typo : par exemple
les titres en police Times, de taille 14 en style gras, de couleur
bleue. Le corps de lettre en police Arial, de taille 12, en style
normal, de couleur noire,

- La mise en page : il s'agit ici de définir des régles com-
munes pour vos documents dans un souci d'homogenéité et
d'identification visuelle :

* le positionnement de votre logo et de vos coordonnées ;
= |es embellissements de votre présentation ;
= |alargeur des marges.

Ces différents éléments forment la charte graphique qui sera
déclinée sur 'ensemble de vos supports de communication.

p. vy

A présent que vous avez précisé votre charte graphique, inté-
ressez-vous aux documents dont vous avez besoin :

* volre site Internet et/ou votre blog ;
= le papier a en-téte ;

* les bons de commande et factures -
* les cartes de visite |

= une plaquette, etc,

Il est important de bien prévoir les supports dont vous avez
besoin pour prospecter efficacement. Pour ne pas vous
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tromper, lorsque vous y réfléchissez, imaginez-vous en
situation commerciale : que vais-je en laire, 4 qui vais-je les
donner, etc.

Un nom commercial, un logo, une enseigne

Le nom commercial est celui sous lequel vous allez présenter
volre entreprise a vos interlocuteurs. 1l est important, car c'est
sur lui que vous capitalisez votre image, contact aprés contact.
Ce nom peut étre un patronyme (celui des [ondateurs) comme
Darty, Peugeot, Leclerc, ou inventé comme Elf, Antargaz.

Préférez les noms faciles a4 prononcer, de préférence sans
accent, car en majuscules, ils peuvent avoir une autre pro-
nonciation. Si vous avez l'intention de travailler a l'interna-
tional, regardez les traductions. .. elles réservent parlois des
SLll'p['i.SES.

Faire le choix d’inventer un nom n'est pas innocent. Celui-ci
doit correspondre a ce que vous proposez ou étre neutre. 11
ne doit pas induire une activité opposée a la votre, Dautre
part, il ne doit pas déja exister dans la méme activité que la
votre. Pour savoir si votre nom est libre de tout droit ou pour
le déposer, adressez-vous a I'INPI (Institut national de la pro-
priété industrielle) (www.inpi.fr).

Choisissez de préférence un dépét a votre nom plutdt que
sous celui de votre entreprise, vous resterez propriétaire
du nom quoi gu'il advienne.
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Le dép6t du nom commercial ou de la marque

Un nom commercial est rattaché 3 une société. 1l est enre-
gistré au Registre du Commerce et des Sociétés (RCS) ou au
Répertoire des Métiers lors du dépot du dossier de création
au CFE (Centre de formalités des entreprises) qui se charge
des démarches administratives, La « marque » peut étre ral-
tachée 4 une société ou a un individu, ce qui est trés pratique
pour se donner une identité diflérente de son nom usuel. En
tant que [reelance, si vous étes en entreprise individuelle et
déclaré sous votre identité personnelle, vous pouvez utiliser
une margue. Selon I'image que vous voulez donner de votre
entreprise, vous allez communiquer sous volre identité ou
SOUS UR aulre nom gue vous aurez choisi, volre « margue ».
Le certificat de dépat de marque que vous remet I'INPI vous
permet d'obtenir un chéquier a ce nom. Dailleurs, certains
noms de sociétés ne sont pas connus de leurs clients. Elles
communiguent unigquement sous leur marque.

L'enseigne

Une enseigne est un panneau portant un embléme, une ins-
cription, un dessin, un objet, une illustration symbolique
quun commergant ou un artisan met devant son établisse-
ment pour se signaler au public. Certaines laissent deviner
facilement lentreprise quelles annoncent ; dautres, au
contraire, restent énigmatigques, hermétiques aux non-initiés,
secreles. Ce n'est quen sapprochant delles quelles révelent
leur signification.

Le logo

Le logotype est la mise en valeur visuelle de votre nom, de
volre nom commercial ou de votre marque. Cette « identité
visuelle », par sa [orme et ses couleurs, véhicule vos valeurs.
Elle correspond a I'image que vous voulez transmettre. Clest
un signe de reconnaissance pour vos clients.

B Groupe Evrolles
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LA CREATION DE VOTRE LOGO

Vous pouvez passer par une agence de communication, qui en
crée. Une bonne agence présente entre trois et cing « roughs »,
mot anglais signifiant « esquisse, projet ». Il s'agit de maguettes
présentant le logo sous différents axes. En partant du rough que
vous avez sélectionné et de vos indications complémentaires,
l'agence retravaille sa création et décline votre choix en deux ou
trols versions. C'est & partir de ces créations que vous ferez votre
choix définitif. Vous en aurez une version papier et une autre
numerigue.

Si vous étes imaginatif et disposez de peu de moyens, lancez-

vous dans la création de votre logo. Partez de 'image que vous

voulez donner & vos interlocuteurs :

- modernité, dynamisme, tradition ;

- aisance, harmaonie, courtoisie par le choix de formes arrondies
et des couleurs douces ;

- solidité des compétences par un empattement sur votre let-
trage ;

- précision, travail soigné par une finition soignée,

Tout est possible. Et, si vous n"avez pas assez de temps, les logi-
ciels courants fournissent, dans leur bibliothéque d'images, un
nombre impressionnant de modéles trés bien faits qu'il vous
reste & adapter. Sans oublier le Web : Il existe de nombreuses
solutions gratuites sur Internet pour créer son logo.

5i vous en avez déja un @ un « relookage » tous les trois 4 cing
ans est nécessaire pour continuer A transmettre votre image, qui
a évolué. Procédez & de légéres modifications de l'existant. Ne
changez pas tout pour ne pas perturber vos interlocuteurs qui
ont en memaoire cette marque de reconnaissance que vous avez

mis si longtemps a construire.

S vy

Vos nom, marque, logo, enseigne sont importants dans votre
communication. Ce sont ces pictogrammes qui marqueront
la mémoire de vos interlocuteurs. Mais au fait, votre interlo-
cuteur se souvient-il de votre métier ? Il est parlois nécessaire
de compléter les pictogrammes par quelques mots explicatifs.
Clest le role de la base line.

89
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Qu'est-ce qu'une base line ?

Dans le jargon de la communication, cette expression désigne
un petit texte, souvent placé sous le nom ou le logo de l'entre-
prise. Elle est utilisée sous deux lormes différentes :

— Lentreprise est trés connue, elle utilise la base line comme un
slogan qui qualifie son métier, que tout le monde connait déja
par sa notoriété, par exemple : Unicel « les enfants du monde ».
— Lentreprise est petite, jeune ou a peu de notoriété : elle uti-
lise 1a base line pour donner une information complémentaire
sur son métier, par exemple : « Développement et eflicacité
comimerciale »,

Grice 4 ce petit texte, votre interlocuteur comprend la glo-
balité de votre offre, la mémorise a chaque fois qu'il regoit
un message écrit de votre part, quel quen soit le support, 11
associe volre nom ou volre logo a votre métier. La base line
est un élément indispensable pour caractériser votre métier.

Remarque : vous ne pourrez concevoir votre base line quapres
avoir elfectué la clarification de votre olfre.

EN PRATIQUE I
LA FORME ET LE PLACEMENT DE LA BASE LINE

La base line est composée de deux a cing mols. Les caractéres
sont petits, ces quelques mots n'étant qu'un complément de
I'identité visuelle donnée par votre nom ou votre logo. Elle est
soit accolée au nom ou au logo et située horizontalement en
dessous ou I'entourant, soit dissociée du logo et libre dans son
positionnement. La typographie est réduite pour laisser la prio-
rité & I'apparence visuelle du nom ou du logo. La base line est un
moyen de communication fort sur votre métier dont il ne faut
pas vous priver ; le tout est de savoir quoi dire.

5i vous avez mis en pratique les conseils préconisés dans le cha-
pitre 1, le premier niveau de la pyraclice peut vous servir de base
line. Dans le cas contraire, il vous faut chercher ce qui qualifie

R
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le mieux votre métier, votre savoir-faire et votre expérience...
et synthétiser.

Ecrivez des mots, retournez-les, remplacez-les par des syno-
nymes pour leur donner de |a force et de la simplicité. Regardez
ensuite ce texte en vous mettant a la place de vos interlocuteurs,
Que vont-ils comprendre 7 Ces quelques mots transmettent-ils
bien le message que vous voulez faire passer sur votre expertise ?

i J

Nous en avons déja parlé . décrire son métier en quelques mots
pour se faire comprendre de ses interlocuteurs est primordial
dans la démarche commerciale. Cette réflexion préalable est
souvent délaissée, parce quon ny arrive pas. Et pourtant,
toute la prospection et la vente partent de cette clarification.
L'image au sens symbole — le nom commercial, le logo, la
base line — n'est pas Loujours nécessaire pour communiquer.
Dans certains cas, vous avez méme inlérét 4 rester sous volre
identité personnelle pour présenter par exemple un univers
technique ou un produit novateur.

Lutilisation de symboles répond a une approche intuitive :
vous sentez au lond de vous-méme que cela va vous aider a
vous positionner, vous donner de la [orce pour pénétrer votre
marché.

Quel que soit votre choix, vous serez amené a utiliser du
papier a en-téte, des bons de commande et des factures.

Un site Internet

Créer un site Internet est devenu un must, cet outil vous ren-
dant visible aux yeux des internautes du monde entier. Cest
magique ! Clest un facteur de communication indispensable
pour tout freelance, sans lequel vous minimisez sérieusement
vos chances de trouver des clients. Cependant, attention :

9
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il faut éviter de vous précipiter sur le premier réalisateur de
site Web sans avoir trop d'idées sur le contenu de vos pages,
leur présentation et le marché que vous voulez cibler. Vous
allez sans doute passer beaucoup plus de temps que vous ne
l'estimez pour concevoir votre site — Lemps pendant lequel
vous ne cherchez pas de clients — et, s'il n'est pas bien congu,
il ne vous apportera pas les contacts esperés. Mieux vaul
donc commencer par une réflexion sur ce que vous souhaitez
obtenir. Le succes de cette communication en dépend.

Le but de votre site

— Vous voulez présenter votre olfre 2 vos futurs clients,
vos partenaires 7 Un site « vitrine » de quatre a cing pages
donnera a vos interlocuteurs toutes les informations qu'ils
souhaitent. Une page Contact sera votre lien pour vous laisser
un message. Ce sile est assez facile a réaliser. 1l est la traduc-
tion sur Internet, en ligne, de votre plaquette. Les visiteurs de
ce site seront vos futurs clients, vos fournisseurs, les personnes
qui ont votre adresse Internet et veulent en savoir plus avant
de poursuivre leur relation avec vous. Atlention cependant 4
mettre 4 jour les informations, notamment si vous souhaitez
présenter vos nouveautés ou si votre offre a évolué. Pour cela,
la tenue d'un blog peut savérer pratique (méme si chrono-
phage) et développer l'interaction avec vos prospects et clients.
—Vous voulez vendre sur Internet ! En dépit d'un contexte éco-
nomique plus que morose, l'e-commerce a le vent en poupe dans
I'Hexagone, avec cent trente-huit mille sites actils en 2013. La
méme année, les Francais ont passé plus de six cent millions
de transactions en ligne, Et entre 2005 et 2013, l'e-commerce a
mutliplié son chiffre d'allaires par six'. Cela élant dit, créer une
houtique en ligne ne va pas de soi pour un freelance, 11 faut tout
d'abord jouir d'une notoriété qui, elle-méme, crée la conhance
des acheteurs. Sans compter les difficultés techniques et le cott

1. hupdfwww fevad com/etudes-et-chiffres/chiffres-cles-2014#opContent
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d'une Lelle opération. Surtout, cela se justilie-t-il vraiment ? Réfle-
chissez bien avant de vous lancer dans cette aventure davaniage
taillée pour des entreprises de plus grande envergure. ..

— Vous voulez présenter une gamme de produits, par exemple
votre catalogue 7 Ce type de site réclame des moyens plus impor-
tants, car il nécessite le recours A des hases de données el des
moteurs de recherche, et donc un investissement conséquent.

Nom de domaine et hébergement

Commencez par choisir votre nom de domaine et votre solution
d’hébergement. Internet vous facilite 1a tache : il existe pléthore
de solutions clés en main moyennant un abonnement. Les pla-
teformes de réservation de nom de domaine comme whois.net,
1&1, amen, 123domaine ou encore e-zone vérilient en outre
pour vous si le nom convoité est bien disponible.

La conception

Il slavere essentiel de démarrer cette phase par la rédaction
détaillée d'un cahier des charges, et ce d'autant plus si votre
site est complexe. Demandez-vous quelles sont sa vocation
et ses lonctionnalités, Qui ciblez-vous ? Quelle rentabilité
souhaitez-vous ? Quels moyens éles-vous prét a y consacrer ?
Qi va ellectuer les mises a jour ?

Une [ois les contenus inventoriés, il laudra construire l'arbo-
rescence, terme qui désigne tous les liens entre les différents
¢léments et informations du site permettant d’assurer une
navigation fluide aux internautes. Pour cela, il sagit d'anti-
ciper leurs comportements : comment passer d'une rubrique
a une autre ? Comment retrouver la page d'accueil ? Quelles
passerelles logiques proposer ?

La conception du site étant cruciale, il peut s'avérer important
de la conlier a un chel de projet Web, qui vous permettra de
ne pas laire d'erreur. Naturellement, cette prestation se mon-
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naye : tout dépend des moyens que vous pouvez ou souhaitez
consacrer a la création de votre site Internet,

EN PRATIQUE M

LES CMS ET LES SOLUTIONS INTUITIVES

Qui dit création de site Internet dit programmation. Un mot qui
peut faire peur aux néophytes ou réfractaires a l'informatique.
Heureusement, nul besoin d'étre un geek accompli pour relever
ce défi | Siles frameworks sont réservés aux pros de la program-
mation, les CMS (Content Management System, ou SGC pour
« systéme de gestion de contenu ») sont beaucoup plus faciles
d'accés, sans compter les solutions intuitives en ligne, idéales
« pour les nuls ».

Il existe beaucoup de CMS disponibles en open source, c'est-a-
dire libres d'utilisation et sans licence, qui s'enrichissent naturel-
lement grice 4 la communauté des utilisateurs.

Les principaux CM5 utilisés sont WordPress - sans conteste la
solution la plus conviviale et la plus intuitive — Drupal, Joomla
(ces trois-1A détiennent plus des deux tiers du marché), Pres-
tashop — idéal pour les sites marchands — et Buddypress —
préconisé pour les échanges, les plateformes collaboratives et

les réseaux sociaux. J

Il est aussi envisageable dopter pour un site quasi, voire
totalement gratuit : vous trouverez sur la Toile des solutions
intuitives, dont le principe est le « glisser-déposer » {drag and
drop). Lune des plus intéressantes est www.wix.com. Cepen-
dant, si vos exigences en matiere d'environnement graphique
sont élevées, vous abandonnerez peu-étre rapidement cette
option.

Le contenu

Votre bur ? Oflrir 4 Uinternaute un conlort de lecture dans
I'ensemble de votre site.

Voure barre de navigation est la plupart du temps placée en
haut de page, appelée « header ». Elle contient vos dillérentes
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rubriques, dont le nombre optimal se situe entre six et sept
maximum. Rien ne vous empéche de les reprendre avec leurs
liens en bas de page, zone nommée « footer ».

A moins que vous n'ayez opté pour le blog (lire plus loin), les
textes ne doivent étre ni trop longs — au risque de décourager
vos lecteurs — ni trop courts, les moteurs de recherche ayant
besoin de matiere pour vous faire apparaitre dans leurs résul-
tats. L'idéal est un texte de six cents 4 mille deux cents signes
(caractleres) par page.

Si votre contenu nécessite davantage de développements ou
est lié a d'autres sujets paralleles, n"hésitez pas a renvoyer le
visiteur vers une autre page, avec la mention « lire la suite »,
ne rendant ainsi quune partie du contenu visible. Cela permet
également de bien hiérarchiser l'information, autre atout d'un
site bien construit. Prévoyez ainsi trois niveaux hiérarchiques.
Le premier se situe sur la page d'accueil et se matérialise par
une accroche visuelle et rédactionnelle qui doit donner envie
a l'internaute d'en savoir plus. Clest ici que volre message
principal doit étre placé. Le deuxiéme niveau se situe juste
en dessous et comprend les tétes de chapitres : il permet de
saisir d'un seul coup d'eeil la structure des contenus. Le tout
doit donner envie de cliquer pour connaitre la suite, objet du
troisiéme niveau hiérarchique.

Le troisiéme niveau de lecture est propice a l'inclusion
d'un cartouche ou d'un lien menant & la page contact.

Quant aux images, elles ne doivent pas prendre le pas sur le
texte : 30 a4 40 % de la surface du site peuvent étre occupés
visuellement contre 60 a 70 % par du rédactionnel. La qua-
lité des visuels exigée est loin de celle obligatoire pour une
impression papier : une résolution de 72 dpi savere largement
sulfisante, ce qui allege en outre le temps de téléchargement.
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Des images pesant entre 100 et 120 dpi semblent idéales pour
assurer a la lois qualité visuelle et ergonomie de élécharge-
ment.

Le référencement

Chaque jour, des milliers de nouvelles pages Internet sont
mises en ligne. Dans cette masse de renseignements, retrouver
une information ne peut se faire quavec de puissants moteurs
de recherche tels que Google, qui occupe désormais 90 % de
part de marché en Europe, loin devant Bing (3.6 %) et Yahoo!
(2.4 %) Le référencement est un travail qui consiste essen-
tiellernent en I'inscription de mots-clés — les « méta-lags » —
dans des moteurs de recherche, des annuaires, des méta-
moteurs, des portails.

Le réféerencement savere indispensable pour étre repéré par
des inconnus. Rélérencer un site une seule lois ne sert pas a
grand-chose. Un site qui, lors d'une recherche, est positionné
en premiere page arrive Lrés vite en Lroisieme ou guatrieme
page, puis continue sa descente dans la galaxie de la Toile.
Dans leurs recherches, les internautes — personnes pressées
par excellence — se limitent souvent aux quelques premiéres
pages. Le rélérencement est done une action a effectuer sou-
vent pour rester visible lors des recherches. Des profession-
nels du référencement sont 4 votre disposition pour vous
aider a dompter les méandres d'Internet, mais ce type de ser-
vice colite relativement cher. D'autres moyens moins onéreux
sonl a volre portée.

Il existe deux types de référencement : naturel et payant. On
parle de SEO (Search Engine Optimization), c'est-a-dire optimi-
sation pour les moteurs de recherche pour le premier, et de
SEM (Search Engine Marketing) pour le second. Ftant donné la
place accupée par Google, il peut étre tres utile d'opter pour

1. Source : Ouahdi, H., Les outils de la communication digitale, Eyrolles,
2013,
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des liens commerciaux, placés automatiquement en haut de
la liste des résultats. Le programme publicitaire du géant cali-
fornien, Adwords, jouit d'une grande popularité. Vous pouvez
ainsi choisir une zone géﬂgraphique cible, créer une annonce,
sélectionner vos mots clés et déterminer le budgel quotidien
que vous éles prétL a y consacrer. Google Adwords se rémunére
au colt par clic (CPC).

Comment choisir vos expressions clés 7 Essayez d'ima-
giner ce qu'un internaute en quéte de votre produit ou de
votre service taperait dans un moteur de recherche.

Le référencement naturel, lui, ne colite rien, mais nécessite
de rédiger des contenus adéquats, facilitant la recherche et la
création de liens guidant I'internaute vers vos pages. 1l sagit
de défier les multiples robots des moteurs de recherche qui
peuvent bloquer ou annuler le référencement de certains sites.
Cette démarche démarre des le choix du nom de domaine
et doit rester votre priorité toul au long de la gestion de vos
contenus.

Pour rendre vos textes accessibles aux internautes, les mots
ou expressions clés de volre site doivent étre souvent cilés
dans vos contenus, mais de la fagon la plus naturelle et la plus
subtile possible. Par exemple, €laborez chacun de vos articles
autour d'une ou plusieurs expressions clés, 11 est également
possible d'employer des synonymes. N'hésitez pas non plus a
placer ces mots-clés dans des phrases rédigées a la premiere
personne du singulier. Ce type de formulation semble Lrés
prisé des internautes.

Une fois votre sile prét, soumetiez-le a3 Google en créant un
compte spécilique alin d’'en améliorer 'indexation.
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EN PRATIQUE !
L'ALTERMNATIVE DU BLOG

Pourquoi ne pas vous faciliter la tache en optant pour un blog,
solution & la fois intuitive et trés peu onéreuse, avant d'imvestir
éventuellement & terme en temps et en argent dans la création
d'un site Internet ? 1l existe beaucoup de CMS de type blog,
notamment sur WordPress, qui a été créé au départ spécifique-
ment pour cet usage.

A condition de l'actualiser et de I'enrichir réguliérement, le blog
constitue un excellent moyen de vous constituer un réseau de
prospects, voire de clients, en leur permettant d'échanger avec
vious sur vos différents produits et services, ainsi que leur actua-
lité le cas échéant. A vous de vous tenir informé en la matiére.

Un blog peut aussi étre créé en complément de votre site, ce
qui dopera le référencement naturel. Les articles mis en ligne
sur cette plateforme sont en outre trés rapidement consultables
sur la Toile, alors qu'il faut parfois plusieurs jours pour qu'une
modification apportée & un site Internet devienne visible,

Le papier a en-téte, les factures, les enveloppes,
ete.

Concevoir une présentation commune pour volre papier a en-
téte, vos bons de commande et vos [actures est indispensable
pour la cohérence de votre communication. Cette présenta-
tion est trés importante pour l'image que votre interlocuteur
va percevolr A Lravers ces supports.

Les éléments communs a votre communication

Dans chacun de ces documents (papier a en-téte, bons de
commande et [actures) vous trouvez des éléments communs
volre nom, volre nom commercial, votre marque ou votre
logo. Vous les placerez en haut de votre page, au centre, a
gauche. .. A vous de choisir selon votre style !

& Groupe Eyrolles
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L'art de s’adapter

Svlvain a un logo tout en hauteur gui fait trais centi-
meétres de haut sur deux de large. I Favait position-
né au milieu, car il aimalt cet équilibre de présen-
tation. En rédigeant ses courriers, il a vite compris
qu'il devait s'adapter &8 une autre présentation, car
ladresse du destinataire n'était gue partieflement
vizible dans les enveloppes 3 fenétre qu'il utilize,

Viotre choix se porte sur une base line indissociable de votre
logo ? Elle trouve sa place naturellement en dessous ou sur le
coté, Vous prélérez les séparer ? Vous la placerez 2 un endroit
visible pour accrocher l'ceil de votre interlocuteur sur votre
métier. Vos mentions obligatoires : l'adresse de volre siege
social, votre numéro de téléphone. Votre statut — entreprise
individuelle, EURL, SAS, SARL, etc. —, le capital, le numéro
d'inscription au RCS, ainsi que le lieu de I'inscription, le code
NAF, le numéro Siret ou encore celui de TVA intracommu-
nautaire n'ont pas de place attitrée.

Des personnes dont c'est le métier —en freelance ou en agence
de communication — congoivent ce type de disposition.
Regardez les présentations des courriers que vous recevez et
compilez celles qui vous attirent pour créer votre modele de
papier a en-téte.

Les élements spécifiques de vos courriers

Vos courriers sont destinés a Lransmeltre vos messages écrits
des lettres daccompagnement, de réclamation, de mailing
postal. Toutes ces lettres sont composées des éléments suivants :

— Le pavé adresse du destinataire : il se positionne a droite
pour la zone franco-francaise, mais peut étre placé a gauche
pour certains pays. Pour faciliter vos envois, son emplace-
ment correspond a la fenétre transparente d'une enveloppe.
Utilisez de préférence les normes postales.

—La date : elle se positionne juste sous 'adresse.
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— Le corps de texte : il comprend la civilité du destinataire,
volre message, la lormule de politesse.

— Vos prénom el nom : sous volre signature ainsi que volre
fonction,

Préparer un modéle de lettre incorporant ces éléments a leur
place, selon leur style de police, vous actroie quelques minutes
de temps gagné a chaque rédaction de courrier el garantit
une présentation toujours identique. Cetle présentation a une
conséquence dans 'attention que vont vous porter vos inter-
locuteurs. N'hésitez pas A y investir du temps, mettez-y de la
couleur. Par ce moyen simple, vous augmentez le taux de lec-
ture et par conséquent le nombre de réponses a vos mailings.

Vos enveloppes

Leur apparence est souvent négligée, pourtant cest la premiere
présentation de votre entreprise a votre interlocuteur. Ladresse
de l'expéditeur est obligatoire pour les mailings et lortement
conseillée par La Poste pour tous les envois, Elle doit étre située
en haut et 4 gauche du pli, parallelement an plus grand coté. Ce
sont les seules contraintes et les expéditeurs disposent d'une
trées grande liberté de présentation, Prohiez de cet espace de
comimunication pour soigner votre identité : tampon, étiquettes
autocollantes, édition par un imprimeur ou directement a partir
de votre imprimante. Depuis la vulgarisation des imprimantes
couleur, le papier a en-1éte, les factures et les bons de commande
sont le plus souvent imprimeés en méme temps que le courrier.
Enregistrez comme modele chagque nouveau document créé.

Les cartes de visite : leur utilite

Tous les prolessionnels ont des cartes de visite, Lintérét prin-
cipal de la carte de visite consiste a laisser une trace écrite
lors d'un contact prolessionnel. Elle s'échange en diverses
occasions : entretien prolessionnel, cocktail, réunion ou repas
daffaires, ou encore rendez-vous, salon professionnel, etc.

& Groupe Evrolles
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Cet échange nest pas anodin. D'une part, vous avez sous les
yeux vos noms respectils pour les utiliser en cours de conver-
sation ; d’autre part - et c'est cela le plus important =, vous
connaissez la fonction de votre interlocuteur et il a la votre
sous les yeux. Etes-vous face a un technicien, un directeur
marketing, commercial, achats ? EL que voil celte personne
d'inscrit sur votre carte ? Selon vos fonctions respectives, les
conversations seront trés diflférentes. Lors d'un entretien en
interne sur votre expertise, votre interlocuteur pourra mieux
vous situer vis-a-vis de ses L‘nllf:gucﬁ ou de ses supérieurs.
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Figure 4 - Cartes de visite

La fonction sur une carte de visite est en effet essentielle. Elle
indique a votre interlocuteur votre niveau de décision. Vous
avez le choix —en [onction de votre ressenti —entre P-D(G, DG,
direction générale, consultant, freelance, graphiste, traduc-
teur. Mettez un titre avec lequel vous vous sentez bien, que
vous assumez entierement. Vous étes chel d'entreprise, méme
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sl celle entreprise na quune personne : vous. En tant que
freelance, vous avez la possibilité de négocier sans en référer a
un supérieur et volre interlocuteur a besoin de le savoir avant
de commencer l'entretien ; utilisez donc un titre qui montre
bien que vous avez le pouvoir de décider.

Indiquez votre base line sur vos cartes de visite. Volre nom
commercial ou simplement votre nom ne sont pas suflisants
pour que votre interlocuteur se souvienne de votre métier
quelques mois plus tard. $'il reprend votre carte de visite,
associer volre nom, volre métier a vos }1récédEan; contacts est
important pour la suite de vos relations. N'oubliez pas que
la prospection est une longue suite de contacts pour trans-
former I'inconnu d’hier en client de demain.

Vous pouvez réaliser vos cartes en les imprimant a partir de
votre ordinateur, notamment grice a des logiciels spécialisés,
commme Publisher® de Microsolt. Ce systeme a le mérite d'étre
peu onéreux et souple : vous achetez des planches de cartes
de visite vierges et éditez vos cartes selon vos besoins. Si vous
utilisez peu de cartes dans une année, c’est une bonne formule.
Vous pouvez aussi les faire imprimer par un prolessionnel ou
les acheter sur Internet. Il existe de nombreuses possibilités sur
le Web, dont certaines gratuites (voir l'annexe 1).

Sivous avez décidé d'imprimer vous-méme vos cartes de visite,
préférez lors de votre achat les planches de cartes de visite
vierges fixées sur un support plutdt que des cartes prédécou-
pées. Les bords seront lisses, ce qui fait plus professionnel.

EN PRATIQUE N
LA DUREE DE VIE DES CARTES DE VISITE
Vos interlocuteurs ne gérent plus leurs cartes de visite de la méme

maniére qu'il y a quelgues années. Les ordinateurs, les tablettes
et autres smartphones ont modifié les habitudes de classement.

eeden,

N J
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Chacun a sa méthode. Vos cartes de visite peuvent étre

» apgrafées & votre documentation |

* fixées aux notes prises par votre interlocuteur ;

* classées consciencieusement dans un classeur spécial pour
ces cartes ;

* rangées par ordre alphabétique dans une boite ;

* jetées dans un tiroir de bureau ;

* sajsies dans le carnet d'adresses de votre smartphone ou
sur informatique et conservées dans I'un des classements
ci-dessus ;

» détruites.

Chaque interlocuteur a une méthode de classement plus ou
moins efficace. Quoi qu'il en soit, la durée de vie de votre carte
n'est pas trés longue. N'hésitez pas & redonner votre carte de

visite & votre interlocuteur plusieurs fois,

La plaquette, le dépliant

La plaquette est un descriptif synthétique de volre métier.
Elle consigne de fagon statique votre expertise et volre savoir-
faire. Cest, en dehors d'un site Internet, l'un des premiers
outils auquel pensent les créateurs d'entreprise. Comment
procéder ? En réalité, la difficulté n'est pas lice au support,
mais a la facon d'expliquer toutes les possibilités des produits
el services proposés. La plaquetle ne résout rien, elle n'est que
le support pour transmelttre I'étendue de votre offre.

Vous étes freelance, done votre marché est sans doute assez res-
treint et le nombre de plaquettes distribuées ne va pas se chilfrer
par milliers. Vous allez peut-étre 'utiliser dans les cas suivants :
— La joindre 2 un mailing : mais que donnerez-vous lors du
prochain contact ? Et combien de plaquettes sont jetées sans
méme leur accorder un regard ?

— Ladresser 2 un interlocuteur qui vous la demande suite 2 une
conversation téléphonique. Attention au piege de l'interlocuteur
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ou de sa secrétaire qui, voulant se débarrasser de vous lors d'une
conversation téléphonique, vous lance innocemment en pensant
a autre chose : « Envoyez-nous une plaquette. » Cela sappelle
une objection (voir dans le chapitre 4 de la deuxieme partie,
« Répondre aux objections »}.

— La remettre 4 un interlocuteur lors du rendez-vous de prise
de contact. A ce stade, elle est indispensable.

Avant de distribuer une plaquette, posez-vous la question :
mon contact peut-il devenir mon client ? Si la réponse est
oui, n’hésitez pas, volre investissement est juste. Dans le cas
contraire, inutile de dépenser volre temps et votre argent. Ce
n'est pas la plagquette qui transforme un inconnu en client,
c'est votre relation avec lui. La plaquette est un aide-mémoire
lui permettant de se souvenir des diflérents aspects de vos
services ou du descriptil de vos produils.

-,

LUt C'EST LUI

Beaucoup d'outils de communication sont le reflet d'un égo-
tisme : « Nous... Mous... Nous... Mous... » Mais ol est donc
le client ? Penser & lui en concevant votre plaguette ou votre
site Internet vous met déja dans un état d’esprit plus favorable
pour lui parler de ce qui l'intéresse © lui. Vos phrases s'orientent
naturellement vers ses besoins, ses attentes et vous augmentez
vos chances d'étre remarqué.

Votre interlocuteur a besoin de retrouver dans votre document
les avantages qui vont lui &tre utiles. Il est beaucoup plus facile
de concevoir vos outils de communication aprés avoir clarifié
votre offre, car vous en aurez toute la trame. La concevaoir avant
d'avoir effectué cette étape est une utopie,

Tant que vous n'avez pas hiérarchisé ce que vous propaosez, vous
aurez des difficultés pour vous faire comprendre,

Remarque : la rédaction de la plaguette ou du contenu de votre
site Internet est un excellent contréle du travail de clarification

de votre offre.

& Groupe Eyrolles
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Avant de vous lancer dans la conception de votre plaquette,
posez-vous la question de son utilisation. Si votre stratégie
vous oriente vers un mailing postal, allez-vous la joindre a
votre envol ou l'adresser uniquement aux personnes qui vous
la demandent ?

Si vous exposez dans un salon, préférez-vous la mettre a dis-
position de tous les chalands ou la donner uniquement aux
personnes avec qui vous avez discuté et qui sont susceptibles
d'étre intéressées par volre olfre ? Selon les réponses, la quan-
tité de plagquettes dont vous avez besoin sera diflérente. En
ellet, si vous envoyez votre plaquette avec le mailing postal,
vous 'éditerez en nombre et passerez par un imprimeur, Si
vous préférez la donner uniquement lors de vos rendez-vous,
une impression sur volre imprimante est sullisante. Cette pla-
quette est plus simple et sert uniquement d’aide-mémoire une
fois l'entretien terming.

EN PRATIQUE I

CONCEVOIR VOTRE PLAQUETTE

Passer par une agence

Ces professionnels proposent des packages bon marché com-
prenant le minimum de communication nécessaire (papier a
en-téte, cartes de visite, plaquette). Comme ce n'est pas trés
cher, elles n'ont pas inclus dans le prix toute la réflexion qui doit
obligatoirement accompagner la conception d'une plaquette.
Elles vous demanderont les textes, vous procureront les photos
et mettront le tout en pages. Aprés vous avoir fait signer un BAT
(bon & tirer) qui les dégage de toute responsabilité, elles enver-
ront cette maquette pour impression & un imprimeur. Avant
de signer le BAT, relisez vos textes, vérifiez l'orthographe, les
numéros de téléphone, vos coordonnées, elc. Prenez le temps
de la faire relire par plusieurs personnes, car aprés 'impression,
ce sera trop tard. Mais concevoir vos textes prend du termps | Et
ce n'est pas votre métier. Pressé par le temps, vous concevez au

el

i) y,
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mieux un résumé de vos produits et services. Vous n'étes pas
entieérement satisfait. Cependant, méme si ce n'est pas parfait,
votre plaquette a le mérite d'exister et vous pouvez fournir une
documentation & vos futurs clients. Pourtant, si vos produits
et services évoluent & méme vitesse que le marché, car votre
activité nécessite de vous adapter en permanence, les trois mille
exemplaires que vous avez fait imprimer il y a six mois - la diffé-
rence de prix entre mille et trois mille exemplaires étant minime —
ne correspondent deja plus & ce que vous proposez. Vous uti-
lisez votre documentation avec regret, avec parcimonie et elle
ne remplit plus sa fonction premiére : informer vos interlocu-
teurs sur ce que vous proposez. Posez-vous par conséquent la
question de I'utilité de faire imprimer une plaquette et analysez
la rentabilité de cette opération.

Concevoir vous-méme votre plaquette

Quel format adopter ? Une page recto ou recto/verso, une page
pliée en deux, pliée en trois ? A vous de la concevoir en fonction
de l'image que vous voulez donner de vous. Vous allez amé-
nager en incluant de la couleur :

= votre logo, votre base line, votre adresse, votre numéro de

téléphone ;
= vos textes en évitant d'en mettre trop
* V05 phatas, VoS images.

Ne cherchez pas la perfection, cela vous demanderait trop de
temps et vous pouvez la modifier aussi souvent que vous le
souhaitez pour I'améliorer progressivement. En revanche, soi-
gnez la présentation, car il s'agit 14 de votre image.

\ J

Les prospectus, les flyers

Le prospectus est un avis publicitaire présenté sous forme de
brochure ou de feville imprimée. Vous en trouvez trés sou-
vent dans votre boite aux lettres distribué par les grandes sur-
faces. Il est congu pour attirer par des promotions, en incitant
la clientéle a effectuer d'autres achats. Sa réalisation est d'un
prix éleve.

& Groupe Eyrolles
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Les flvers — mot utilisé a l'origine par les agences de voyages —
se présentent sous la forme d'une simple feuille sur laquelle
est imprimé un message. Leur format représente la moitié ou
le quart d'une feuille 21 x 297 cm. lls sont souvent de couleur
vive.

Si votre produit ou service correspond 4 une « zone de chalan-
dise », un périmeétre dans lequel se situent vos clients, comme
c'est le cas pour certaines boutiques ou les restaurants, inutile
de passer une annonce dans les journaux nationaux. Vous
distribuerez vos prospectus ou vos flyvers par ISA (imprimés
sans adresse) si vous voulez contacter des particuliers ou en
porte-a-porte si votre marché est celui de l'entreprise. Ces
moyens sont parfaitement adaptés a votre prospection, car
ils couvrent exactement la zone oul se situent vos clients et ils
informent votre clientele avec un minimum de déperdition.

Lorsque vous concevez vos prospectus ou vos flyers, pensez a
deux points essentiels :

— Comment faciliter la réaction positive de vos lecteurs ?
Venir vous voir, vous téléphoner, vous envoyer un e-mail. ..
C'est cette maniere de prendre contact que vous allez indi-
quer trés lisiblement sur votre message. Les autres fagons de
vous contacter seront également indiquées pour laisser a votre
interlocuteur la liberté de le faire par le moyen de son choix et
ainsi augmenter le taux de réponses.

— Comment intéresser vos interlocuteurs, quels sont leurs
besoins, leurs attentes 7 Clest ce quon appelle I'adéquation
entre l'offre et le marché. Votre proposition doit intéresser
vos interlocuteurs pour les inciter 4 prendre contact, clest la
base de leur réactivité. Votre message doit éire court, fort.
Nessayez pas d'expliquer toute votre offre, concentrez-vous
sur un seul de ses aspects. Procédez par élapes : la premiere
consiste a tout mettre en ceuvre pour qu'ils entrent en contact
avec vous.
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wvivain est freglance en informatique. Il dépanne
les petites entreprises en cas de probléme informa-
tigue. Pour trauver ses clients, if a décidé d'envayer
un mailing. Astucieusement, il a commence par
identifier fes entreprises de 55 ville guwi pouvaient
devenir ses clients, celles comprises entre cing et
vingt personnes denuees d'informaticien et sans
contrat de maintenance avec des 551l (sociéteés
de services et dingénierie infarmatique). IV leur a
envoye un courrier leur proposant de recevolr gra-
tuitement un guide dans leqguel il 3 consigné les
o premiers secours informatigues ». Sylvain a ainsi
genére des demandes trés qualifiées el pu envover
son guwide a guelgues clients potentiels, inscrivant
ces inferlocuteurs dans un sull régulier.

Les interlocuteurs qui vous contactent correspondent 4 un
premier niveau de relation, Clest le moment de découvrir s'ils
ont le potentiel pour devenir clients. Si vous pensez que cest
le cas, il vous faudra déployer la stratégie de suivi relationnel
que vous avez mise en plat{f pour inciter ce nouveau contact
4 devenir votre client (voir dans le chapitre 2 de cette pre-
miére partie « Concentrer sa démarche sur des actions pro-
ductives »).

Le book de présentation

Un book facilite la présentation de votre produit ou service
lors d’'un premier rendez-vous. Bien des personnes utilisent
leur plaquette pour faire cette présentation. Pourtant, ce sup-
port nest pas adapté. Comme nous l'avons décrit, la plaquette
récapitule par écrit votre offre. Clest un support créé pour
une lecture individuelle. Elle synthétise lexplication que
vous venez de donner de votre métier. La plaquette est donc
a remettre a la in de lentretien. Avec le book, vous éles dans
une présentation orale, interactive, car dans cette situation,
vous éles au minimum deux personnes.

& Growpe Eyrolles
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Ce rendez-vous si difficile & obtenir, vous voulez le réussir. Vous
voulez faire comprendre a votre interlocuteur qui vous étes,
ce que vous vendez, comment vous travaillez. Votre interlocu-
teur, lui aussi, veut savoir Lrés vite si votre proposition peut lui
éire utile. Le temps est précieux a l'un comme a autre. Aprés
I'échange des cartes de visite arrive le moment ot il vous faut
expliquer a votre interlocuteur ce que vous vendez.

De maniére habituelle, vous utilisez plusieurs moyens pour
CDIHHILIHiC[U.GI’ ({lli —selon votre Comportement — vous servenl
ou vous desservent :

* vos paroles, les mots que vous prononcez |

* le rythme de votre voix ;

» votre attitude générale, votre maintien ;

= yolre enue vestimentaire |

* YOS gesles, vos mimigques, etc.

Avec le book, vous ajoutez une dimension supplémentaire ; 'as-
pect visuel. Si vous avez une tablette, emmenez-1a en rendez-
vous client pour présenter volre activiteé et vos réalisations via
volre book numérique. A la fois interactil et concret, cet outil

remplace parfaitement son pendant papier dans de nombreux
cas de [igure et pour la plupart des activités et métiers.

EN PRATIQUE ™

LE CONTENU DE VOTRE BOOK
Le book est un support pour communiquer oralement. Son
intérét est double :
= Structurer votre entretien dans un ordre logique’.
— Faciliter I'échange avec votre interlocuteur par une meilleure
adéguation entre ses attentes et ce que vous proposez.

1. Voir Vendre ses presfations de service, ap, cif.
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La premiére partie de votre book est réservée a votre présenta-
tion. Votre interlocuteur a besoin de connaitre tout de suite un
certain nombre d'éléments comme votre adresse, la date de créa-
tion de votre structure, la représentation globale de votre métier :
le premier et le deuxiéme étages de la pyramide que nous avons
examinée plus haut et les secteurs d'activité dans lesquels vous
exercez. Cetle partie est décrite en une a trois pages,

La deuxiéme partie est consacrée A l'explication détaillée de
votre offre (le troisiéme étage de la pyramide). Quatre & huit
pages seront sans doute nécessaires.

Quant 2 la troisitme partie, elle parle de la maniére dont vous
intervenez et de vos colits. Vous 'expliquerez sur trois & cing pages.

Votre présentation sera surtout composée de visuels - photos,
images, symboles, graphiques qui laissent de la place & vos
paroles, les complétent, leur donnent de la force. Lire un texte
fige la conversation. Votre interlocuteur devient spectateur et
non acteur de l'entretien. L'interactivité dont vous avez tant
besoin pour comprendre les attentes de votre interlocuteur ne
peut se créer. Vious parlez surtout de vous alors que lui attend
une réponse & ses besoins.

Les visuels vous apportent cet espace de parole dans lequel
deux personnes peuvent se comprendre et votre interlocuteur
peut exprimer ses attentes : vos mots s'adaptent, vous laissez
de la place & ce dernier pour qu'ill prenne la parole, qu'il vous
explique qui il est, ce qu'il fait, comment il le fait par rapport a ce
que vous proposez. |l comprend mieux ce que vous pouvez lui
apporter, vous comprenez mieux ses besoins, ses atlentes, ses
motivations, etc. Vous pouvez ainsi utiliser ses propres expres-

sions pour étayer la présentation de votre book.

\ J

Votre book est votre guide d'entretien de la présentation orale
de votre produit ou service, Vous avez structuré vos pages
dans un ordre logique pour échanger autour de vos compé-
tences, car ce sont elles qui intéressent votre interlocuteur,
Vous l'amenez progressivement vers la conclusion de l'entre-
tien : « Faites-moi un devis ! »

& Groupe Eyrolles
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Les CD-Roms

Le CD-Rom permet de stocker un grand volume d’informa-
tions. Cest un support multimédia, cest-a-dire qu'il associe
I'image, le son, le texte et une grande rapidité de recherche. Ses
possibilités de recherche interactive et d’animation en font un
outil intéressant pour des olfres qui comportent de nombreux
produits. Toutefois, le CD-Rom est peu adapté a la prospec-
tion des [reelances. En présentation de votre activité lors d'un
rendez-vous, il n'est pas plus intéressant que le disque dur de
votre ordinateur portable, votre Lablette numérique, voire le
chevalet papier. Si vous l'adressez par courrier, peu d'interlo-
cuteurs, par manque de temps ou de curiosité, prendront le
temps de le glisser dans leur lecteur pour prendre connais-
sance de ce que vous cherchez a leur expliquer. 11 trouve en
revanche toute sa dimension pour un catalogue de produits
adressé 4 un client. Mais nous ne sommes plus dans la pros-
pection !

Le cotit d'un CD-Rom n'est pas élevé, vous pouvez méme les
graver vous-méme en petite quantité. En revanche, sa concep-
tion suppose des compétences techniques importantes, car
vous devez y inclure du graphisme, de la sonorisation, les
textles el une « navigation » intuitive. Il est donc préférable de
faire appel 2 un professionnel.

Des cartes de visite CD-Rom, du méme format que les cartes de
visite, existent. Elles véhiculent une image de sérieux et « high-
tech ». Cette carte de visite peut contenir plus de mille photos
avec de la musique et de la vidéo. Sil'idée vous séduit, I'étude
de sa rentabilité — le cont total divisé par le nombre de clients
acquis — vous donnera la réponse sur I'utilisation de ce média.

Les cadeaux : stylos, clés USB et gadgets

Les cadeaux se remetient souvent en fin dannée. Légale-
ment, ils doivent étre marqués au nom de l'entreprise et ne
pas dépasser une somme modique pour avoir la possibilité de
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récupérer la TVA. Les contraintes budgétaires des entreprises
ont fait chuter ce marché trés important il y a quelques années,
De nombreuses entreprises sont spécialisées dans les cadeaux
publicitaires et vous adressent gratuitement leur catalogue. Le
choix des cadeaux est a la fois personnel et orienté vers le plaisir
votre interlocuteur qui va recevoir ;

JSB ont toujours une utilité, mais vous es
contacter un [ournisseur par le hiais d'un stylo publicitaire ?

En prospection, envoyer une multitude de petits cadeaux
produit peu d'impact, la relation avec vos interlocuteurs
n'élant pas sulfisamment installée pour que vous en tiriez
des bénéhces conséquents. Cel achat trouve rarement son
retour sur investissement. Préférez a de multiples gadgets un
L';]I:lEEILl un peu PlLl."] il'l'].E'}l'.']fl.;]l'lL — Qu vous aurcs cholsl avec
beaucoup de discernement — pour un client ou un futur client
avec lequel la relation est déja bien avancée.

Quelle que soit votre offre, votre effort commercial sera
important et souvent plus difficile que vous ne 'aviez ima-
gine. Nous venons d'analyser :

Comment parler clairement de votre offre.

Comment identifier votre marché et les interlocuteurs

concernés.

Comment concevoir une stratégie de commercialisation.

Comment mettre en place un plan d'action commer-

ciale (PAC),

Comment communiguer avec vos prospects.
Ce travail de réflexion est indispensable avant de com-
mencer & contacter des prospects. [l est 3 mener au minimum
une fois par an lors de la conception de votre PAC. C'est le
moment de prendre du recul, d'étudier les actions que vous
avez effectuées et leurs résultats pour décider des nouvelles
actions que vous allez mener.

Passons a cette mise en ceuvre.

Deuxjeme rarjrie,
LACTION
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on démarre. Oui, mais comment ? Avec quels outils ?

w
Tout est prét : positionnement, stratégie, objectifs, calendrier, ( L\ a ’+ r— 6 4
identité wvisuelle et moyens de communication. Maintenant,

Dans cetle deuxieme partie, nous allons aborder les éléments TROUVER LES BONNES ADRESSES
concrets de votre recherche de clients : adresses, mailings,

e-mailings, 1éléphone et autres. Nous évoquerons aussi un

moyen incontournable de prospection : le réseau.

En route !

Oi trouver ses futurs clients 7

Il existe plusieurs milliers de sources d'adresses | Dans la phase

de préparation, vous avez identifié et segmenté votre marché, 1

sagit & présent de trouver les adresses pour contacter les entre-

prises ou les particuliers qui constituent votre cible, De nom-

breuses informations concernant les achats des particuliers ou

les déclarations des entreprises sont collectées tous les jours

par des sociélés ou des administrations. Les particuliers ellec-

tuent des achats, répondent a des questionnaires, les entreprises

passent des commandes, effectuent des déclarations. Une bonne

partie de ces informations est saisie en informatique et vendue

aux prestaiaires « spécialistes de l'adresse ». Ces hichiers sont

ensuite revendus, pour des actions de prospection, en I'état ou

pour enrichir un autre fichier. Ils se présentent sous trois formes :

* informatique ;

* papier ;

« g-mail.

Pour deux types de marché :

* la vente d'entreprises a entreprises ; B to B (Business to Busi-
ness)

* la vente d'entreprises a particuliers : B to C (Business to
Consumer).

& Groupe Eyrolles
3 Growpe Eyrolles
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La vente en B to B to C (Business to Business to Consumer)
correspond & un circuit de vente plus complexe : un impor-
tateur ou un fabricant vend a un détaillant qui revend a un
particulier, Dans ce cas, cest la nature de votre clientele qui
détermine si vous utilisez un fichier de particuliers ou d'en-
Lreprises.

Les types de fichiers d’entreprises ou de particuliers sont trés
différents au niveau du contenu des informations. A chaque
catégorie correspondent plusieurs hchiers qui ont des cri-
teres dillérents, A vous de les comparer et de sélectionner
celui qui correspond le mieux au profil de vos futurs clients
et aux informations nécessaires pour réussir votre action. En
effet : si vous avez décidé d'envoyer un mailing, vous devez
connaitre le nom du responsable ; pour prospecter par télé-
phone, vous n'avez pas besoin de cette information qu'il est
trés [acile d'obtenir au standard avec un peu de technique.

Les types de fichiers
Les fichiers de professionnels

Ils regroupent les administrations, les entreprises qui tra-
vaillent avec dautres entreprises, les collectivités, les pro-
[essions libérales, la santé. Tous les hichiers contiennent des
informations de base : raison sociale, adresse, éléphone,
e-mail, site Internet, elfectif et activité. Ces informations sont
souvent suffisantes pour segmenter votre marché. Ensuite,
chaque fichier a ses caractéristiques propres qui font sa dif-
férence et sa valeur. Des informations pertinentes viennent
compléter les basiques : les noms des différents responsables,
le chiffre daffaires, I'évolution du résultat en pourcentage,
le nombre d'ordinateurs, la marque du matériel et méme les
projets informatiques.

Le choix de votre hichier est déterminé par votre besoin en
informations pour cibler au plus juste et par votre budget. En
elfet, plus une adresse est renseignée, plus son cot est élevé.

& Groupe Eyrolles
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Les fichiers de particuliers

Chaque année, prés de trois millions de foyers déménagent en
France (source INSEE). Ces hichiers s'érodent inexorablement
de 12 % par an en moyenne. La Poste, par son service de
réexpédition du courrier, enregistre un changement d'adresse
toutes les quatre secondes. Elle a ainsi connaissance de plus
de deux millions de déménagements par an. Les hchiers de
particuliers que vous achetez sont remis a jour el présentent
trés souvent moins de 3 % de PND (pli non distribuable).

Ils sont dits « de comportement » lorsquils regroupent des
habitudes d'achat. Ainsi, par déduction, vous déterminez les
personnes pouvant étre intéressées par votre produil ou ser-
vice. Ils sont appelés « de compilation » lorsqu'ils sont enri-
chis pendant des années — parlois plus de dix ans — par des
informations complémentaires,

EN PRATIQUE N

UM EXEMPLE DE LA RICHESSE
DE LA BASE LA PLUS COMPLETE
SUR LES HAUTS REVENUS EN FRANCE

— Un million deux cent mille adresses, avec téléphone du domi-
cile, concernant : les dirigeants, les actionnaires, les cadres
supérieurs, les professions libérales, les hauts fonctionnaires, les
commercants actifs et retraités.

— Sélection sur I'dge, le revenu, la fonction et la proximité
géographique.

— Aucun PMD. Les adresses sont toutes mises & jour 4 la date de
livraison avec 'annuaire téléphonique.

— Comptage en direct sur Internet (http://www.aef.ccifr/
rechercheMulticritere - http://www.leadbox. fr/dataFile/create-
File.jsp ; ou pour le BTP : http://www.fichiers-btp.com/devis-
comptage-en-ligne-fichiers-btp.html).

o J

Tous ces hichiers informatiques ont Uobligation d’éwe déclarés
a la CNIL des leur création, qu'ils soient destinés a un usage

17
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interne a l'entreprise qui les utilise ou a étre vendus. Les fichiers
commercialisés sont toujours en régle vis-a-vis de la CNIL,

Les différentes sources
Les fichiers informatiques

Le portail spécialisé en hichiers www glm [r (Guide des fichiers
marketing) recense la totalité des hichiers informatiques dispo-
nibles en France et les principaux hchiers européens et mon-
diaux. Sur ce site, vous avez la possibilité de faire une recherche
pour sélectionner les lichiers d'entreprises et de particuliers qui
vous intéressent et ellectuer des comptages en direct.

EN PRATIQUE N\
QUELQUES FICHIERS SURPRENANTS

Les propriétaires d'animaux de compagnie, les fans de méde-
cine douce, les acheteurs de BD des Editions Dargaud, les chefs
de services dans les établissements hospitaliers et de santé, les
licenciés sportifs avec I'Age réel {bébés, juniors, adolescents,
jeunes adultes, adultes, seniors, foyers), les amateurs de vins
et produits du terroir, les femmes propriétaires de voiture bran-

chée, etc.

Les annuaires papier

Plusieurs sociétés éditent un annuaire rassemblant la plupart
des annuaires existants. Le syndicat national des éditeurs
d'annuaires (SNA) regroupe vingl et un éditeurs d'annuaires.
1l édite un annuaire des annuaires, classés par catégories, édi-
teurs el mots-clés, qui contient des descriptions, des prix, des
adresses, des numéros de téléphone (www.sna.asso Ir).

Pour sa part, Lesannuaires (www.lesannuaires.com) propose
un guide sélectif des meilleurs outils de recherche théma-
tiques, régionaux, prolessionnels et gratuits. Plusieurs mil-
liers d'annuaires [rancophones et anglophones y sont classés.

& Growpe Evrolles
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EN PRATIQUE )

QUELQUES ANNUAIRES

Le guide des points de vente des marques et des enseignes du
commerce de proximité en France : les magasins sont classés par
région et par produit (www.sitedesmarques.com) ; www.bepub.
com : I'annuaire des professionnels de la création et de la commu-
nication, la plus grosse base de données de prestataires librement
consultable en ligne, ete. Chaque salon professionnel édite éga-
lement un annuaire des exposants, parfois uniquement consul-
table sur le site Internet de I'événement. Les annuaires de ce type
fournissent rarement des précisions sur |'effectif, ce qui est un
frein & une prospection efficace. En complément, les fichiers des
visiteurs de salons professionnels sont également disponibles.

N /

Les annuaires sont intéressants pour elfectuer des recherches
trés ciblées. Par leur richesse d'informations, ils facilitent le
choix des adresses potentielles pour prospecter volre « coeur

de cible ».

Les fichiers e-mails

Tous les internautes inscrits sur les fichiers d'e-mails commer-
cialisés par les entreprises spécialisées ont donné leur accord
pour recevoir des messages commerciaux. En effet, selon la
législation applicable aux spams {définie par la LCEN), « ils
(les spammeurs) sont réprimés au titre de défaut de formalités
préalables au traitement automatisé d’informations nomina-
tives ; de la collecte par un moyen [rauduleux, déloyal ou illi-
cite des données dans le but d'un traitement d’inflormations
nominatives ; du non-respect des clauses contractuelles liant
le spammeur a son FAL ; et de l'envol massif d'e-mails destinés
a altérer le [onctionnement du systeme »,

En utilisant un fichier e-mail d'une entreprise spécialisée,
vous Etes certain qu'il est « opt-in », cest-a-dire que linter-
naute a donné son accord, la plupart du temps en cochant
volontairement une case dans un message informatique.
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Par ailleurs, les internautes changent souvent dadresse
e-mail. Ils peuvent partir travailler dans une autre entreprise,
modifier leur adresse pour que cesse un flot de spams trop
intense, ou encore changer de fournisseur d’acces. De ce fait,
les adresses collectées ne sont pas longtemps fables. Les
fournisseurs de fichiers d'adresses électroniques préferent les
louer a leurs clients et ne faire payer que celles qui ont ache-
miné, avec succés, le MEessage vers le destinataire.

Les fichiers « asile »

A une autre époque, dans les campagnes, le facteur, en plus
du courrier, distribuait des prospectus publicitaires. Depuis
la lermeture des portes extérieures par des digicodes, cette
pratique sest élendue aux villes, De méme, lors de l'envoi
de leurs colis a leurs clients, certaines sociélés proposent a
d'autres entreprises d’y insérer un message publicitaire ; cest
« l'asile colis ». Certains mailings accueillent également les
messages d'un tiers ; Cest « lasile courrier »,

Et pour I'étranger...

Des hchiers existent dans tous les pays. Ubilrance, 'agence
frangaise pour le développement des entreprises, constitue
une trés bonne source d'information,

Fichiers exhaustifs ou trés ciblés ?
Les fichiers exhaustifs

Ils regroupent toutes les entreprises ou tous les particuliers.
Ces hichiers sont wres utiles pour tester une partie de votre
marché avant d'investir dans un grand nombre d'adresses :
vous commandez entre dix et cinquante adresses dans chacun
des secteurs que vous avez identifiés comme « coeur de cible »
{voir dans le chapitre 1 de la premiere partie « Identifier son
marché »). Puis, aprés avoir mené volre action et mesure les

© Groupe Evrolles
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résultacs, il vous restera 4 commander toutes les adresses res-
tantes du ou des secteurs ayant donné le meilleur résultat.

Les fichiers trés ciblés

Ils sont tres utiles lorsque le produit ou service correspond A une
utilisation précise nécessitant des conditions spécifiques. Ainsi,
si volre offre concerne uniquement les possesseurs d'un ordina-
teur Apple qui utilisent la derniére version du logiciel AutoCAD,
vous Lrouverez certainement le fichier correspondant.

Acheter ou louer ses adresses ?

Certains fichiers ne peuvent sacheter, ils sont uniquement
loués. Cest souvent le cas des fichiers d'abonnés aux journaux
el aux revues. Dautres, et ils sont beaucoup plus nombreux,
sont uniquermnent a la vente. Comme nous l'avons vu, votre
choix est guidé par votre stratégie, par les moyens choisis
pour contacter vos interlocuteurs et par les caractéristiques
du hichier,

Quel que soit le mode choisi, les adresses, quelles soient pos-
tales ou électroniques, sont vendues a l'unité. Toutefois, vous
serez systématiquement sournis 3 un minimum de facturation
forfaitaire, indépendamment du nombre d'adresses comman-
dées. Ce montant varie d'un fournisseur a l'autre.

L'achat d'un fichier

Lorsque vous achetez un hichier, vous devenez propriélaire
des adresses. Vous pouvez les enregistrer dans votre ordina-
teur, les utiliser pour envoyer plusieurs mailings, téléphoner,
etc. Les adresses achetées sont plus cheres que les adresses
louées. Les fhichiers élant souvent importants en nombre
d'adresses, une segmentation pertinente en réduit le nombre.
Ils sont ainsi plus accessibles aux [reelances.
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Attention : vous ne pouvez ni louer ni céder le contenu du
fichier, conformément a la loi Informatique et Libertés.

Lalocation d'un fichier

Vious ne voyez jamais ces adresses. Elles sont louées pour une
seule utilisation. Vous avez connaissance uniquement des
adresses de prospects qui vous ont répondu. La location d'un
fichier répond a d’autres regles

— Vous soumelttez votre message au propriétaire du hchier
pour accord.

—Vous eflectuez votre sélection d'aprés certains critéres : acli-
vité, situation géographique, elfectil, etc.

— Le propriétaire du hchier envoie les adresses a un routeur.
— Vous envoyez volre message au routeur.

— Le routeur se charge d’envoyer votre message aux adresses
du fichier.

— Un reporting précis des actions menées et des éventuelles
retombées (taux douverture et de retour, nombre denvois,
elc.) vous esl envoyeé,

— Si vous souhailez relancer certaines personnes intéressées
par volre oflre, vous pouvez acheter une partie du fichier loué
el obtenir ainsi les noms el numéros de Léléphone en question.

l'avantage est hnancier : la location est moins onéreuse que
l'achat d'un hchier.

Attention : il est interdit de modihier le message soumis pour
autorisation, les loueurs ont des moyens de vérification. De
plus, vérifiez bien auprés du prestataire que toutes les adresses
¢lectroniques sont des opt-in et qu'une option de désabonne-
ment sera incluse dans votre e-mail. Assurez-vous enfin que
vous ne payez que pour des e-mails actualisés et valides.

Votre choix entre achat et location dépend de votre marche,
de votre stratégie, de la taille du fichier d'origine, des possibi-

& Groupe Eyrolles
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lités de segmentation, du minimum de facturation, de votre
besoin en informations, de votre budget, etc. Cette sélection
demande une réflexion qui passe par une demande détaillée
aupres du fournisseur d'adresses.

EN PRATIQUE I

AVANTAGES ET INCONVENIENTS

Comment décider d'acheter ou de louer un fichier ? Rappelons

pour cela les avantages de chaque opération :

— Achat : l'utilisation de la base est illimitée ; les noms et coor-
données précises de chaque particulier ou entreprise sont
indiqués clairement.

= Location : le colt est moindre que pour "achat ; les données
sont mises & jour réguliérement.

Cluant aux inconvénients :
~ Achat : le colt est plus élevé que pour la location ; il faut
actualiser soi-méme les données.

- Location : le fichier s'utilise une seule fois ; on ne peut consulter
les coordonnées de la base de contacts.

Outre ces éléments, d'autres facteurs de décision peuvent

entrer en ligne de compte :

= Faut-il prévoir une relance ? Sous quelle forme ? Qui va s'en
charger ?

- Qui va s'occuper du routage ?

- Votre opération a-t-elle vocation & rester unique ou souhaitez-
vous la réitérer 7

- De quel budget disposez-vous ?

Quel que soit votre choix, n'oubliez pas de demander au pres-
tataire une déduplication pour éviter tout contact en doublon et
donc un paiement multiplié par deux pour un méme prospect...

. v

Le colt d'un achat de fichier

Chaque fois que vous commandez un fichier 4 un prestataire,
celui-ci doit exécuter un certain nomhbre de tiches : conseil,
recherches, segmentation, comptage des adresses, toutes
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tiches qui dépendent de votre demande. Le prestataire se
rémunére souvent sur ce travail par « la prise en charge », qui
est une prestation complémentaire a la fourniture du fichier
d'adresses.

Un petit hichier (mille adresses environ) fourni sur CD-Rom
ou téléchargg cotite entre plusieurs centaines d'euros et jusqu'a
plus de 1 000 € HT. Ce prix varie selon la quantité d’adresses,
les caractéristiques du lichier et la richesse des informations.
Méfliez-vous des propositions inférieures a 200 €, qui com-
portent en général beaucoup d'adresses erronées ou caduques.
Il est compréhensible quun fichier lournissant de nombreux
renseignements qualitatifs cotite plus cher qu'un hichier don-
nant uniquement des informations basiques. Quel que soit le
fichier, les éditeurs ou brokers garantissent des mises a jour
permanentes des adresses et un taux de retour d'adresses
erronées inférieur a 3 %.

Toutefois, il ne faut pas confondre justesse de 'adresse avec
exactitude du nom de 'interlocuteur. En ellet, l'adresse est
facile & mettre a jour automatiquement par comparaison avec
d'autres lichiers tels ceux de La Poste ou de I'INSEE. Dans
les fichiers, la garantie de mise a jour concerne uniguement
l'adresse postale et le numéro de téléphone, la réactualisa-
tion des interlocuteurs étant trop onéreuse pour étre effectuée
régulierement.

A qui acheter des adresses ?

Les hchiers sont vendus par :
* des brokers ou courtiers en hehiers
* les éditeurs de fichiers ;

* de grandes entreprises (propriétaires de sites Internet, édi-
teurs de presse, sociélés de la vente par correspondance,
acteurs de 'événermentiel, etc.).

& Growpe Eyrolles
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| A RETENIR | A
Les éditeurs introduisent dans leurs fichiers « des adresses
pieéges » — souvent les coordonnées de deux ou trois déci-
deurs — qui permettent de vérifier que le message envoyé
est conforme & l'autorisation donnée. N'hésitez pas a

faire de méme avec I'adresse de quelques relations pour
connaitre les délais postaux par exemple.

- J

Les adresses sont livrées sous dillérents formats, variables
.‘SEI{'.IH IE.‘i S50UnCEs ©

* Internet ;

* liste papier ;

= éliquettes autocollantes |

= liste papier + étiquettes autocollantes ;
= liste papier + étiquettes routage |

= CD-Rom.,

EN PRATIQUE N\

PASSER COMMANDE

Le portail spécialisé en fichiers, www.gfm.fr, indique la liste de
tous les fichiers, ainsi que les adresses des éditeurs ou brokers.
Il existe aussi d'autres acteurs notables, donc ITL pour la loca-
tion, Leadbox, SOS5 Fichiers, ou encore EasyFichiers. Trouver un
annuaire est plus compliqué, sauf si vous possédez un annuaire
des annuaires. Une recherche sur Internet vous apportera une
bonne partie des informations souhaitées.

Les chambres de commerce ont en général une bibliothéque
assez fournie en annuaires professionnels dont la consultation
est souvent gratuite. Cela permet de vous faire une idée de

la richesse des informations disponibles dans chaque annuaire.

. J
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Apres avoir identifié le marché, il vous reste a choisir le format
de livraison. Avec le format infnrrnaLiquc, vous incorporez
directement vos adresses dans un hchier Excel, dans Qut-
look ou dans un logiciel spécialisé sans avoir a les saisir. Ces
adresses sont livrées sur CD-Rom ou directement par Internet.
Le support papier vous apporte une meilleure visibilité de
chaque adresse. Ce moyen est bien adapté a la prospection
téléphonique pour de petites quantités d’adresses.
Sélectionnez ensuite les sources, les éditeurs ou les brokers.
Clest le moment crucial du choix du hichier. Votre sélection
dépend du nombre dadresses dont vous avez besoin. Les
fichiers font souvent l'objet d'un minimum de f[acturation
peu adapté aux [reelances. Heureusement, quelques hichiers
restent accessibles (lire l'encadré suivant),

Le comptage : le nombre d'adresses résultant de volre sélection
VOUS SeTa commumnique instantanément pour un comptage en
ligne ou sur simple appel aux fournisseurs de fichiers. Si le
nombre vous semble trop important, n'hésitez pas a ajuster
la demande : diminuer le nombre de codes NAF, augmenter
lelfectil, réduire la zone géographique, etc.

Enfin, commandez vos adresses. Elles sont le plus souvent
payables d'avance. Vous les recevez tout de suite si vous
avez eflectué votre sélection et complage en ligne, payé par
carte bancaire ou dans un délai d'une semaine en réglant
par cheque. Sivous collectez les adresses de vos prospects en
ligne, le site du service national de I'adresse (www.sncd.org)
vous permel de télécharger gratnitement un composant d'aide
a la saisie des adresses via Internet. Il translorme une adresse
saisie de [acon incorrecte dans un formulaire Internet en une
adresse normalisée et effectue un contréle sur la validité du
couple code postal/ville.
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ADRESSES PRATIQUES ET PEU ONEREUSES

Les principaux fichiers sont les suivants :

— Les chambres de commerce commercialisent de nombreux
fichiers d'entreprises et vous aident dans votre segmentation
avec l'annuaire des entreprises de France (AEF) : vous pouvez
constituer gratuitement votre propre fichier, ou en commander
sur www.aef.ccifr/ parmi plus de deux millions et demi de
sociétés francaises référencées dans la base nationale des CCl.

~ L'annuaire de la sous-traitance industrielle (www.cotraitel,
com) : entiérement gratuit, il couvre huit Régions et répertorie
prés de trois mille entreprises du secteur.

— Les annuaires de l'e-commerce @ www.sites-marchands.fr
liste gratuitement de nombreux sites d'e-commerce, tout comme
Mon  annuaire pro  (Www.mon-annuaire-pro.com/annuaire-
professionnel-pour-l-entreprise). Le site de la Fevad (Fédéra-
tion du e-commerce et de la vente & distance), |ui, permet de
consulter 'annuaire de tous ses membres (www fevad.com).

5i wos prospects sont des particuliers : les fichiers grand public
sont bien renseignés et vous serez informé surle nom et 'adresse,
le sexe, I'Age, le nombre d'enfants, le niveau de revenus, la pro-
fession, le ou les centres d'intéréts, le type d'habitation, les
produits achetés par correspondance, etc. Ces fichiers ont pour
origine des fichiers issus de la vente par correspondance, de la
presse, des cartes d'adhérents, des opérations de marketing,
des annuaires, etc.

La base www.commercial-database fr contient plus de six mille
fichiers Eto B et B to C. Les Pages Jaunes quant  elles proposent
un fichier de vingt-neuf millions d'adresses postales, quatorze
millions d'e-mails, et deux millions de numéros de portable de
particuliers et de professionnels, avec de nombreuses possibi-
lités de segmentation (http://businesscenter.pagesjaunes.fr/
web/buc/accueil).

Pour une distribution en boite aux lettres : Médiapost, filiale
de La Poste, facilite la distribution de vos documents commer-
ciaux auprés des particuliers. Tous les jours en contact avec les
vingt-six millions de foyers frangais, elle a une connaissance iné-
galée des marchés locaux. Le site www.mediapost.fr vous aide

A
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s
4 organiser vos opérations (rétroplanning personnalisé, étapes
a respecter), optimiser votre ciblage et votre zone de chalandise
en ligne. Vous pouvez méme recourir & plusieurs canaux i la
fois : imprimé publicitaire, courrier déposé dans les boites aux
lettres, e-mail et sms.

Effectuer une segmentation efficace

Un outil efficace

La prospection idéale consisterait a contacter uniquement les
prospects qui, 4 terme, vont devenir des clients, Clest ainsi
que l'on gagne en temps, eh énergie et en colt. Lorsque vous
avez identilié votre marché, vous avez sélectionné plusieurs
activités d'apres les codes NAF, la taille des entreprises, le
secteur géographique ou des criteres comportementaux pour
les particuliers. Prendre connaissance des hichiers existants
alhine votre réflexion, vous apporte des idées nouvelles par
rapport aux possibilités de vente ou de location de hichier.

EN PRATIQUE N

PRATIQUE DE LA SEGMENTATION

Aprés avoir sélectionné les fichiers qui correspondent 3 votre

marché, quels que soient leurs supports, il est nécessaire de :

— Vérifier I'exhaustivité du fichier : cet aspect est important si
vous soubaitez joindre toutes les personnes répondant & un
certain critére.

~ Regarder les possibilités de segmentation : certains fichiers

n'ont que des critéres de segmentation basiques, d'autres
proposent plus de deux cents possibilités,

— Informer sur les colits - de nombreux fichiers ont un minimum

de facturation élevé et ne sont pas a la portée des freelances.

-

. J
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Ensuite, vous pouvez effectuer ou demander un comptage. Il
est toujours préférable de commencer par une petite quantité
d'adresses pour tester son marché, Ce petit nombre s'obtient
en segmentant au maximum |'un des critéres. Vous avez ainsi
toutes les adresses de ce petit segment. 5'il donne de bons
résultats, il vous suffira de commander d'autres adresses en
augmentant la taille de I'entreprise ou le secteur géographique
par exemple. Cette méthode vous évite de commander de nou-
veau les mémes adresses lors d'une future commande.,

Tester sur des échantillons représentatifs

Tester son marché demande de la méthode, beaucoup de rigueur,
un peu de temps et peu de moyens. La [agon la plus elhicace pour
tester son marché consiste 4 sélectionner quelques adresses,
appeler les interlocuteurs, dialoguer avec eux, et analyser les
résultats pour avoir une vision presque instantanée des cibles les
plus intéressantes. Délinissez un marché correspondant a votre
produit ou service (voir dans le chapitre 1 de la premiére partie
« Identifier son marché »). Ce marché se caractérise par plu-
sieurs activités, par des tailles d'entreprises bien délinies ou par
des informations comporiementales relatives aux particuliers.
Constituer un fichier test consiste 4 prendre une dizaine d'adres-
ses dans chaque activité en les répartissant sur l'ensemble des
tailles de sociétés ou une dizaine d'adresses par comportement.

Tester, c'est analyser. Créer un tableau par activité permet de
marquer tout de suite le résultat de chacun de vos dialogues.
Il est nécessaire de dégager du temps : une heure, deux heures
par jour, tous les jours, pendant une ou deux semaines. Noter
ces horaires sur votre agenda est le meilleur moyen de tenir
Vs cnggemcnlﬁ.

Le test iéléphonique : c'est la partie la plus délicate, mais que
risquez-vous ? Ce prospect que vous ne connaissez pas peut
ne pas étre intéressé. Cela fait partie du test.
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Vous avez prépare :

» votre hchier test -

* une trame de dialogue téléephonique |
* volre tableau d'analyse ;

* votre matériel : téléphone, crayon, papier pour prendre des
notes et volre agl::ncla.. . au cas ol votre interlocuteur vous
fixerait un rendez-vous.

Inutile de faire toutes les adresses de voure hichier test. 1l est
préférable de chercher a découvrir quels sont réellement les
besoins, les auentes de votre interlocuteur. Cing dialogues
dans chaque activité sulfisent pour vous apporter la tendance
de ce marché. Vous remplissez votre tableau de mesure de
résultats a la fin de chaque dialogue. Trés rapidement, le
marché cible le plus facile a conquérir, le plus intéressant se
dessine. Il vous reste 3 commander dautres adresses simi-
laires pour trouver plus facilement vos clients.

EN PRATIQUE I
N'ACHETEZ PAS VOS5 PREMIERES ADRESSES !

Tester votre marché sans acheter les premiéres adresses est trés
facile. Vous relevez dans les annuaires mis a disposition par les
CCl ou sur Internet une dizaine d'adresses de chague secteur
que vous avez identifié. Vous contactez les décideurs par télé-
phone et dialoguez avec au moins quatre d'entre eux.

Cet échange avec des responsables vous donnera une vision pré-
cise de leurs besoins et attentes. Ce moyen de sélection est un

peu fastidieux, mais il vous évite d'acheter des adresses inutiles.

- /

Le choix des adresses est primordial dans la prospection. Pour
vous, freelance, il est souhaitable de sélectionner des hichiers
dans lesquels vous pouvez puiser 2 votre rythme le nombre
d’adresses pour votre prospection du mois ou du trimestre.

© Growpe Evrolles
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ENVOYER UN MAILING POSTAL

En dépit de l'avenemnent du numeérique, le mailing postal reste
un outil de prospection marketing incontournable. A partir
de votre fichier d’adresses, vous allez envoyer votre premier
mailing. A quel cott ? Avec quels résultats ? Comment faire
pour améliorer ces derniers ?

Plume d’emprunt

Héfene est rédactrice professionnelle ; elle passe
son temps a8 écrire des messages pour les autres.
Elle travaille aussi bien pour des sociglés qgue pour
des agences de communication, Avant de se lancer
dans la création du message, elle imagine les réac-
tions de Pinterlocuteur concerneg par loffre gu'elle
va présenter

Puis elle commence & écrire. Elle passe deux 4 trois
heures par message d'une page. Elle laisse ensuite
reposer jusqu'aw lendemain, relit ce qu'elle a ecrit,
effectue les derniéres modifications avant de pré-
senler son o papier » pour validation auprés de a
personne g lui a passe commande.

Personnaliser ses courriers

Le taux de réponse d'un mailing elfectué a partir d'un hchier
acheté a l'extérieur et utilisé tel quel est d'environ 1 a 3 %.
Désespérant par rapport a 'énergie dépensée et au cott !
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Ce taux de réponse peut augmenter considérablement pour
atteindre 15 %, voire 70 % lorsque la société est trés connue,
l'offre pertinente, les interlocuteurs parfaitement identifiés et
qu'un avantage incite le lecteur a répondre. Ne révons pas,
volre entreprise na pas encore acquis toute la notoriété néces-
saire pour atteindre ces sommets.

Heureusement, des moyens existent pour oblenir un nombre de
réponses plus important ; 'une des premiéres astuces a apporter
a un mailing pour augmenter le nombre de réponses consiste a
indiquer le nom du destinataire sur le courrier et sur l'enveloppe.

Trouver le nom des particuliers

Clest en général assez simple. Le hichier que vous avez acheté
vous renseigne sur les noms et souvent sur les prénoms. Si votre
offre concerne le chef de famille, vous avez le nom de Uinterlo-
cuteur concerné, Mais voila ! Votre produit ou service concerne
le conjoint, un enfant éwudiant, etc. Un appel téléphonique non
seulement vous indique le prénom du destinataire concerné,
mais vous permet également de vérifier 'adresse. Vous pouvez
méme obtenir une information sur l'intérét porté a votre oflre,

ldentifier l'interlocuteur en entreprise

Clest plus complexe. Votre message va parcourir les méandres
de l'entreprise avant d'arriver a son destinataire. Il passe par
le service courrier, par la secrélaire, puis arrive — peul-éLre —
sur le bureau du responsable... 2 moins qu'identifié comme
mailing par le manque de personnalisation il ne termine sa
course prématurément dans la corbeille a papier.

Adresser votre message a un interlocuteur identihé favorise
son arrivée dans la pile de courrier que chaque responsable
recoil tous les matins,

Les lichiers vendus sont excellents... en ce qui concerne les
adresses et numérps de téléphone. Ils le sont beaucoup moins
sur le nom des responsables qui changent dans une propor-
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tion de 30 % par an. Envoyer un courrier a une personne gui
a quitté entreprise depuis plusieurs années n'est pas ce que
l'on fait de mieux. Obtenir le nom d’un responsable est d'une
simplicité enfantine : il suflit de le demander ! Au standard,
vous l'obienez dans 80 % des cas. Si la standardisie vous en
demande la raison, répondez : « Clest pour lui envover un
courrier. » Essayez, c'est trés efficace.

Sur la lettre, le prénom et le nom du destinataire peuvent étre
inclus dans l'adresse ou étre ajoutés a la suite de « A l'atien-
tion de... » Vous pouvez faire précéder le prénom et le nom
de Monsieur ou Madame. Tout dépend de l'interlocuteur que
vous voulez joindre et du style de votre courrier.

m Une erreur facheuse

Freelance en communication, Marie s'est amusée en
recevant derniérement un cournier, Lenveloppe etait
d'un format inhabituel, de belle gualite. Son nom
« Marie-Florence Dubois » et le nom de son entre-
orise fguraient dans le fibellé de l'adresse. Son métier
l'a sensibilisée aux beaux documents et elle ouvre fe
message avec intérét. Elle commence a lire la lettre,
« A l'attention de Marie-Florence Dubois », cela com-
mence bien. Elle poursuit 53 lecture.. « Monsieur.. » [

Personnaliser un message va plus loin que I'incorporation du
nom du destinataire dans une adresse. Volre message doit se
modilier au gré des civilités et parfois du nom de l'interlocu-
teur contenu dans le corps du texte.

~

Si vous effectuez vos mailings manuellement, vous pouvez
classer vos envois par civilité. Cette organisation vous
évite les erreurs et permet de gagner du temps. D'autre
part, de nombreux logiciels simples font la fusion entre un
fichier d'adresses et un modéle de lettre. lls incluent les
maodifications automatiquement.
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Présenter vos enveloppes

Faut-il le rappeler, votre logo ou cachet est 4 mettre en haut,
a gauche, soit pré-imprimé soit par un tampon {(voir le cha-
pitre 4 dans la premiere partiec « Un minimum de moyens
de communication »). Indiquer son adresse sur l'enveloppe
présente plusieurs avantages :

- Cela informe 'interlocuteur sur l'expéditeur.

— Cela véhicule votre identité, votre image.

— Le courrier vous sera retourné en cas de PND. Remarque
ces retours vous permettent d'épurer votre lichier,

Les enveloppes a [enétre sont de plus en plus utilisées pour
le courrier professionnel. Mais les particuliers l'apprécient
moins, Elles sont & déconseiller dans ce cas. Lécriture manus-
crite sur l'enveloppe n'a, elle, pas d’incidence sur le taux de
réponse.

Sur une enveloppe dite « porteuse » igure un texte qui incite
a l'ouverture par une offre attractive. Elle est surtout utilisée
pour des mailings importants, car son cotit de conception et
d'impression n'est pas rentable pour de petites quantités.

Différencier vos messages

m Une erreur facheuse (bis)

John est coach en management. If forme des res-
ponsables 8 encadrer leurs éguipes. Dernigrement,
il @ recu un message a son nom dont le texte com-
mencait ainsi : « Vous utilisez tous les jours des pro-
duits chimigues... » Surprenant !

Identifier les besoins des interlocuteurs nécessite une réflexion
préalable sur
* son environnement professionnel ou personnel ;

» son niveau, le fameux « CSP » si vous vous adressez 4 un
particulier ou sa fonction si vous contactez une entreprise |
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» ses habitudes usuelles ou ses pratiques prolessionnelles |

» la taille de l'entreprise, son secteur d’activité.

Soil vous connaissez déja ces informations, car vous travaillez
avec les interlocuteurs de ce marché depuis un certain lemps ;
soil vous allez devoir les acquérir en pratiquant une étude
préalable. Votre offre ne correspondra jamais a la totalité de
votre marché. Cependant une partie de votre oflre va rendre
un réel service & un certain type de personnes, Clest cet aspect
que vous E“EZ metlre en avant dﬂl’l.‘i VOoLTE message. 51 vous
n'y arrivez pas, cela signifie qu'il vous manque des éléments
concernant les attentes de vos interlocuteurs pour imaginer
le type de produit ou de service qui répond trés exactement
a leurs besoins, Vous devez de nouveau étudier cetle élape.

Structurer vos messages dans un ordre logique

Les premieres lignes d’'un message ont une importance déci-
sive dans la poursuite de la lecture,

m Un tri méthodique

FPierre est infographiste. Il travaille devant son ordi-
nateur, chez lui, une grande partie de ses journdes
et souvent de ses nuits. Comme tous fes matins,
il guette le facteur. Dés qu'il le voit au coin de fa
rue, il descend prendre son courrier dans la boite
aux lettres. Comme d'habitude, il v a de tout, des
lettres personnelles, du courrier professionnel, des
prospectus a son nom et dela distribution graturte.
Sur place, il effectue un premier tri.

En rentrant chez lui, il ouvre impatiemment le cour-
rler gui, 8 son avis, contient les précieux chégues.
Puis i ouvre le reste.. Certaines enveloppes, bien
qu'adressées 3 son nom, ne le renseignent pas sur
le contenu. If ouvre, passe rapidement sur fa civilité
- mais la remargue s elfle n'est pas conforme - et
lit le premier paragraphe. Ce petit bout de fexte est
déterminant pour la poursuite de sa lecture. 5 n'y
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trouve aucun intérél, le courrier rejoint directement
la corbeille & papler.

En revanche, une information sur un produit ou un
service qui peut lNintéresser va linciter & poursuivre
sa lecture jusgu'auw bout. Alors seuwlement i déci-
dera de garder le courrier ou de le jeter

Structurer un courrier
L'accroche

Facultative, elle est courte et résume en quelques mots |'in-
térér du message,

L'introduction

Parler de voltre prospect, de ses besoins, de ses attentes.
Parlez-lui de lui. Votre interlocuteur doit se reconnaitre dans
ce débhut de courrier, retrouver son environnement. Cette lec-
ture correspond justement a I'une de ses préoccupations ou
de ses attentes ! Il comprend dés les premiéres lignes que 'as-
pect abordé avec subtilité I'intéresse. Ce message est efficace
s'il lui donne le sentiment qu'il peut lui éwre utile. Avwentil, il
poursuit sa lecture.

Vos compétences

C'est la réponse aux préoccupations ou attentes décrites dans
l'introduction de votre message. Vous avez suscité son intérét,
il attend la suite. Que lui proposez-vous pour résoudre les
points annoncés précédemment ? Parlez de votre produit
ou service en le fagonnant, tel un modeleur, pour répondre
au paragraphe précédent. Expliquez de quelle maniere vous
pouvez aider, lui rendre service, Pour le convaincre, expli-
quez également les avantages qu'il trouvera dans le fait de
travailler avec vous.

& Groupe Eyrolles
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FAITES REAGIR VOTRE INTERLOCUTEUR

1. Proposez-lui une offre qui le concerne et 'intéresse. Cette
étape fait partie de la préparation. Plus cette offre est en adé-
quation avec ses attentes, meilleurs seront les résultats.

2. Présentez un élément qui suscite l'intérét de votre interlocu-
teur dés le premier paragraphe. Ce message que vous avez mis
tant de temps a rédiger sera lu en diagonale ; en intéressant
I'interlocuteur dés le début, vous lui donnez envie de poursuivre
sa lecture.

3. Ecrivez avec des mots simples que tout le monde peut com-
prendre. En tant que professionnels, nous utilisons souvent un
« Jargon » qui nous est tellement familier que nous n'y prétons
plus attention. Votre message doit étre compris par des per-
sonnes qui ne sont pas de votre métier.

4, Gardez en fil directeur I'objectif de votre message. Que voulez-
vous obtenir en envoyant ce mailing ? Voulez-vous informer un
interlocuteur, faciliter un appel téléphonique futur, inciter votre
interlocuteur a répondre, le faire venir sur votre stand ?

5. Faites court, chaque mot doit étre percutant. Votre interlo-
cuteur consacrera peu de temps 4 votre message de prospec-
tion. Il doit en saisir le sens trés vite, Lidéal serait que votre
texte — signature comprise — tienne sur une page. Il est vrai que
nous recevons parfois des mailings de trois ou quatre pages.
Il ne s'agit pas 1a de mailings, mais de lettres d'informations
adressées par des sociétés a forte notoriété a leurs clients. Un
mailing de prospection de plus d'une page reléve d'une erreur
de stratégie.

6. Respectez une présentation attractive. Evitez de surcharger
la page pour y mettre tout ce que vous avez a dire, bannissez
les trop petits caractéres. L'utilisation des polices Times ou Arial
est & conseiller. D ailleurs, savez-vous que la police Times a été
créée pour faciliter - grace aux petits traits sous chaque pied de
lettre — la lecture du journal du méme nom ? Par |a présentation,
votre lecteur doit avoir envie de commencer sa lecture et de la
poursuivre jusqu'au bout.

7. Et bien sir... structurez votre message pour éviter que votre
interlocuteur ne se disperse.
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La conclusion qui prépare |I'action future

La fin de votre message répond a votre objectif : elle explique
quelle action mellre en ceuvre pour entrer en contact, qui
va eflectuer cetie action et de quelle manitre. Puis vient la
formule de politesse classique ou dynamique : « Nous vous
prions d'agréer, M... l'expression de nos salutations distin-
guées » ou plus dynamique « A trés bientot » ou « Au plaisir
de vous rencontrer prochainement ».

Votre signature avec prénom, nom et fonction

Voure signature manuscrite est située au-dessus de votre
identité. N'oubliez pas d'indiquer votre fonction, surtout si le
message sadresse 4 un responsable d'entreprise. Votre inter-
locuteur a besoin de connaitre votre niveau de décision avant
de vous contacter.

Le post-scriptum

Ceest la derniére ligne. Aprés avoir lu le message en diago-
nale, cette derniere phrase, curieusernent, est lue en totalité,
comme un soulagement d'avoir terminé la lecture. Profitez-en
pour y meltre — en deux lignes — des points importants ou
pour donner un « mode d'emploi » 4 votre interlocuteur pour
vous contacler.

Favoriser la réeaction immeédiate

Votre message doit étre congu dans le but de lavoriser une
réponse immédiate.

m Une question de formulation

Rosine est consultante. Dipldmée en droit interna-
tional, fiscaliste, elle trouve des financements euro-
peéens pour des societés dont Factivité concerne les
nouvelles technologies. Son offre est extrémement
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intéressante et de nombreuses entreprises ai-
merafent bénéficier de subwventions. Ayant des
difficultés a trouver de nouveaux clients, elle a en-
voye un mailing & mille dirigeants.

Elle a soigng son message, expligueé ses compe-
tences, son expérience, Avec impatience, elle at-
tend de nombreux appels. Mais, seules cing per-
sonnes réagissent. Pourguoi si peu de réponses 7

Comment réagissez-vous le plus souvent lorsque vous recevez
un mailing comportant une offre qui vous intéresse 7 Telé-
phonez-vous tout de suite ou posez-vous le courrier sur un
coin du bureau pour vous en occuper plus tard 7 Que se
passe-L-il ensuite ? Un autre papier vient se superposer 4 ce
message, puis un autre, .. Vous agissez vraisemblablement en
traitant d'abord les priorités et, saul si l'offre recue correspond
a un projet en cours d’'étude, il n'y a pas d'urgence.

Cette lettre qui avait suscité volre attention, vous l'avez eue en
main plusieurs fois en vous disant : « Je le ferai tout a 'heure. »
Les jours ont passé, les semaines. .. Votre envie immédiate sest
estompée. Et un jour de grand rangement ce courrier termine
son existence dans la corbeille a papier. Dans l'exemple préceé-
dent, Rosine n'a pas su susciter une réponse immédiate, Votre
interlocuteur va répondre plus facilement si vous simplifiez
au maximum son effort pour répondre. Donnez-lui la possi-
bilité de vous contacter par e-mail, sur votre site Internet, par
téléphone ou par courrier. Chaque interlocuteur a un canal
de communication qu'il alfectionne et qu'il est indispensable
de respecter pour favoriser les réponses. Ajoutez un coupon-
réponse avec des cases A cocher. Indiquez lisiblement sur
VOLTEe COUrrier el sur votre coupon-réponse : volre NUmero
de éléphone fixe et mobile, votre adresse e-mail, 'adresse de
volre site Internet ou de votre blog, éventuellement un lien
vers volre présentation sur Viadeo ou sur LinkedIn. Désignez
le nom d'une personne compétente qu’il peut contacter :
cest Lellement plus facile d’avoir un nom pour aborder une
conversation !
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Que mettre dans le coupon-réponse ? Vous pouvez leur pro-

poser de :

* envoyer une documentation |

* fixer un entretien téléphonique pour donner des informa-
tions complémentaires |

« appeler pour hixer un rendez-vous ;

* ne plus étre contacté.

Par cette derniére proposition, vous éliminez tout de suite les

personnes qui ne souhaitent plus recevoir vos informations et

gagnez en efficacité et en cotits pour vos prochaines actions,

Le taux de retour

Le taux de retour d'un mailing varie habituellement de 1 %
sur des hchiers achetés a lextérieur 2 15 % sur un lfichier
interne. Il peut atteindre 70 % dans certains cas !

Les facteurs favorables

Les mailings de prospection qui obtiennent les meilleurs
scores ont cecl en commun :

— Les interlocuteurs potentiellement intéressés sont parfaite-
ment identihiés.

— La proposition contenue dans le message répond exacte-
ment 4 une attente de interlocuteur.

— Le hchier est commandé a l'extérieur en tenant compte de
ce « ceeur de cible » ou la segmentation est effectuée a partir
d'adresses internes.

- Le nom des interlocuteurs, qualihié par téléphone, est inscrit
sur 'enveloppe et le message.

— Lolfre est claire, le message facile a lire.

— La date d’envoi du mailing est soigneusement choisie.
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— La réponse est facilitée par un coupon, un numéro vert, le
nom d'un interlocuteur a contacter.

Les mailings de prospection qui obtiennent un taux égal ou
inférieur a2 1 % ont souvent les mémes caractéristiques :

— Le hichier est acheté a lextérieur et il est utilisé tel quel.

— Ladresse n'est pas personnalisée au nom de l'interlocuteur.
— Loffre n'est en parfaite adéquation qu'avec une Lrés petite
partie des interlocuteurs contactés.

m Une stratégie payante

i v a quelgues anndes, une compagnie aerienne
Etrangére trés connue décide de confacter toutes
les socigtés francaises pour promouvolr 58 chaine
d'hatels situes a Mefranger. Elle délegue en France
un responsable parlant 8 peine notre langue avec
pour mission de commercialiser cetle offre. If ima-
gineg la stratégie suivante ;| envayer cing fois deux
mille mailings dans lannée & des sociétes, purls
relancer par teléphone fes personnes gui ont ré-
pondu. Objectif  leur fixer un rendez-vous. Cette
stratégie est apparemment complexe a metire en
ceuvre, car elle met en évidence deux inconnues ;

- Quelles sont les entreprises dont les cadres
voyvagent a l'étranger 7

- Quel est le décideur dans lentreprise guw soc-
cupe de I'hébergement de ces voyageurs ?

Avant de mener laction, une sélection a gfeé effec-
tuée & partir des codes MAF sur des sociétés gui
importent et exportent. Cette segmentation a été
couplée avec une réflexion sur la taille des entre-
prises. Celles de plus de cing cents personnes sont
retenues. Cette premigre approche a pris deux
journeées, Ensuite est intervenue la sélection du
fournisseur d'adresses le mieux placé en rapport
qualité /cout pour ce type de fichier,

Cetlte deuxiéme phase a permis de qualifier par
téléphone les deux mille sociétés du premier envol
pour identifier linterlocuteur deécideur. L'informa-
tion a été obtenue au standard ou en ramifiant
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dans lentreprise. Un tableau de mesure de résulf-
tats mis en place a indigué gu'une moyenne de
vingf adresses éfait qualifiée en une heure,

La froisiéme a consisteé 8 rédiger un message com-
pose d'un courrier, d'un guestionnaire et d'une
« carotte » ; répondre aux qguestions permettait de
recevoir un cadeau.

La derniére phase a permis de planifier minutieuse-
ment la date des envols sur lannée en fenant comple
du temps nécessaire pour une relance téléphonigue.

Enfin, le premier mailing est parti. Il 3 obtenu 16 %
de retours. De nouvelles adresses ont compléte les
premigres pour altteindre de nouveau deux mille en-
vals, Un couwrrier différent accompagnait le méme
guestionnaire. Ce nouvel envol, pratiquement aux
mémes interlocuteurs, a également donné 16 % de
retours. Le troisiéme, utilisant la méme stratégie a
obtenu 12 %, le quatrieme 8 % et le cinguiéme 5 %,

Ce responsable. toufours sewl dans son bureau pa-
risien & la fin de la premiére année, mais maitrisant
beaucoupn mieux fe francais, a recu les félicitations
du sigge étranger pour ses résultats.

Le fax-mailing

Lutilisation du fax sest développée d'une maniere considé-
rable lors d'une grande greve des postes qui a duré plusieurs
semaines en 1989. Les entreprises ne pouvant plus communi-
quer par courrier ont acheté un élécopieur pour transmettre
copie de leurs documents a leurs fournisseurs, clients ou
prospects. Les agences de communication et les entreprises
voulant continuer leur prospection ont commencé a envoyer
leur mailing par ax. Le fax-mailing était né.

La vulgarisation d'Internet a modibié la transmission des docu-
ments commerciaux et, peu a peu, de nombreux envois qui
élaient adressés par lax ou par courrier sont aujourd’hui envoyeés
par e-mail. Le fax-mailing est soumis, conformément a la LCEN
sappuyant sur la directive européenne 97/7/CE du 20 mai 1997,
au principe du consentemnent préalable des personnes physiques.

& Growpe Eyrolles
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Coiit au contact utile

Qu'est-ce qu'un « contact utile » ?

Un « contact utile », cest la personne qui a réagi a votre mes-
sage en vous contactant par courrier, par e-mail ou par Lélé-
phone, méme si sa réponse est négative. Elle vous apporte des
informations utiles par rapport a l'olfre que vous proposez. La
relation ainsi engagée se traduit par

» une demande d'informations complémentaires ;
* une demande de rappel ultérieur ;
* un rendez-vous ;

* « un sans intérél » qui vous a expliqué la raison pour
laquelle il ne deviendra jamais client.

Les colts

Ils varient en [onction des moyens employés. Le mailing sera
plus onéreux si vous faites appel 4 des prestataires pour créer
volre message, pour l'imprimer et l'envoyer. 11 faut prendre en
compte la totalité des dépenses, directes ou indirectes, enga-
gées pour la réalisation de ce mailing :

» l'achat du hchier ;

* les [rais éléphoniques de qualification ;

* la conception du message ;

» 'impression : encre si vous le préparez en interne ou facture
de 'imprimeur ;

* les enveloppes, le papier |

» les timbres ou la facture du routeur qui effectue la mise sous
pli et l'affranchissement.

Vous devez ajouter a ces [rais directs, les [rais indirects :

» la rémunération correspondant au temps passé (méme les
[reelances ont droit 4 une rémunération pour leur travail 1) ;
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= l'amortissement du matériel qui a servi pour le mailing et
une quote-part pour vos locaux.

La somme de tous ces [rais engendrés par le mailing divisés
par le nombre d'envois donne le colit par message. Essayez,
en prenant conscience du montant total, vous deviendrez de
vous-méme beaucoup plus exigeant sur la qualité du hehier.

Le cofiit d'un contact utile

Le cont au contact utile se caleule en divisant la somme des
frais engagés pour le mailing par le nombre de contacts. Le
taux de transformation de ces contacts utiles en ventes déter-
mine la rentabilité positive ou négative du mailing.

En pratique

Quel est le codt au contact utile de Méianie, consul-
tante a son compte dans la mise en place de grands
projets ? Ses clients sont les grandes entreprises
gul effectuent dimportants changements dans
leurs systémes informatiques.

Jusqguict, Mélanie travaillait en sous-traitance de
S5l & un tarif gu'elle estime aujourd'hui trop faible.
Elle décide de prospecter par mailing et, ayant 'ha-
bitude de respecter les temps et les colts chez ses
ciients, elle calcule pour elle-méme :

Pl 1gs Z0 adresser crmoptes Calell™
Al 2 mEar Jegame e e
IFEN TR TR W arlrssees R AAT TR0
Lo peiur rairel.e EILT]
| r= e lnppe« W plral
Lellzn iz reril Taril spen ol = le Fose poue 2 22500
gran.ait dans e dipartormentd L€
Enoe i grineaile S rartme b J e i 200
Tersl als A= i snin. s 413,00
Il pmiss pazee eraliuld siee Iy bhaze oo sz
au I¥ janviz- 20014 .53 larukce Moo
Mecparatinn e ardreizes |3 Beires e
L E TR TEN NRL TS r L) Thearee P
lisecaskan 3 luras IR37
felise aas i 3 bmes AT AL
Tl ot daodir penr F beures T
| sl ot beme pasec 1185
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Melanie ne vowlailt pas compler le temps guelle
passalt, considérant gu'elle travailait sur son
malling le soir. Puis, aprés réflexion, elle s'est dit
gue le calcul he serall pas juste si elle niincluait
pas un salaire. Pour ne pas alourdir ses coldts, elle
a décidé de prendre le SMIC comme référence.
Méelanie a dépensé en tout 555,95 € pour l'envoi de
ses oing cents messages (111 € par message). Elle
a recu dix réponses de personnes (2 %) lwi deman-
dant des informations complémentaires. Le colt au
contact utife est de 55,56 € (colt total/nombre de
FEpONses).

Si l'un de ces dix contacts devient client, le colt
d'acquisition sera de 55585 € auxguels wendront
s‘ajouter les frais de suivi de ce prospect enfre ce
premier contact et la premiére signafture. Comme
Melanie vend des prestations intellectuelfes o'un
montant supérieur & 10 000 €, ce codt d'acquisi-
tion d'un chient est acceptable,

Le cotit de chacun de vos mailings est important a calculer, 1l
vous donne des informations sur la rentabilité de votre envoi
et permet d'améliorer les résultats en prenant comme réfé-
rence les meilleurs taux de retours.

L'envoi en nombre ou routage

Si vous voulez envoyer un mailing a plus de mille personnes,
pensez 4 laire appel 2 un routeur. Ce métier est né a la fin du
siecle dernier lorsque les PTT ont demandé, en 1883, aux
éditeurs de presse de préparer leurs envois par route ; d'ol
l'édition de carnet de routage. Il a évolué dans les années
1960 avec 'avenement de la vente a distance (VAD). La Poste,
ne pouvant laire [ace, crée des tarils spéciaux pour des entre-
prises en contrepartie d'une préparation pour faciliter l'ache-
minement et la distribution. Le routeur ellectue selon des
normes postales trés strictes les opérations suivantes :

* l'assemblage de plusieurs lettres, le pliage des courriers ;
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* I'impression de l'adresse sur l'enveloppe d’apres un hichier
informatique fourni par le client ;

= la mise sous enveloppe |

» l'affranchissement 4 un prix beaucoup moins cher que le
tarif normal (TS3) ;

* le tri qui respecte les normes et le dépot poste.

Il existe plus d'une centaine d'entreprises spécialisées dans le
routage. Pratiquement toutes sont des PME.

Faire appel a un routeur vous permet de gagner un lemps
appréciable. Le cott du routage est en grande partie com-
pensé par le tarif spécial qui vous est accordé a condition de
respecter la RNVP, ou Restructuration, Normalisation, Vali-
dation Postale. Ce traitement informatique des adresses pos-
tales permet de mettre au format et de normaliser les adresses
selon la norme AFNOR NF Z 10-011 du 19 janvier 2013. Il
aide en outre a corriger les adresses erronées et a valider leur
existence, évitant ainsi les PND.

L'évolution du routage

La Poste, qui jusquen 2006 sous-traitait aux routeurs les
travaux complémentaires de la préparation du tri postal, a
lancé sa propre oflre, qui a évolué au fil du temps. Destineo
esprit libre est un service disponible a partir de cent plis au
niveau local et de quatre cents plis pour une cible nationale.
Les tarils dépendent du format de ces derniers : Mécanisable,
Standard Distri, Libre ou Catalogue. Par exernple, un pli égal
ou inférieur a trente-cing grammes vous sera facturé 0,53 €
(tarils applicables au 1¢ janvier 2015).

@ Groupe Eyrolles
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A RETENIR | )
LES SIX REGLES D'OR D'UNE ADRESSE PRECISE
* Les informations doivent &tre ordonnées du nom & la
commune du destinataire.

* Six lignes de texte maximum.

* Trente-huit caractéres maximum par ligne, espaces
compris.

* Absence de ponctuation, d'italique et de soulignement.

= |es trois derniéres lignes en majuscules.

* Alignement du pavé adresse a gauche.

Le choix d'un routeur pour votre mailing

Vous trouverez facilement l'adresse des routeurs sur Internet.
Ils assurent tous la méme prestation de base. La diflérence se
fait sur la qualité de service et sur le prix. Les routeurs sont
habitués a traiter de grosses quantités. Un mailing d'un million
d'adresses ne leur [ait pas peur. Votre commande de mille a
deux mille adresses risque de ne pas étre pour eux une priorité !
Demandez-leur un devis avec le délai entre la réception de vos
adresses et l'envoi. Regardez le temps qu'ils mettent & vous
répondre, leur engagement sur les délais d’expédition et bien
siir le codt qui, il est identique sur l'affranchissement, va
varier d'un routeur a l'autre. Ne soyez pas élonné, les [rais
d'affranchissement sont toujours payés avant l'envoi.

Si vous portez vos messages au routeur, choisissez-le de préfé-
rence prés de chez vous. Si vous ne voulez pas vous déplacer,
vérifiez que l'option « impression a partir d'un fichier » existe
dans les services proposés. Une tiche en moins pour vous
contre un cott supplémentaire minime. Il vous reste a lui
envoyer, par e-mail, le hichier de votre message tel qu'il doit
étre imprimé avec en-téte, logo et adresses, Un conseil © si
le format est sous Word, demandez-lui de vous adresser un
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BAT pour vérifier que ses paramétres informatiques n'ont pas
modihé la mise en page.

EN PRATIQUE N\

MAILINGS EN PETITES
ET MOYENNES QUANTITES

Découvert sur Internet : « Vious souhaitez envoyer cinquante, cing
cents, cing mille ou dix mille courriers, plaquettes & des clients
et prospects ? Depuis 1996, HANDIRECT (www.handirect.com)
est le spécialiste de tous les envois de plis, partout en France en
petites et moyennes quantités. Forte de ses dix-sept boutiques
réparties dans toute la France, I'entreprise privilégie I"'embauche
de professionnels handicapés physiques... Si vous manquez de
temps, ils effectuent toutes les tiches administratives

mise en page de vos courriers ;

impression de vos lettres noir et blanc et couleur ;

mise aux normes postales de vos documents ;
personnalisation des enveloppes 4 votre logo et coordonnées
des destinataires ;

~ dédoublonnage, mise aux normes postales ;

— affranchissement : tous les tarifs, jusqu'au 753 ;

— tri, routage et dépdt 4 La Poste |

- suivi des envais ;

— gestion des fichiers, retours et PND, ete.

Une adresse a retenir - www.companeo.com »

La distribution des imprimés sans adresse (ISA)

La publicité non adressée, moins personnalisable que le
mailing, permet d'entrer en contact avec des particuliers dans
une zone de proximité avec un cotit de distribution plus faible
que par voie postale. La présentation des 1SA est souple. Ils
peuvent se présenter sous forme de cartes postales, de lettres,
de livrets ou de coupons. Mais attention : n'oubliez pas I'inci-
lation a passer 4 I'action ! En incluant un dispositil de réponse
{coupon de réduction ou offre de cadeau), vous favorisez les

© Groupe Eyrolles
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réponses et vous pouvez ainsi recueilliv des noms et des
adresses de prospects intéressés.

Volre publicité peut &re distribuée par le facteur, par des
distributeurs de La Poste ou par des entreprises spécialisées.
Dans les trois cas, votre message sera mis dans la boite aux
lettres ou sur le paillasson. Les segmentations proposées pour
ce Lype de prospection sont assez fines :

* la zone géographique ;

* le niveau de revenus spécifiques ou correspondant a un
type d’habitat ;

= les foyers correspondant a des caractéristiques sociodé-
mographiques ou ayant des habitudes de consommation
speéciliques.

Le taril est variable selon les zones de distribution — urbaine

ou rurale — et le nombre de messages. Pour connaitre les tarifs

et les conditions de distribution, adressez-vous 2 Mediapost
{[iliale de La Poste) ou encore Adrexo.

==liel[Ne(Nelgsl Une opération gagnante

Bruno propose une assistance technigue informa-
tigue « de volsinage » pour les particuliers et pro-
fessions libérales proches de chez lui. Il commence
par distribuer luf-méme mille dépliants dans les
boites aux fettres. Le taux de retour, 2 %, étant satis-
faisant, il en fait distribuer dix mille par Mediapost,
Codt renviron 650 € pour un courrier de maoins de
vingt grammes en tariflocal. Reésultat : cent gquatre-
vingts réponses ef seize clients permanents.

Personnalisation du message et envoi en nombre
Votre réflexion avant d'envoyer un mailing va porter sur deux
possibilités antinomiques :

1. Envoyer qualre cents messages identiques dans le méme
département, ce qui est le nombre minimum pour bénéhcier
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d'un taril intéressant. Dans ce cas, votre hchier sera moins C h a '+r‘a 3
ciblé el votre message assez large pour répondre aux attentes ’
supposées de ces quatre cents interlocuteurs.

2. Envoyer toutes les semaines dix 4 quinze messages iden- UTILISER L'E-MAILING
tiques au taril normal en répondant véritablement a une

altente commune que vous avez décelée. Celte seconde solu-

tion — trés artisanale — demande plus de rigueur. Elle apporte,

avec des cotits inférieurs, de biens meilleurs résultats. Elle est

mieux adaptée aux freelances.

Le-mailing consiste, comme le mailing postal, a adresser
un message identique & un certain nombre de personnes
ciblées. La principale différence entre ces deux moyens est
leur mode d’acheminement : dans l'e-mailing, Internet rem-
place le courrier.

Ce média connait depuis plusieurs années un essor sans pré-
cédent, sans aucun doute accéléré par l'adoption des nou-
velles lois dont la LCEN, Ainsi, contrairement aux prévisions,
cette derniere aurait eu un effet bénéhique sur l'activité de 'e-
mailing, les entreprises reprenant conhance dans ce vecteur
de communication.

L'e-mailing est un moyen facile et peu onéreux de dilfuser
son olfre, mais est-il elficace ? Assaillis par le courrier élec-
tronique, les internautes se montrent en effet de plus en plus
exigeants quant aux contenus regus et nmhésitent pas a jeter
a la corbeille, quand ils ne les classent pas parmi les indési-
rables (les spams), les e-mails quils jugent malvenus. Une
campagne d'e-mailing réussie suppose donc d'avoir de réelles
compélences en e-marketing.

& Groupe Eyrolles
@ Groupe Eyrolles
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Constituer un fichier d’adresses e-mails

Les adresses e-mails susceptibles de constituer votre hchier

sont de plusieurs sortes. Selon leur origine, elles sont plus ou

moins qualitatives

* les cartes de visile des personnes que vous rencontrez ;

* les adresses de ceux qui vous demandent des informations
sur volre site ou via les réseaux sociaux |

» celles issues de brochures, de documents divers ¢

« celles que vous achetez ou louez a des professionnels pour
ellectuer votre e-mailing.

L'un des avantages de I'utilisation d’'Internet pour communi-

quer est son [aible cott. Le cott d'envoi d'un message, que ce

soit a dix, cent, mille ou un milliard de personnes ne repré-

sente quune infime partie du cott de votre abonnement 2

Internet. Cest tentant ! Cependant, imaginons la réaction des

interlocuteurs contactés par une proposition cominerciale

non sollicitée :

— Leur fournisseur d’acces a mis en place un anti-spam et ils

ne voient méme pas le message.

— Ils suppriment systématiquement tous les messages dont ils

ne connaissent pas l'expéditeur,

— Ils maudissent les « pollueurs » de leur messagerie et votre

image est détériorée avant méme que vous ayez commencé a

établir une relation de conhance.

— &'ils sont de trés mauvaise humeur, ils vous retournent votre

message sans libellé pour encombrer votre messagerie ou avec

un libellé désagréable qui va vous gacher la journée.

—Ilsvous classent en « courrier indésirable » el vos messages sar-

chiveront définitivement sans qu'ils en prennent connaissance.

— Certains, heureusement, lisent votre message. Si votre offre

correspond a une de leurs attentes, ils répondent.

& Groupe Eyrolles
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On le voit, les dommages infligés 4 volre marque par un
e-mailing de prospection peuvent éire considérables. Alors
que faire ?

Personnaliser la prospection par e-mail

La constitution de votre liste d'adresses e-mail est donc impor-
tante pour vos actions [utures. Mieux vaut bien cibler votre
campagne en limitant le nombre de contacts, triés sur le volet,
afin d'assurer un taux d'ouverture performant. Quelle que
soit l'origine de votre fichier, 'étape préalable indispensable
a l'envol d'un e-mailing est la qualification de vos contacts a
l'aide de criteres suffisamment fins pour dresser des typolo-
gies de personnes. Il s'agit de segmenter vos prospects et vos
clients en créant des groupes homogenes sur la base d'infor-
mations socio-économiques el de leur comportement d'inter-
naute (par exemple les données lournies en remplissant un
questionnaire, I'historique de navigation, etc.).

Sivous créez vous-méme votre base de données, la collecte des
informations n'est pas la méme selon la nature de votre cible.
Si vous visez des particuliers, noubliez pas que le destinataire
doit cocher une case pour donner son accord quand il regoit
des e-mails de prospection {(opt-in). Si possible, prévoyez un
« double opt-in » : il sagit d'envoyer un e-mail de validation a
toute personne s'élant inscrite sur votre formulaire de collecte.
Par la méme occasion, vous pouvez vérifier que vous avez les
bonnes coordonnées électroniques de votre prospect.

"-

Il existe une exception a l'opt-in pour les particuliers
dont les adresses ont été collectées dans le cadre de la
vente d'un produit ou d'un service d'une entreprise : leur
consentement explicite n'est pas obligatoire dés lors que

-
b /
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4 )

v

votre message publicitaire concerne des produits ou ser-
vices similaires & ceux fournis par cette méme entreprise.

Par exemple, si une personne commande des produits de
maquillage sur un site Internet multimarques, elle peut
recevoir des e-mails publicitaires d'autres marques que
celle achetée, pour le méme type de produits.

Cela ne vous dispense cependant pas de proposer a vos
destinataires de s'opposer 3 recevoir d'autres messages
de votre part, voire a les inviter & cocher une case pour

recueillir explicitement leur consentement.

\ 4

Si votre cible commerciale est constituée d'entreprises, il
n'est pas obligatoire de demander l'autorisation du destina-
taire pour lui faire parvenir un e-mail commercial (opt-out) si
l'adresse électronique est générique (contact@, . ) et désigne
exclusivement une personne morale. En outre, l'adresse
e-mail nominative doit étre prolessionnelle.

N'hésitez pas a inclure une mention CNIL a tout e-mail de
prospection, en général en bas de votre annonce, ainsi qu'un
lien pour le désabonnement, rendu obligatoire par la loi
LCEN. Il est en outre lortement conseillée de déclarer au pré-
alable votre base de données auprés de la Commission. Vous
pouvez le faire directement sur le site de l'organisme.

Enfin, évilez de céder a la tentation de récupérer des adresses
sur lnternet, une pratique totalement interdite en B te C, et
fortement déconseillée en B to B, saufl s'il sagit d’adresses
genériques professionnelles et si vos messages correspondent
a leur fonction et & votre activité. Attention également aux
droits d'auteur portant sur les annuaires, comme celui des
Pages Jaunes notamment !

En respectant ces principes de base, vous créez une image
positive, vous apportez une solution 2 une attente ou une infor-
mation utile et vous augmentez l'eflicacité de votre campagne

& Groupe Eyrolles
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en touchant uniquement un public correspondant au mes-
sage que vous adressez. La relation s'établit entre un inconnu
et vous, mais il faudra encore du temps pour instaurer la
conhiance et amener cet inconnu a devenir votre client.

Ce principe de personnalisation incite a constituer plusieurs
listes de diffusion dont chacune répond 2 un besoin supposé
des interlocuteurs. Vous devez apparaitre comme un spécia-
liste qui, par cette proposition, rend service a son interlocu-
teur avec une solution appropriée.

Créer sa propre base de données

Vous l'avez compris, mieux vaut soigner sa cible et lui adresser
des messages trés personnalisés quenvoyer des e-mails com-
merciaux tous azimuts. Votre vie prolessionnelle et méme
parfois privée regorge d'opportunités de vous constituer arti-
sanalement un fichier solide. N'oubliez pas de demander 4 vos
clients de renseigner leur e-mail sur leur bon de commande
ou leur facture, par exemple, ou a l'occasion d’un échange
téléphonique.

A RETENIR A
Le fichier que vous constituez vous-méme au fur et a
mesure de vos rencontres professionnelles sera prioritaire
dans votre prospection. Ces personnes vous connaissent
et vous les connaissez, vous avez échangé avec elles sur
vos produits ou services. Ce fichier est le plus ciblé, celui
qui vous donnera les meilleurs résultats. Souvent, on
oublie de le travailler, le trouvant trop facile !

- _/

Afin de constituer une base de données opt-in et qualifiée,
imaginez en outre une « carotle » attractive : par exemple
une invitation 4 s'inscrire A votre newsletter (lire plus loin),
l'envoi d'un cadeau ou la proposition de participer a un jeu-
concours sont parlaits pour une cible de particuliers. Des

155



156  Trouver ses clients

plateformes spécialisées, moyennant finances, hébergent des
jeux-concours. N'hésitez pas a relayer l'inlormation sur les
réseaux sociaux ! Concernant les entreprises, pourquoi ne
pas les appiter avec les résultats d'une enquéte ou encore
l'envoi gratuit d'un livre blanc ? En régle générale, tout ce qui
est offert attire le chaland.

Communiquer réguliérement

WVotre PAC prend ici toute son importance. Vos messages
seront planifiés tous les mois, tous les deux mois ou tous
les trimestres. En les prévoyant a l'avance, vous déhnissez
leur contenu dans une continuité en évitant les redondances.
Votre objectif sera de vous [aire connaitre, d’augmenter votre
notoriété. La aussi, les réseaux sociaux ont un rale trés effi-
cace a jouer : ce sont des relais parfaits pour communiquer
sur volre actualité el vos nouveautés.

Tenir la liste d'adresses a jour

Le probleme des hichiers d'e-mailing — qui se pose de facon
plus cruciale que pour les fichiers d’adresses — est leur mise a
jour, surtout lorsque 'on sait que le taux de déperdition d'un
fichier d'e-mails est de 5 % par mois, contre environ 20 %
par an pour un fchier traditionnel. Comme il est toujours
plus facile de saisir une information dans un fichier informa-
tique que de la supprimer, utiliser un logiciel spécialisé qui
regroupe le nom, la sociéié, la fonction, I'adresse, 1'e-mail et
des informations complémentaires est la meilleure des solu-
tions. Vous aurez ainsi beaucoup plus de facilité pour mettre &
|L']L1f Ch permanence I'ensemble dL Vs Ll'lf{'.ll'lﬂEI.‘I.L{'.ll'L‘: dl.'}l'lL Vo5
adresses e-mail, et gagnerez un temps précieux.

En outre, la mise a jour de vos [ichiers suppose de supprimer
les adresses électroniques auxquels vos e-mails semblent ne
|EI.1T13L‘:- EI.l'llGLILll' o C|_L1L ne sont [ras ouver L5. J‘!'!lLl'.l‘:L LITE'I'_EZ les
adresses comprenant les mots « abuse », « spam » ou encore
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« postmaster ». Il sagit peut-étre de « spamtraps », cest-a-dire
des adresses que les FAI les associations de lutte contre les
spams el les éditeurs de logiciels anti-spams envoient régulie-
rement sur le Web.

Plus vous avez d'adresses invalides, plus vos envois sont
ralentis et susceptibles d'ére bloqués par certains FAI et
webmails. Quand vous envoyez des e-mails, ils donnent en
ellet toujours lieu a des bounces, c'est-a-dire des erreurs pour
chaque message non remis (faute de frappe, adresse qui savere
inventée, suppression d'une adresse). Veillez donc a nettoyer
volre base de données régulierement, si possible aprés chaque
nouvelle campagne, ce qui vous garantira un maximum de
destinataires actifs et une bonne perlormance de délivrabilité.
Dés la collecte, vérifiez que chaque adresse comporte bien
une arobase et un point. Enfin, la technique du double opt-in
vous évilera bien des désagréments en la matiére : pensez-y !
Autre astuce pour actualiser sa base de données : le désabon-
nement. Mieux vaut rendre celte mention trés visible dans
vos messages commerciaux, au risque de voir les internautes
les classer directement dans les indésirables ou les translérer
a leur FAI a l'adresse abuse@{ournisseur. Cela peut avoir des
conséquences négatives sur volre image et la délivrabilite de
VoS campagnes a venir.

A RETENIR | )

QUID DES LOGICIELS D'ASPIRATION D'E-MAILS ?

Certains logiciels payants scannent le Web et tous ses
annuaires, en quéte d'adresses électroniques. Il suffit de
quelques minutes seulement pour récupérer des milliers
de données | Ne cédez pas aux sirénes de la facilité. ..

Ce procédé n'est en effet pas du tout recommandé. N'ex-
ploitant ni ne conservant aucune information, les vendeurs

.
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4 )

il

de ces logiciels se déchargent de toute responsabilité, qu'ils
reportent sur les acheteurs de leur produit, & savoir vous !

En outre, ces outils ne distinguent pas les particuliers des
professionnels, ce qui peut vous faire basculer dans ['illé-
galité (envoi & des personnes physiques sans consente-
ment préalable).

Enfin, votre image pétira de cette pratique et vous serez
rapidement qualifié de spammeur. Quant 3 la qualité et
aux performances de vos campagnes, elles flirteront dan-

gereusement avec le néant...

La « netiquette »

La netiquette ou charte de bonne conduite d'Internet couvre
tous les aspects de l'utilisation du réseau. Dans la prospec-
tion, le respect de la netiquette permet de développer — et
non d'initier — une relation commerciale avec un inconnu.
Voici quelques régles concernant la diffusion de votre cour-
rier électronique.

— Envoyez toujours des messages en nombre avec l'accord de
vos interlocuteurs. Le nom de linterlocuteur donné par sa
secrélaire ou une Lierce personme n'est pas une autorisation
valable.

- Envoyez vos messages en donnant a vos interlocuteurs la
possibilité de se désabonner de votre liste d'adresses. Si vous
achetez ou louez des fichiers d'e-mails a Uextérieur, rensei-
gnez-vous sur leurs origines et le type d’autorisation donnée
par les personnes y figurant.

— Veriliez que les messages que vous adressez correspondent
bien aux interlocuteurs de votre liste. Méme le meilleur infor-
maticien ne peut laire revenir un message envoyé. Relisez-
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les plusieurs fois pour éviter les fautes d'orthographe qui ne
donnent pas la meilleure image d'une entreprise.

— Evilez d'envoyer de gros fichiers. Vos interlocuteurs doivent
pouvoir les charger rapidement.

Pour rester dans les régles d'Internet, n'hésitez pas a consulter
sur le Web les nombreuses informations sur les réegles de la
netiquette. Vos messages seront ainsi mieux acceplés.

La « permission marketing »

Comment [aire pour prospecter a partir d'Internet, obtenir de
bons résultats, sans faire du spamming ?

Le concept de la « permission marketing »

La « permission marketing » a pour principe de proposer des
messages publicitaires que vos interlocuteurs ont envie de lire.
I'Américain Seth Godin, pionnier de 'Internet et ancien res-
ponsable du marketing direct de Yahoo!, a imaginé une fagon
de toucher les personnes qui ont fait connaitre leur souhait
den savoir plus a propos d'un produit ou dun service ; « La
permission marketing permet aux entreprises de construire une
relation sur le long terme, d'instaurer un climat de confiance,
de renforcer la connaissance de leur marque. .. et daugmenter
considérablement les chances de réaliser une vente, »'

Ce concepl exige que vous imaginiez ce qui va réellement
intéresser le prospect que vous voulez conquérir pour lui pro-
poser exactement ce dont il a besoin. Clest une réflexion en
amont, Elle est difhcile, car elle exige une bonne connais-
sance des attentes des interlocuteurs d'un marché. Quel type
de produit ou aspect de mon service peut intéresser la per-
sonne gue je vais contacter ?

1. Permission marketing, Eyrolles, 2000 (2¢ éd.).
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Amener des inconnus A vous autoriser 4 communiquer avec
eux, cest optimiser toute la « chaine de productivité com-
merciale ». Attention, la premiére étape qui consiste a obtenir
l'accord est délicate, cotiteuse et lente, ce qui explique que de
nombreuses entreprises se contentent d'acheter ou de louer
un fichier d'adresses e-mails et dépensent souvent beaucoup
de temps et d'argent pour un faible résultat. Il faut changer
ses habitudes, renoncer a rechercher le plus grand nombre
de prospects pour communiquer uniguement avec ceux que
VOUS pouves lell'lH{ﬂl'l'ﬂEf en clients.

La permission marketing démarre dés le premier contact : le
challenge consiste 4 construire avec des inconnus une rela-
tion de plus en plus harmonieuse qui doit s'inscrire dans le
moyen terme. Pour obtenir la permission marketing, il est
indispensable d'obtenir 'accord explicite du prospect. Sans
cela, on ne peul construire une relation durable,

« Permission marketing », mode d'emploi
Premiére étape

Cest la plus difficile. 1l convient d'offrir 3 un interlocuteur, en
Loute Lransparence, un avantage en contrepartie de la permis-
sion de communiquer avec lui par son adresse électronique.
WVous pouvez lui proposer de :

— Recevoir régulicrement des informations sur 'évolution
d'un produit ou d'un service, celui que vous proposez, bien
shir. 51 vous étes capable d'en parler aussi bien, c'est que vous
maitrisez parfaitement le sujet. Votre interlocuteur, progres-
sivement, vous considére comme un expert.

— Lui envoyer le résultat de la veille technologique sur un sujet
qui l'intéresse et que, de toute fagon, vous effectuez pour vous.

— Participer au développement ou a 'évolution d'un de ses
produits ou services : qui mieux qu'un utilisateur peut savoir
ce dont il a besoin ?
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— Linscrire dans un forum de discussion dans lequel il va

retrouver des professionnels ayant les mémes préoccupations

que lui et dont vous &tes, bien sar, 'animateur.

— Le récompenser pour répondre 4 un questionnaire que vous

allez Iui envoyer et qui servira a l'informer ensuite sur un

sujet bien particulier qui l'intéresse.

A ce stade, vous ne vendez rien. Votre objectif est d'établir

une relation qui va vous permettre de mieux comprendre

les besoins de votre interlocuteur et de vous faire connaitre

comme ayant toutes les compétences pour répondre exacte-

ment a ses atlentes.

Le tout premier contact ne sera pas une relation par e-mail, La

permission de communiquer par courrier électronique sera

proposeée :

* de vive voix lors d'une rencontre

« par une incitation 3 communiquer avec vous a partir de
volre site ou sur les réseaux sociaux |

* dans un mailing postal ou un fax-mailing ;

* lors d'un contact téléphonique.

Les interlocuteurs qui trouvent un réel intérét a votre pro-
position n'hésiteront pas a vous donner leur adresse élec-
tronique et attendront vos messages avec intérét. Avancez 2
visage découvert. Annoncez clairement ce que vous allez faire
des informations recueillies, soulignez les avantages de cette
communication pour vos interlocuteurs. Informez les per-
sonnes des élapes a venir,

La réussite de ce concept passe par l'intérét que portent vos
interlocuteurs a vos messages et 4 l'avantage que ces informa-
tions leur apportent. Nous sommes ici trés loin du spam et de
la communication facile sur un trés grand nombre d’adresses.

161



162  Trouver ses clients

Seconde étape

Elle consiste A instaurer une relation positive sur le long terme.
Prenez le temps d’établir un rapport de confiance a I'aide d'infor-
mations qui concernent véritablement votre interlocuteur et lui
apportent des éléments qui Tui sont utiles dans sa vie profes-
sionnelle. Visez la personnalisation, la pertinence, la précision.
Pensez anticipation et, sans prendre U'interlocuteur au dépourvu,
moniez progressivement dans les niveaux de permission supé-
rieure. La poursuite en parallele du dialogue par d'autres moyens
interactils tels que le téléphone ou des rencontres permet de ren-
forcer la relation mutuelle et, le jour ou cet interlocuteur aura
besoin de vos compétences, vous en serez le premier informé. Ce
processus ne sarréle pas a la premiére transaction, il débouche
sur le marketing relationnel. Avec la permission accordée des le
premier contact, vous hidélisez déja votre futur client,

La regle de la « permission marketing » est simple. Plus les mes-
sages sont attendus, plus franche est 1a volonté de participer, plus
votre fichier d'e-mails prend de la valeur. Privilégier la différen-
ciation, l'anticipation et la [ranchise savére trés payant.

w

Votre interlocuteur doit étre préalablement informé du
type d'informations qu'il va recevoir, de leur cadence, et
de leur forme. Son consentement sur cette communica-
tion par e-mail est indispensable et donne toute sa valeur
a la « permission marketing ». Obtenir des adresses élec-

troniques par la ruse n'est qu'une perte de temps.

- g

La rédaction du message

Internet, plus que tout autre média, est utilisé pour commu-
niquer rapidement. A lecture rapide, réponse rapide. Tous
vos moyens de prospection ont pour objectil de [aire réagir

& Groupe Eyrolles

@ Groupe Eyrolles

Utiliser I'e-mailing

votre interlocuteur en lui donnant envie de vous contacter.
Sur Internet, cette réaction est facile, il lui sulht simplement
de cliquer sur « Répondre ». Encore faut-il qu’il ait trouvé un
intérét sulhisant pour avoir lu jusqu'au bout, ce qui n'est pas
gagné d'avance |

La structure d'un e-mailing

Aln daugmenter I'impact de votre message, il est prélérable
d'utiliser certaines techniques. Vous trouverez ci-aprés les
principales.

L'objet du message

Cette ligne est importante, Cest a partir de cette petite phrase
qu'on décide de supprimer immédiatement le message sans le
lire ou quau contraire on souhaite ouvrir 'e-mail. Prenez du
temps pour le rédiger. Une bonne méthode consiste a s'ins-
pirer des titres des articles de journaux. Lire le gros titre vous
donne envie de lire le sous-titre, qui lui-méme vous incite a
lire le détail. Faites de méme pour intéresser vos lecteurs.

\

Imaginez plusieurs objets avant de lancer votre campagne
de prospection afin de tester la délivrabilité des messages et
leur taux d'ouverture. Des tests internes permettent en outre
de savoir si votre message finit parmi les indésirables ou non.

Les premiers mots de l'objet sont essentiels : attention
aux termes revétant une connotation sexuelle ou faisant
penser a des médicaments ou encore des jeux (cadeau,
gratuit, etc.).

vy

Evitez de rédiger un objet de plus de soixante-dix caracteres,
espaces compris, entierement en capitales, les symboles ou
encore un chiffre trop long, qui pourrait passer pour une
somme importante d’argent. ..

163



164  Trouver ses clients

Personnalisez l'objet de 'e-mail pour que chaque destinataire
ait I'impression d'étre directement concerné par votre offre.
Enfin, l'expéditeur doit étre clairement identifiable : adresse
de I'émetteur ou libellé limpide. N'hésitez pas a inviter vos
destinataires a ajouter celle adresse électronique a leur carnet
d'adresses alin d'étre siirs de recevoir vos [uturs messages.

Le corps du message

Le contenu de votre e-mail doit rester simple et aéré, ren-
voyant par exemple vers votre site Internet.

Si vous avez oplé pour une base de données louée chez un
prestataire ou un broker, un « header » expliquant a vos desti-
nataires pourquoi vous leur écrivez s'impose : « Vous recevez
ce message car vous éles abonné a la newsletter de (+ nom du
propriétaire de la base louée) ». En outre, vos e-mails doivent
étre rédigés selon une ligne éditoriale respectueuse de l'enga-
gement initial du broker ayant permis de constituer une base
de données, Sans oublier l'adéquation avec l'objet de I'e-mail !
Il ne sagit pas de tromper les destinataires et d’'augmenter en
retour le taux de désabonnement. ..

Vous envoyez peu de messages 2 la fois ? N'hésitez pas a les
personnaliser avec le nom du destinataire et d'autres critéres,
Cette technique, fortement utilisée par les vépécistes, apporte
a volre message un caractere moins commercial. Voltre mes-
sage a pour objectil d'instaurer une interactivité, voire une
intimité avec volre prospect. Pour cela, il doit éwre clair sur
volre proposition, attractif dans sa présentation, véhiculer
l'idée que votre produit ou service apporte un avantage,
Expliquez suffisamment, mais pas trop. Votre interlocuteur
doit avoir envie de prendre contact avec vous pour en savoir
plus.

Noubliez pas de lui laisser la possibilité de se désabonner :
« Si vous ne souhaitez plus recevoir nos informations, cliquez
ici. » N'ayez pas peur de perdre des prospects. Ceux qui se
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désabonnent ne sont pas sullisamment intéressés par votre
olfre pour poursuivre la relation. En les retirant de vos listes,
vous gagnez en efficacité pour suivre vos futurs vrais clients.

La conclusion

Comme dans tout message de prospection, donnez a votre lec-
teur l'indication de ce qu'il doit faire pour faciliter sa réponse
immédiate ; « N'hésitez pas a nous contacter. » En effet, on
revient rarerment sur les messages que 'on a déja parcourus.

La signature

Indiquez vos prénom, nom et fonction. Accompagnez-les de
vos numéros de téléphone lixe et mobile, de votre e-mail, de
volre site Internet el autres liens vers les réseaux sociaux.
Votre prospect doit pouvoir vous joindre facilement selon son
canal de communication privilégié et non celui que vous avez
choisi.

La mise en page

Volre message peut simplement étre envoyé au format texte
en le saisissant directement dans le corps de volre e-mail.
Cependant, si vous utilisez une mise en page, il sera beau-
coup plus percutant et convivial et donnera de bien meilleurs
résultats,

En fonction de votre niveau de connaissance inlormatique,
vous la ferez vous-méme ou demanderez a un spécialiste de
vous préparer une maquetle que vous utiliserez 4 chaque
envoi aprés en avoir modifié le texte. Optez pour le lormat
HTML, le plus usité du Net, ce qui permet d'agrémenter votre
message d'images, de liens, de couleurs, etc. Prévoyez cepen-
dant aussi une version texte afin que votre message saffiche
a coup sar sur I'écran de votre destinataire (HTMIL au mieux,
lexte par défaut). Volre message doit contenir 60 2 70 % de
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texte pour 30 a 40 % d’images et autres illustrations. Afin
que les visuels salfichent correctement, prévoyez une page
mirpir au début de vos messages, telle que « Si ce message
ne salfiche pas correctement, suivez ce lien (ou accédez a la
version en ligne) ».

Lenvoi du message

En fonction de votre cible, interrogez-vous sur le meilleur
moment pour lui envoyer volre message, Si ¢'est un particu-
lier, quand est-il le plus disponible ? Idem dans le cas d'une
cible B to B. Ainsi, certains décideurs sont plus ouverts a
consulter des e-mails de prospection le week-end, quand ils
sont moins sollicités par leur travail. Dautres préféreront le
lundi, aprés deux jours de repos bien mis & profit.

Le taux de retour

Apres l'envoi de votre e-mailing, vous allez constater rapide-
ment la réactivité des internautes. Alors que pour une opéra-
tion traditionnelle de mailing postal, il faut entre deux et trois
semaines pour mesurer les premiers résultats, une campagne
e-mailing générera prés de 80 % des retours en trois jours.

Votre ciblage est bien pensé, votre message est pertinent, vous
avez personnalisé vos envois : votre taux de retour sera plus
éleve que celui des autres supports utilisés. ¥apres une étude
publiée en 2013 par Mail Metrics sur l'e-mail marketing', des
campagnes mieux ciblées et davantage personnalisées onlt
permis d'enrayer la chute des taux d’ouverture et de clic : en
B to C, le taux d'ouverture moyen s'éleve a 29 % et celui de
clics moyen a4 4,6 % ; en B to B, ces chillres sont respective-

1. Analyse dun échantillon des campagnes réalisées pour ses clients en
2012 et début 2013 : plus de cing cents millions d'e-mails envoyes, aussi
bien en B to C quen B to B (hupdfwww.e-marketing e/ Thematigue/
Tendances-1000/Breves/E-mailing-la-chute-des-taux-d-ouverture-et-
de-clics-stoppee-31792,hum),
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ment de 23 % et 3,5 %. Cela érant dit, le taux de réactivite, lui,
continue a baisser : 32 % pour le B to C et 35 % pour le Bto B.

De la relation que vous avez instaurée dépend le taux de
retour. Ne brilez pas les étapes | Vous ne vendrez rien tant
que la relation ne sera pas solide, tant que vous n‘aurez pas
acquis la conhance de votre interlocuteur, surtout si vous
vendez une prestation intellectuelle.

EN PRATIQUE N

PENSEZ AUX NEWSLETTERS !

Pour « booster » votre taux d'ouverture (et par la méme occa-
sion votre fichier d'adresses), rien de tel qu'une newsletter.
Présentez clairement quels bénéfices vos lecteurs auront 3 sy
inscrire,

Les e-mails de prospection qui se contentent de messages com-
merciaux sont beaucoup moins souvent ouverts que ceux pro-
posant des informations spécifiques 4 votre secteur d'activité et
intéressant votre cible.

Mais attention 4 ne pas déguiser votre newsletter en publicité a
peine cachée ! Prévoyez des informations pertinentes et laissez
le message commercial pour la fin.

. ,,f

Coiit au contact utile d'un e-mailing

Le cott de l'envoi d'un e-mailing est beaucoup plus faible que
celui d'un mailing postal, car vous n'avez pas a payer les rais
d'alfranchissement. Toutelois, comme nous l'avons vu, pour
obtenir de bons résultats, la préparation de l'e-mailing est plus
importante que celle d'un mailing postal. Elle nécessite une
réelle adéquation entre les besoins des interlocuteurs et Loffre
proposée pour ne pas provoquer — dés le premier contact et
peut-étre définitivement — la suppression de vos messages.

Le cotit de la constitution du hichier dépend des moyens que
vous allez mettre en ceuvre.
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Le fichier

Sivous le constituez vous-méme, son coll représente le temps
passé a saisir les adresses,

Si vous préférez acheter, vous devrez vous acquitter de plu-
sieurs centaines d'euros, au minimum 200, somme pour
laquelle vous risquez d'obtenir une prestation plus que
médiocre. Sans compter le risque que les données aient été
obtenues de facon illégale ou [rauduleuse ! Ces dernigres
années, la vente d'adresses électroniques semble s'étre mar-
ginalisée au profit de la location. Les fichiers loués saverent
en effet de meilleure qualité que ceux achetés, qui sont uti-
lisés par de nombreuses entreprises. La [réquence d'envoi
n'étant pas controlée, les e-mails de ces listes croulent sous
les messages commerciaux. Méme si vous estimez rentable
d’acheter un fichier dans l'optique de T'utiliser pour plusieurs
campagnes de prospection, ne vous attendez pas 4 un résultat
mirobolant.

Les [ichiers loués sont actualisés et exploités raisonnahle-
ment. lls ne sont pas transmis aux clients, qui se contentent de
sélectionner une cible, a laquelle le loveur envoie les e-mails
de prospection. Ces derniers sont donc mieux regus que par
les destinataires d’e-mails achetés. Les [reelances trouveront
leur bonheur auprés des Pages Jaunes : www.marketingcon-
nect.fr met 4 voure disposition quatorze millions d'e-mails
de particuliers et deux millions d'adresses électroniques de
proflessionnels. Vous pouvez choisir vos criteres de sélection
parmi plusieurs catégories. Selon le nombre d'e-mails loués,
le prix de la prestation varie de 121 € HT a 352 € HT {1arifs
2013) pour mille envois',

1. Source ! Fleureau, G., Lemailing efficace, Eyrolles, 2013,
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EN PRATIQUE N\

LA TARIFICATION DE LA LOCATION D'ADRESSES
E-MAIL

La facturation d'un fichier loué dépend de votre ciblage :
— Cible précise et envois en nombre limité

¢ Le colt pour mille (CPM), le plus populaire, a le mérite
d'étre le plus simple sur le plan technigque. Le tarif s'ap-
plique au nombre d'e-mails envoyés.

* Le colt pour mille ouverts (CPMO) est facturé quand mille
e-mails ont été ouverts.

* Le colit par clic (CPC) est basé sur un prix fixe par clic dans
I'e-mailing. Si le destinataire ne clique pas, vous ne payez
pas.

— Cible plus large et envoi massif

* Le colt par lead (CPL) est facturé en fonction du nombre
de prospects apportés par le loueur.

= Le colt par action (CPA) est basé sur les ventes directement
dues & I'e-mailing (par exemple, pourcentage du chiffre
d'affaires).

e /

Le message

Sivous le créez vous-méme : calculez le temps que vous passez
et convertissez-le en salaire. M&me si vous ne vous payez pas,
il est important d'inclure ce montant dans votre coat global.

Si vous le conliez a l'extérieur, la facture correspondante sera
VOLI'e repere.

L'envoi

Vous avez créé vos listes de diffusion a partir des adresses de
personnes qui ont accepté de recevoir des messages sur 'évo-
lution de votre offre, sur des nouveautés... Vos propositions
sadressent a des interlocuteurs diflérents ? Vous avez préparé
plusieurs listes. Pensez 4 metire les adresses de votre liste de
diffusion dans le champ « Cci » (destinataires cachés) plutot
que dans le champ « Cc » (destinataires en copie).
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Calcul du colt Cha’rill're' 4-

Quelle somme avez-vous dépensée pour créer, louer ou acheter
le fichier, rédiger votre message, puis envoyer vos e-mails ?
Combien de personnes vous ont répondu par une demande
d'informations complémentaires ? Le colt du contact utile
correspond a la dépense totale divisée par le nombre de
personnes qui vous ont contacté. Ce premier contact est le
debut d'une relation qu'il vous faudra poursuivre avec toute
la rigueur nécessaire pour transformer ce prospect en client.

PROSPECTER PAR TELEPHONE

Clest I'outil de prospection par excellence ! 11 est incontour-
nable dans les relations avec un prospect. Il peut étre utilisé
au début de la relation si vous avez décidé dans votre stra-
tégie de commencer par la prospection téléphonique ou en
second pour renlorcer un mailing. 11 sert également A traiter
les réponses de toute sorte, quelles proviennent d'une publi-
cité, d'un coupon-réponse, d'un site Internet. Le téléphone
permel de relancer un client, suivre un contact potentiel,
pour vérifier quun devis est bien arrivé. ..

m Le bon scénario

Rene est imprimeur. Il contacte une sociéte ;

« Bonfour, je suis imprimeur, faimerals vous rencontrer.
- Je n'al pas le temps.

- Je n'en ai pas pour longtemps.

- Mon, je n'al vraiment pas le temps. »

De quoi discutent-ils ? Du temps disponible et non plus de la
prestation !

René, imprimeur, aprés une formation ;

« Bonjour, je suis imprimeur, Nous sommaes spécia-
lisgs dans le papier a en-téte et les cartes de visite.
Actuellement, comment pratiguez-vous limpres-
sfon de vos en-tétes de lettres 7

- Ah ! Monsieur, il v a longtemps que je les sors sur
mon imprimante enméme temps que mes Courriers.

& Groupe Eyrolles
@ Groupe Eyrolles
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- Et pour vos cartes de visite, vous les donnez tou-
fours 8 imprimer 7
ouwl, c'est plus professionnel,

Vious en faites imprimer plus de deux cents paran ?
ouwl, f'en utiiise environ guatre cents dans lannge.

MNous avons une machine speéciale pour l'impression
des cartes de visite gui permet un excellent travail
pour un colt trés abordable. Je vous propose de
venir vous montrer la gualité dimpression. »

Dans ce second scénario, René a oblenu un rendez-vous qua-
litatil. 1 ne se déplace pas en pure perte, mais va a la ren-
contre d’'un client potentiel.

Tout au long de ce chapitre important, nous allons examiner
comment mettre en ceuvre les techniques dappels téle-
phoniques pour obtenir ce type de rendez-vous qualitatif.
Nous commencerons par apprécier I'importance du role du
téléephone parmi les divers moyens de communication dis-
ponibles, dont l'utilisation de deux ou plus de ces moyens
constitue ce que l'on appelle le « mix marketing »,

Le mix marketing

Dans volre stratégie de prospection (traitée précédemment),
vous avez étudié les moyens les mieux adaptés pour entrer en
contact avec volre prospect et instaurer le dialogue. Un mes-
sage écrit, un appel téléphonique, correspond a une premiere
approche qui, si elle reste isolée, laisse peu de traces. Dans
le métier, on appelle cela un « one shot ». Or, la conquéte de
clients passe par une relation qui s'instaure au fil des contacts,
qu'ils soient écrits ou oraux,

Dés gqu'un contact est établi avec un interlocutewr potentielle-
ment intéressé, tous les moyens de communication vont s'ad-
ditionner pour renforcer cette relation et inciter ce prospect a
VOUS Tencontrer.

& Groupe Eyrolles
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Le mix marketing peut se traduire de la maniere suivante :
= un mailing ou un e-mailing + un appel téléphonique ;

* un appel telephonique + un envoi de documentation + une
relance téléphonique, etc,

Toutes les combinaisons sont possibles. Le mix le plus efficace
dépend de votre ollre, de votre marché, des interlocuteurs
que vous voulez contacter, de vos aptitudes, de votre objectif,
etc. Limportant est d'utiliser les moyens qui vous permettent
d'atteindre l'objectil = prendre un rendez-vous qualitatif avec
un interlocuteur — en dépensant le moins d’énergie possible,
dans les plus courts délais et 8 moindre coat.

La stratégie de prospection téléphonique

Il est rare qu'un interlocuteur devienne client lors du premier
contact, Plusieurs relations sont nécessaires pour mieux se
connaitre, pour se laire confiance. Chaque contact en pros-
pection téléphonique répond a un objectifl différent.

Le premier contact

Il sert 4 « qualilier » votre interlocuteur, cest-a-dire a déter-
miner s'il a le potentiel pour devenir un jour votre client.
Lefficacité de vos actions [utures commence dés cette pre-
miere relation : il est inutile de poursuivre une relation avec
des interlocuteurs qui ne deviendront jamais vos clients. Ceux
que vous avez identifiés comme potentiels vous proposeront
dans le meilleur des cas un rendez-vous ou, plus souvent, de
reprendre contact avec eux a une date ultérieure. Celle-ci est
Lrés importante pour suivre vos contacts au meilleur moment.

Le deuxiéme contact

C'est le moment de commencer a construire la relation qua-
litative, de qualiher le potentiel et de classer vos contacts en
plusieurs catégories :
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— Les prospects : il faut les rappeler.

— Les potentiels : ils vous ont demandé un devis ou vous avez
obtenu un rendez-vous.

— Les clients ; ils vous ont passé une commande,

— Les « sans intérét » : ils ne deviendront jamais clients.

Le troisieme contact et... les suivants !

Ils sont identiques au deuxieme : vous poursuivez votre rela-
tion positive et volre découverte mutuelle pendant le temps
nécessaire pour obtenir ce premier rendez-vous de connais-
sance. Clest la qualité de la relation au moment opportun
— celui qu'a choisi votre interlocuteur pour étre contacté de
nouveau — gui vous entraine, contact aprés contact, vers le
rendez-vous qualitatif et les ventes,

Chaque entretien est la continuation des précédents. Il les com-
plete, les qualifie et prépare les entretiens suivants. Clest une
chaine de relations qui apporte chaque fois des informations
complémentaires et transmet votre image de sérieux, votre
expertise : il vous faut donc conserver 'historique de tous les
contacts.

Coupler mailing postal ou e-mailing et appel
teléphonique

Souvent, nous envoyons un courrier avant de éléphoner pour
nous donner du courage. La stratégie de Sandrine en est un
exemple -

m Un leurre utile

Sandrine installe des aqguariums & thémes en entre-
prises et chez les particufiers. Chague théeme res-
pecte les conditions naturelles de décor et de vie des
poissons dans leur espace naturel, Elle adresse tou-
Jours un mailing avant de contacter ses interlocuteurs
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par téféphone. Ne connaissant pas le nom du respon-
sable, elle indique sur ses enveloppes « A 'attention
du responsable des ressources humaines »,

En effet, ses arguments principaux sont les sui-
vants ;. un aquarium constitue un vecteur de com-
munication et exerce un effet relaxant sur les sa-
larigs de lentreprise. Sandrine attend une & deux
semaines, puls, prenant son courage a deux mains,
se lance dans sa prospection téléphonique. Elle
passe beauvcoup de femps 8 essaver de joindre les
responsables, qui sont toufours « en réunion », « en
ligne », « & lextérieur »...

Lorsgqu'elle v arrive enfin, elle s'étonne gue trés peu
de personnes aient remarquée sa plaguette. Une
plaguette avec des aguariums et des poissons de
toutes les couleurs, cela ne passe pas Napercy,
pense-t-elle.

Le mailing de Sandrine est surtout desting A sa prépara-
tion psychologique personnelle. 1l a peu d'impact dans sa
démarche commerciale, mais la rassure avant son premier
appel téléphonique.

EN PRATIQUE ™\

COURRIER PREALABLE

L'envoi préalable d'un courrier ou d'un e-mail avant d'appeler
facilite la prospection téléphonique a condition de respecter
certaines régles :

1. Identifier préalablement les interlocuteurs susceptibles d'étre
intéressés par votre produit ou service. Inutile d'écrire & des
personnes qui vont le mettre tout de suite dans la corbeille.

2. Personnaliser le message au nom de la personne concernée,
Certains fichiers sont loin d"&tre & jour : vérifier ou rechercher le
nom par téléphone.

3. Rédiger un message qui intéresse directement linterlocuteur.
Mous sommes tous sensibles & un produit ou 4 un service qui va
nous &tre utile. Dans ce cas, nous décidons de poursuivre notre
lecture jusqu'au bout,
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4 A

A

4. Envoyer peu de courriers & la fois pour avoir le temps d'effec-
tuer les appels téléphoniques. Le meilleur délai de rappel se situe
une semaine aprés I'envoi : les destinataires ont eu le temps d'en
prendre connaissance et ne les ont pas encore oubliés. Pres-
sées par le temps, peu de personnes répondent spontanément,
méme lorsqu'elles sont intéressées. )

Lenvoi d'un courrier préalable facilite psychologiquement
l'approche de votre prospect. En imaginant que votre inter-
locuteur a lu votre message, vous éles beaucoup plus a laise
pour engager la conversation.

Coupler appel téléphonique, envoi de documentation
et relance teléphonique

Cette stratégie limite les envois de documentation aux pros-
pects potentiellement intéressés par votre offre. Le premier
appel téléphonique de prospection nourrit deux objectils
identifier l'interlocuteur concerné par votre produit ou ser-
vice et vériher le potentiel de cet interlocuteur en deux ou
Lrois questions pertinentes.

Cette qualification seffectue au niveau du standard pour les
entreprises ou aupres d'un membre de la famille sl s'agit d'un
particulier. Votre documentation parvenant a un interlocuteur
dont vous avez détecté l'intérét pour votre produit ou service a
beaucoup plus de chances d’éveiller son attention. Votre appel
teléphonique une semaine plus tard fera référence a ceue docu-
mentation pour engager plus facilement la conversation.

Coupler appel téléphonique et envoi d'un e-mail

Votre appel éléphonique aura pour objectil de nouer une rela-
tion avec un responsable pour lui proposer de recevoir des
informations par e-mail. Si votre proposition répond a l'attente
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de ce prospect, elle I'intéresse. 1l vous donne son accord pour
poursuivre la relation régulicrement sur son adresse électro-
nique (permission marketing). Lobjectif est ici de poursuivre
la relation en apportant a votre interlocuteur des informations
appropriées qui montrent vos compétences dexpert et ins-
Laurent une Tﬁlﬂl.iﬂl'l 1’_{!?_ Cﬂl'lf.iﬂl'lct. Nous retrouvons souvent ces
moyens de communication — mailing postal, e-mailing et télé-
phone — dans des ordres différents, le téléphone étant le moyen
interactifl privilégi¢ pour prendre rendez-vous.

Obtenir facilement l'interlocuteur concerné

Lors de vos appels téléphoniques, vous avez certainement été
confronté a4 une certaine difficulté a joindre le responsable
que vous souhaitiez. Cest normal, cest quelquun de trés
occupé. 11 peut étre en réunion, a lextérieur, au éléphone,
etc., a moins que, absorbé par un dossier urgent, il se protége
et demande a son assistante de ne pas le déranger.

m S’adresser a la bonne
personne

Jacgueline @ monté son entreprise individuelle i ¥
a deux ans. Elle commercialise un concept original
qui consiste § écrire les mémaires des autres. Elle
s'adresse aussi bien 3 des responsables pour écrire
Ihistaire de leur entreprise qu'd des associations
ou des maisons de retraite pour contacter des par-
ticuliers.

Sa principale oifficuité est de parler 3 un respon-
sable pour lui proposer un rendez-vous. Elle s'en-
tend toujours dire  « Envoyez-iui une documenta-
tion » ou « Cela ne lintéresse pas ». Elle dépense
beaucoup d'énergie pour peu de résultats,

Pourquoi de telles difficultés ? Connaitre le nom de l'interlo-
cuteur que vous souhaitez joindre est trés important pour la
réussite de votre prospection. Demander Monsieur Untel ou le
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responsable informatique n'a pas la méme valeur. Connaitre
le nom de la personne vous rend la tiche plus facile. 51 vous
vous contentez de demander la fonction, vous étes classé
parmi les gens eflectuant de la prospection et étes souvent
econduit.

Le standard, un réle d'aiguillage

La principale fonction de la standardiste est de vous diriger
vers l'interlocuteur concerné ou de bloquer votre appel si son
objet ne lui semble pas clair ou ne correspond pas a la per-
sonne demandée,

EN PRATIQUE R
STANDARD, MODE D'EMPLOI

Commencez par vous présenter © « Bonjour, je suis... de la
société... » Par un phénoméne de réciprocité, le standard vous
donnera plus facilerment un nom si vous avez indiqué le votre.
Continuez en demandant le nom de la personne que vous
souhaitez joindre : « Pouvez-vous me donner le nom de votre
directeur marketing s'il vous plait ? » Obtenir un nom a ce
moment facilite votre cheminement dans I'entreprise pour
obtenir l'interlocuteur ou votre rappel ultérieur.

Quelquefois, le standard répond : « Je ne suis pas habilité a
donner des noms. » Ce sont les instructions et vous n'obtiendrez
rien & ce niveau. Demandez simplement : « Pouvez-vous me
passer le service ? » En contact avec une personne du service,
réitérez votre demande et... ce nom vous est communigué le
plus souvent sans difficultés.

Dans certains cas, qui représentent moins de 3 % des entre-
prises, les instructions de ne pas laisser filtrer un nom sont appli-
quées a tous les niveaux. A moins d'avaoir de trés bonnes raisons
de travailler avec cette entreprise, mieux vaut vous polariser sur
d'autres adresses.

Prospecter ces entreprises se fait par connaissance d'un des res-

ponsables ou par introduction via un partenaire du réseau.

\ J
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L'assistante, un réle de filtre

Lassistante coloie son responsable toute la journée. Elle le
connait bien. Elle sait ce qui peut I'intéresser. Son role est Lrées
important, elle filire. Mettez-vous 2 sa place : si elle translere
un appel non souhaité, son responsable sera mécontent, mais
si elle bloque un sujet qui peut l'intéresser, elle ne remplit
pas sa fonction. Elle a besoin de comprendre votre offre en
quelques mots pour prendre une décision.

Comme pour le standard, présentez-vous el présentez votre
entreprise. Demandez-lui : « Pouvez-vous me passer Mon-
sieur Untel s'il vous plait ? » Ayant obtenu le nom du res-
ponsable au standard, vous n'étes plus, pour elle, classé de
suite dans la catégorie « prospection justifiant un barrage ».
Elle vous demandera : « Clest a quel sujet ? » Volre réponse
conditionne son attitude. Elle ne comprend pas ce que vous
proposez ou elle estime que cela ne va pas intéresser son
responsable, vous vous entendrez dire : « Envoyez-lui une
documentation » ou « Cela ne l'intéresse pas ». En revanche,
si elle comprend que votre produit ou service a une valeur
pour son responsable, elle vous aidera a le joindre. Profitez-en
pour vérilier que I'interlocuteur que vous demandez est bien
concerné par votre offre : « Clest bien Monsieur Untel qui
soccupe de... » Sa réponse sera hable dans la mesure ot vous
vous adressez 4 l'assistante,

Celle-ci peut vous répondre : « Il est absent, en rendez-
vous, au téléphone. .. » Vous pouvez penser que ce sont des
excuses pour ne pas établir le contact. Nous sommes tous
Lrés occupés el je mai jamais vu un responsable attendre un
appel de prospection. Si vous l'avez convaincue que votre
offre peut intéresser son responsable, elle n'a aucune raison
de vous empécher de le joindre, au contraire ! Vous devez rap-
peler ? Vous repasserez sans doute par cette assistante, Dans
un esprit d'eflicacité, chaque action que vous elfectuez doit
vous [aciliter 'action suivante.
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ASSISTANTE, MODE D'EMPLOI

Comme pour le standard, commencez par vous présenter, ainsi
que votre entreprise. « Bonjour, je suis... de la société, . pouvez-
vous me passer M... » et continuez par la phrase clé que vous
avez sous les yeux. Sil'assistante a compris que votre offre peut
intéresser son responsable, elle vous aidera a le joindre. Cepen-
dant la réponse la plus fréquente sera « |l est absent, en rendez-
vous, en réunion, a I'étranger... », ce qui sera la vérité.

1. Informez-vous sur le moment le plus favorable pour joindre
cet interlocuteur. Elle vous indique une heure qui ne vous
convient pas ? Proposez-lui un autre moment ; « Je serai en
rendez-vous, puis-je le rappeler 7 »

2. Vérifiez sa fonction : « Vous étes son assistante ? » Il est
préférable d'employer le mot « assistante », plus valorisant que
secrétaire, & charge pour elle de rectifier si elle n'assume pas
cette fonction.

3. Demandez-lui son nom et son numéro de ligne directe et,
pour obtenir facilement ces informations, expliquez-lui la raison
de cette demande : « Pourriez-vous me donner votre nom, car je
repasserai certainement par vous la prochaine fois ? » Une fois
gu'elle vous a donné son nom, vous enchainez : « Yous avez un
numéro de ligne directe ¥ »

4. Remerciez et concluez cette conversation par - « Je vous

remercie, je vous rappelle (tel jour ou i telle heure). »

J

Vious exprimez ainsi a l'assistante votre respect pour elle
et pour sa fonction. Elle comprend que vous ne jouez pas
a saute-mouton, gue vous avez une considération pour la
tiche quelle assume. Votre prochain contact sera plus facile.
la fois suivante, a la question : « Cest 4 quel sujet ? » volre
réponse sera . « Vous &es... » Citer le nom de l'assistante
est un sésame ! Poursuivez par : « Nous avons élé en contact
(hier) et vous mavez proposé de joindre Monsieur Untel cet
aprés-midi. » Aprés un bref rappel de votre offre pour resituer
le contexte, demandez-lui : « Est-il disponible ? »

Si vous avez suivi le cheminement, vous avez déja une alliée
dans la place.
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La structure d’un entretien téléphonique

Nous n'écrivons pas de la méme maniere que nous parlons
et la relation commerciale se pratique plutét a l'oral. La créa-
tion de volre argumentaire téléphonique doit en tenir compte.
Contrairement a un produit ou 4 une oflre simple, prospecter
pour une offre complexe — ce qulest une vente de services —
nécessite un « dialogue intelligent ». Vous devrez vous adapter
aux informations que vous donne votre interlocuteur en cours
de conversation.

Le tableau ci-apres synthétise les explications données dans
les paragraphes suivants : élape, objectil de I'étape, exemple.
Vous remarquerez que le contenu de I'étape renvoie au titre
de chacun des paragraphes explicatils que vous trouverez par
la suite.

Un bon conseil : prenez ce tableau et personnalisez-le en
fonction de votre expertise, c'est le il conducteur qui vous
permettra de bien construire volre argumentaire. Ainsi com-
plété, il sera le guide de tous vos entretiens téléphoniques.

Reprenons l'exemple de notre imprimeur, René

Etapes Objectfs Exemple
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Etapes Objectl Exemple
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Tableau 3 = Structure d'un entretien

Le secret du rendez-vous qualitatil se situe tout au long du
dialogue. Cest a travers les questions que vous posez el
I'écoute que vous portez aux réponses que votre interlocu-
teur découvre votre degré dexpertise et votre possibilité de
répondre a l'une de ses préoccupations.

Prendre un rendez-vous qualitatil — cest-a-dire en ayant
découvert une possibilité de vendre — est comparable a une
vente. Leurs structures sont identiques, mis a4 part une dif-
férence de durée : le rendez-vous en lace-a-face demande en
genéral une heure, le dialogue de prospection téléphonique a
une durée de cing a trente minutes.

Travailler par étapes

Ftudions en détail chacune des élapes, leurs techniques, et
la maniére de les mettre en ceuvre pour créer cette relation
entre deux personnes qui vont chacune trouver un intérét a
se rencontrer.
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La présentation

Dialoguer efficacement en prospection téléphonique demande
une connaissance approfondie des techniques. Elle reste cepen-
dant une maniere incontournable de trouver des clients. En
elfet, 'interactivité entre deux interlocuteurs permet d'identifer
instantanément les besoins, les attentes et les motivations de la
personne par rapport a un produit ou un service.

L'entrée en scéne

Les premiers instants de l'entretien ont une importance consi-
dérable : une mauvaise entrée en scéne peut gicher lentre-
tien. Il faut éviter trois malentendus :

— Notre interlocuteur sait-il qui nous sommes ? Se présenter
et indiquer le nom de son entreprise.

— Savons-nous qui est cet interlocuteur ? Vérifier qu'il sagit
bien du contact souhaité.

— Connait-il la raison de lentretien ? Préciser l'objet du
contact : n'en dites pas trop, mais sufisamment pour mobi-
liser l'attention, 'écoute et I'intérét de Uinterlocuteur.

Engager la conversation

Lors de votre appel, votre interlocuteur est certainement
absorbé par un dossier, en discussion avec quelqu'un d'autre
ou occupé a lire, Quoi que vous fassiez, il ne vous attend
pas. En un instant, il doit quitter la tiche sur laquelle il est
concentré pour faire leffort de vous écouter. Encore faut-il
que vos paroles et votre ton soient suffisamment intéressants
pour le décider a vous consacrer quelques instants ;

— Parlez distinctement, lentement, articulez.

— Adoptez une attitude positive : remplacez les mots négatifs
par des mots positils. Sachez admirer sincerement, compli-
menter naturellement,
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— Utilisez une phrase clé pour vous présenter, ainsi que votre
entreprise et précisez l'objet de votre appel en moins de vingt
secondes.

La phrase clé

[1s'agit de la formulation écrite de ce que vous allez exprimer ora-
lement. Elle est invariable dans volre prospection téléphonique
el convient a tous les prospects que vous allez contacter. Pour
étre comprise, elle doit étre claire, précise et concise. Elle tient
sur deux lignes. Elle exprime une ou deux idées maximum, Au-
dela, vous ne serez plus compris. Elle doit contenir votre valeur
ajoutée, ce qui fait la différence par rapport a vos concurrents. Ne
dites pas : « Nous sommes un cabinet conseil spécialisé en. .. »,
mais plutdt ; « Je suis spécialisé en... » ou « Nous sommes des
specialistes de. .. », ou encore « Nous fabriquons. .. ».

L'important, c'est 'objet qui, pour une bonne compréhension,
ne doit pas étre alourdi par des mots parasites, qui n'apportent
rien au sujet. Si vous avez clarifié votre offre avec la pyraclice
(pyramide de la clarté de loffre), les premier et deuxieme
niveaux vous en indiquent les principaux éléments.

Votre phrase est écrite : lisez-1a plusieurs [ois a haute voix —en
situation — le combiné du téléphone a loreille, Vous butez sur
un mot ? Remaniez votre phrase jusqua ce que, dans volre
bouche, elle se place facilement. Les prolessionnels passent
solvent une journée entiere pour créer cette phrase. Consa-
crez-y le lemps nécessaire.

Notre interlocuteur, quel qu'il soit, quel que soit le moment,
ne s'intéresse qu'a une seule personne : lui-méme. Ne parlez
pas de vous, de votre société, de vos produits ou de vos ser-
vices, mais au contraire des avantages qu'il va trouver dans la
solution que vous apporiez 4 ses préoccupations.
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PRESENTATION, MODE D’EMPLOI

1. Présentez-vous. Dans les régles de savoir-vivre, c'est celui qui
arrive qui se présente le premier : « Bonjour, je suis Réné Laitre,
imprimeur. =

2. Weérifiez que vous étes en contact avec celui que vous voulez

joindre. Les « squats » de bureaux sont fréquents, les erreurs de

transmission d'appels existent. « Vous étes Monsieur Untel ? »

La réponse & cette question, posée & cet instant précis de la

conversation, offre plusieurs avantages :

— Owi : le dialogue est ouvert entre deux personnes.

— Oui: le premier oui de I'entretien, par son coté positif favorise
la suite de la conversation.

— Oui : il sagit bien de l'interlocuteur demandé.

= Owi : il sait que c'est bien & lui que vous souhaitez parler.

- Qui : il attend la suite, c’est un accord tacite de sa part pour
continuer I'entretien.

= Oui, mais je suis occupé : c'est 'occasion de lui demander &
quel moment vous pouvez le rappeler.

Cette question évite de demander : « Je ne vous dérange pas ? »
qui provoque la réponse suivante © « Je suis occupé, ["ai peu de
temps & vous consacrer », réponse qui déstabilise la suite de
votre entretien. En effet, & ce moment, votre interlocuteur ne
sachant si votre offre peut l'intéresser, n'est pas prét a investir
du temps.

3. Par son oui, votre prospect attend la suite. La phrase que
vous prononcez doit lui donner réellement envie d'en savoir
plus. C'est la phrase clé qui a pour objectif de présenter votre
offre, d'en délimiter les contours, d'informer.

4, Cette phrase clé informative ne suffit pas a faire entrer votre
interlocuteur dans le dialogue. Pour y parvenir, vous devez l'ac-
coler & une question ouverte qui fait la haison entre votre pré-
sentation et la découverte des pratiques de votre interlocuteur.

e J
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Questions ouvertes et fermées

La question fermée est précise. Sa réponse est : oui ou non. Elle
donne un accord, conchut un entretien, Elle commence en prin-
cipe par un verbe : « Aimez-vous les voilures confortables ? »
La question ouverte n'est pas précise, Elle ouvre le dialogue et
incite a évoquer des sujets. Il est difficile de ne pas y répondre.
A la question ouverle peuvent correspondre toutes sortes de
réponses. Elle est utilisée en début d'entretien ou pour faire
repartir une conversation. Elle commence par un adverbe ou
un pronom interrogatifl : Comment, Qui, Quoi, Combien, O,
Quand, Pourquoi (moyen mnémotechnique ; CQQCOQP).

Ouvrir le dialogue

On ouvre le dialogue par une question ouverte qui peut
déclencher deux a cing réponses ouvertes possibles. Cette
interrogation a pour objectil d'inciter votre prospect a parler
de lui, de ce qu'il fait, de la maniére dont il pratique son métier
par exemple. Cest la partie la plus difficile de la création du
fil conducteur de votre argumentaire. Une question unique,
pensée, bien formulée apporte une réponse juste, précise,
compléte et sullisante. Reprenons l'exemple précédent

EN PRATIQUE
TROUVEZ LA BONNE QUESTION

Phrase clé : « Nous sommes spécialisés en développement
des ventes, plus précisément en conquéte et en fidélisation de
clients. » Question d'ouverture de dialogue : « Actuellement,

comment étes-vous organisé pour votre prospection ? » )

L.a nature a horreur du vide. Dés quun « blanc » se présente
dans un dialogue, nous avons tous tendance a reprendre la
conversation, pour combler ce vide. Imaginons ce que pour-
rait faire votre interlocuteur pendant ce silence :

— 11 réfléchit a la réponse qu'il va apporter a votre question.

& Groupe Evrolles
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— 1l a préparé sa réponse, mais pese ses maots.

— 1l n'a pas compris volre question et va vous demander une
explication.

Le silence montre votre aisance, laisse a votre interlocuteur
le temps de réagir a son rythme. 1l indique que vous étes
prét a P'écouter. Sachez l'utiliser dans toute conversation et
plus spécialement au teléphone, qui ne permet pas de voir les
réactions physiques de votre interlocuteur.

-\

Réussir le début de sa prospection téléphonique, c'est
mettre par écrit une phrase clé qui synthétise votre offre
tout en sachant que vous devez :

* Etre clair, précis, concis.

* Transmettre une image positive, gaie, ouverte, dyna-
mique, efficace, sympathique.

* Exprimer par le sourire le plaisir de contacter votre
interlocuteur.

» Sintéresser sincérement a lui.

* Eviter les banalités de la conversation qui font perdre du
temps & votre interlocuteur... et & vous-méme !

Decouvrir les besoins et attentes

Un dialogue est constructif si les deux parties y trouvent un
intérét commun. C'est le cas du dialogue de prospection : vous
avez besoin de découvrir si ce que vous proposez répond aux
besoins et aux motivations de votre interlocuteur qui, pour
sa part, cherche une solution a ses préoccupations. Encore
[aut-il lui laisser la parole et 'inciter a vous expliquer ses pra-
tiques dans votre domaine d'expertise. Il le fait volontiers,
pour comprendre si votre offre correspond a ses atientes.
Si tel est le cas, il n'hésitera pas 4 vous consacrer du temps.
Dot 'importance de la phrase clé pour faire comprendre
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ce que vous proposez. Le vendeur parle souvent trop. Dans
cette phase du dialogue, le temps de parole de votre interlo-
cuteur doit étre quatre fois supérieur au votre. Pendant cette
période de découverte, vous allez vous intéresser sincérement
aux informations données par votre interlocuteur (empathie),
lui poser des questions pour en savoir plus (découverte) et
lui demander de mieux vous expliquer certains points (refor-
mulation).

Que faut-il découvrir ?

— Les besoins : cest I'aspect matériel, facile a décrire. Les
besoins sont rationnels.

— Les motivations : cest I'aspect subjectif qui est le véritable
moteur de l'achat, Les motivations sont irrationnelles, subjec-
tives, alfectives, sentimentales : Sécurité, Orgueil, Nouveauté,
Confort, Argent, Sympathie (moyen mnémotechnique
SONCAS).

w

TROUVER CHAUSSURE A SON PIED

Prenons un exemple simple : vous avez besoin d'une paire de
chaussures. Vous précipitez-vous chez le marchand le plus
proche ? Certainement pas. Vous voulez des chaussures assor-
ties a telle tenue, qui soient souples, élégantes. Ce sont bien
vos motivations qui sont le moteur de cet achat particulier
{vous achéterez des chaussures en cuir bordeaux plutdt que des

tennis).

- /

Les besoins sont latents, mais ce sont les motivations qui
déterminent les critéres d'achat. La mise en valeur des carac-
téristiques de votre offre en regard des motivations de votre
prospect constitue trés certainement le meilleur gage de succes
de la vente. Le prix (Argent dans les motivations ci-dessus)
est 'une des composantes, mais n'est pas le critére prinr_‘ipal.
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Les motivations Argent et Sympathie sont pratiquement tou-
jours présentes. En revanche, les autres motivations sont
variables chez chaque interlocuteur selon ses besoins, ses
expériences. .. et s'il agit pour le compte de son entreprise ou
comime particulier.

Le guide de découverte

Obtenir des informations souhaitées n'est pas le fruit du
hasard. Cet espace de no man’s land qu'est la découverte est
en réalité une construction structurée et souple en méme
temps. Vous avez un point de départ : la réponse a votre
question d'ouverture de dialogue (réponse 1, 2 ou 3). Vous
connaissez volre point d’arrivée : une proposition qui répond
aux besoins et motivations détectés, Il reste 4 imaginer la
partie intermédiaire, qui est construite sans aucune question.
MNous avons tous €té en classe et il en reste des traces : lorsque
notre esprit est absorbé par un sujet (I"écoute), nous n'avons
pas la disponibilité de pensée pour adapter un texte a une
situation. La lecture de plusieurs questions sapparente a un
interrogatoire qui reine ou stoppe le dialogue. Votre guide
de découverte sera composé uniquement de mots clés, véri-
tables aide-mémoire. Vous construirez vos phrases autour de
chaque mot clé en interaction avec les propos de votre pros-
pect. Cette méthode fait appel aux schémas heuristiques. Ce
terme caractérise un concept de plus en plus employé par les
consultants qui liberent — dans une suite logique favorisant
la découverte — leur véritable potentiel en utilisant des idées-
[orces clés'.

Reprenons notre schéma de début de conversation pour le
compléter. A la question d'ouverture de dialogue, en vous
mettant & la place de votre interlocuteur, vous pouvez ima-
giner Lrois réponses possibles.

1. Voir Mind map : dessine-moi Uintelligence de Tony et Barry Buzan,

Eyrolles, 2012 (3% éd.).
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o Borpor, j& sing, ., de o sonstd o

Phrase & :
a Maus mmimes sidoolsds o0 afvalbppominat des ventes, s prdnisdncnd on
congudte et an fadhsatsn de dents, o

Questian d'ouverture de dialsgue
o Acdipelerniend comrmen! Slesvows orgonss bowr vobree rospoeclon o

Raaponse 3
Mon fait pas

Répeonse 2
COT T S

Reépoanse |
TEisfrmspretnurs

Trame de dialogue téléphonigue : présentation, ouverture du dialogue
et début de la découverte

Prenons la réponse téléprospecteurs. Deux ramilications
viennent a l'esprit : internes ou externalises.

Sous le mot clé interne, la ramification nombre semble une
information importante pour la suite de la conversation.
Vous créez ainsi une arborescence d'informations — de la plus
simple a la plus pertinente — pour comprendre les pratiques
de voutre interlocuteur dans votre domaine d'expertise. Au
cours de cette conversation, vos demandes de renseignements
lransmetient volre E_’{}'}EI'ILF;E. La 'I'_'I.'}l'Lﬁﬂ['lCE g'instaure et votre
interlocuteur, désirant comprendre si vous étes 4 méme de
répondre a ses attentes, vous délivre des informations de plus
en plus pertinentes... Celle phase de la conversation mono-
pﬂli.‘iﬁ toute volre attention : pa rler, écouter, analyser, prendrc
des notes... pour accompagner la parole, [aire développer cer-
tains points qui semblent intéressants.

Ce dialogue est souvent l'opportunité pour votre interlocu-
teur d'exprimer une problématique et de prendre le temps
d'aller plus loin en dialoguant avec un expert qui lui ouvre un
nouveau champ de réflexion. Clest dans cette phase que vous
repérez des points d'appui, ces attentes non satisfaites auquel
répond votre produit ou service. Des points d'appui, vous en
trouverez plusieurs tout au long de la conversation. Ne vous
arrélez pas au premier pour proposer tout de suile une solu-
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tion, vous risquez de passer a coté d'un autre plus important
que volre interlocuteur vous révélera un peu plus tard.

e Borou, fC saig. ., g b soadnt. L s

Phrase clé :

i Mous sormss spdcoises en ddeelgpbament des oventes, plus brécssment s0
conguéte et en fiddliotion de clents. »

Quaestion d ouverturs de dizlopus

g Actuellernunt corrrent Slus-vouy orgonivé pow vode prosprolivn s

Réponsze | Réponse 2 Réponze 3
T2igtrozpectanrs Cammerncizus M'zr fait pos
I~tor-es 1 Futorrabsrs 7
| | | |

Trame de dialogue téléphonigue : découverte des pratiques

La découverte permet, non plus de vendre, mais d'offrir, par
rapport aux désirs exprimés par votre interlocuteur, la solu-
tion selon l'idée ou 'image gu'il en atend.

(Quand vous estimez avoir bien compris, que vous avez
sifhisamment d'informations et seulement a ce moment-la,
vous passez a la phase suivante : la reformulation.

Reformuler le besoin ou les attentes prioritaires

La premiere réponse a une demande d'information ou a une
question apporte rarement la totalité des éléments souhaités.
Reformuler consiste a reprendre certains mots, idées ou
phrases pour inciter 2 poursuivre U'explication. Relormuler a
pour objectil de déceler les véritables motivations, de relancer
l'entretien, d'interroger sur les intentions. Les reformulations
sont différentes selon quelles sont utilisées pour faire pré-
ciser et développer en cours de dialogue ou pour conclure la
découverte.
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Les reformulations qui incitent 4 poursuivre
le dialogue

— Les acquiescements : ce sont ces pelils mols gue nous uti-
lisons couramment pour signaler notre présence el notre
attention telles que certaines interjections (ah, oh, eh, hum,
etc.) et acquiescemnents (oui, d’accord, entendu, évidemment,
etc.). Ils sont synonymes d'écoute active. Par ces petils mots,
vOus encouragez votre interlocuteur a poursuivre, Le ton est
[Muide, naturel dans le déroulement de la conversation. Vous
ne coupez pas comme avec une question, vous accompagnez,
vous stimulez la réflexion.

— La reformulation écho : il s'agit de reprendre, en forme inter-
rogative, le ou les derniers mots prononcés — comine le fait un
écho — pour encourager a développer.

EN PRATIQUE
DIALOGUE ENTRE UN ENFANT ET SON PERE

« Dis papa, pour parler, les poissons font des mots avec leurs
bulles ?

— Des mots avec leurs bulles 7 »

— Le recentrage : cerlaines personnes ont tendance 4 s'évader
hors du sujet. Non seulement elles vous font perdre votre
temps, mais en outre elles risquent fort — aprés avoir terming
la conversation — de vous en vouloir de leur avoir fait perdre le
leur. Le recentrage remet l'entretien sur la bonne voie, N'hé-
sitez pas a relormuler — en reprenant la parole dés que vous
le pouvez — par une synthése rapide de la partie du dialogue
qu'il vous semble utile de développer.

Les reformulations de conclusion de découverte

— La reformulation-résumé : elle résume le point d'appui de la
découverte qui a la meilleure adéquation avec votre oflre. Elle
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a pour objectil de vous mettre en accord avec votre interlocu-
teur pour reparler de ce sujet (d'ott I'importance de prendre
des notes).

EN PRATIQUE A
VERIFIER SA PROPRE COMPREHENSION
« Vous m'avez dit tout 4 I'heure. .. »
« Je crois comprendre que vous voulez dire... »
« Si j'ai bien compris, vous voulez dire... »
iy

Elle prouve volre attention, votre écoute lors de la conversa-
tion. Sa durée est trés courte. Votre interlocuteur vous donne
son accord et compléte souvent par quelques bréves informa-
tions complémentaires. La relormulation de conclusion clo-
ture la découverte. Elle ouvre la porte aux arguments.

Argumenter en proposant le produit ou service
qui s'ajuste aux besoins

Il ne suffit pas de proposer un bon produit ou un service
bien congu, une idée originale et bien pensée pour intéresser
quelquun. Loffre doit traduire la pensée de votre interlocu-
teur. Il doit y retrouver les contours de ses réves ou attentes, 11
nachéte pas votre conception de 1'idéal, mais la sienne.
Argumenter, c'est exposer les avantages que présentent le pro-
duit, le service ou l'idée proposés par rapport aux besoins et
aux motivations exprimées. Cest la réponse a I'un des points
d'appui relevés dans la phase découverte.

Argumenter permet de convaincre. Clest donner des argu-
ments correspondant au point d'appui le plus pertinent de la
découverte aprés 'avoir reformulé. Convaincre, c'est apporter
la preuve de la concordance d'une partie ou de la totalité de
l'offre par rapport aux besoins et motivations.
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Argumenter est différent d'énumérer simplement les caracté-
ristiques d'une ollre. Dans le premier cas, vous adaptez votre
produit ou service aux dires de votre interlocuteur ; dans le
second cas, vos propos, Loujours identiques, correspondent 2
une offre de vendeur baratineur.

Pour étre comprise, l’argumerLLaLinn doit étre :

— Claire : les termes techniques et le jargon prolessionnel sont
4 proscrire, méme lorsque vous vous adressez 4 des personnes
du méme métier que vous. Développez une seule idée a la
fois : une question donne une réponse, plusieurs questions
posées en méme temps donnent une réponse a une seule des
questions, pas lorcément celle qui vous est le plus utile.

— Précise : sélectionnez les arguments en fonction des attentes
de votre interlocuteur.

Largumentation doit correspondre a I'image que se [ait votre
interlocuteur de l'utilité ou de l'utilisation de votre offre,

EN PRATIQUE I

ARGUMENTER : MODE D'EMPLOI

Les arguments sont des caractéristiques de l'offre présentées sous
forme d'avantages. s sont nombreux et la meilleure maniére de
les utiliser est d'en faire la liste. Ecrire les arguments permet de
les identifier, d'isoler les plus pertinents. Lors d'un dialogue, pour
convaincre votre interlocuteur, vous choisirez celui ou ceux qui
s‘adaptent le mieux & ses besoins et motivations. Un argument
solide comporte un avantage soutenu par des preuves,

— Lavantage apporte une réponse satisfaisante aux motivations
de votre interlocuteur. Il parle aux émotions et se signale
par I'expression & VOUS AVEZ... », « YOUS aurez... =, « Vous
allez... ».

— La preuve est fondée sur des faits objectifs, origine de lavan-
tage. Elle parle & la faculté de raisonnement logique et est
reconnaissable, parce qu'elle se substitue au verbe employé
«ilest» ou « il a».

ceeles

N /
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ot
Reprenons l'exemple de René l'imprimeur :

René @ « Mous avons une machine spéciale pour 'impression des
cartes de visite qui permet un excellent travail pour un colt trés
abordable. J'ai réalisé récemment toutes les cartes de visite pour
le ministére des Finances. »

Mous y trouvons !

= Un argument principal © « Nous avons une machine spéciale
pour 'impression des cartes de visite » et une preuve : « Jai
réalisé récemment toutes les cartes de visite pour le ministére
des Finances, »

= Un argument particulier par rapport & la concurrence :
« permet un excellent travail ».

— Un argument personnalisé adapté aux motivations : « un colt
trés abordable ».

Chaque argument est une mini-vente lorsqu'il est :

— Introduit par I'énoncé d'une idée, d'un avantage correspon-
dant & une caractéristique particuliére.

- Développé par I'apport de preuves pour satisfaire les besoins.
— Conclu par une phrase personnalisée correspondant & la

motivation découverte.

Iy

Argumenter demande peu de temps : un argument principal
et un ou deux arguments complémentaires. Grace a l'ajuste-
ment d'une partie de votre offre, les paroles que vous allez
prononcer correspondent exactement aux attentes (besoins
et motivations) de votre interlocuteur ; vous l'intéressez, a
moins quun de vos concurrents n'ait déja été sélectionné pour
elfectuer ce travail. Dans ce cas, pas de panique, il vous reste
d'autres points d'appui non exploités inscrits sur vos notes.
Reprenez votre relormulation sur un second point d'appui.
Vous pouvez ainsi développer trois points d’appui. Au-dela,
cela devient plus difficile.
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Conclure en prévoyant I'action future

La conclusion est imbriquée dans le dialogue depuis votre
présentation. Le chemin de la conclusion est une ondulation
{schéma 1), une alternance de questions et de réponses qui
favorisent l'approche progressive pour aboutir 2 un accord ot
chacun [ait une bonne affaire. Clest ce qu'on appelle la rela-
tion gagnant-gagnant.

La conclusion est une suite logique d'étapes dans lesquelles se
mélangent les deux moteurs qui nous incitent a agir - le désir
et la peur (voir le schéma 2 dans la figure suivante). Le client a
peur de perdre son temps, de [aire une mauvaise affaire, mais
il a envie de combler une attente non satislaite. Le vendeur,
quant a lui, craint de ne pas atteindre son objectil, mais il a
envie d'emporter une aflaire,
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Figura 5= Le chemin de |a conclusion

Clest une recherche constante d’accords successifs qui na rien
de mécanique. Solliciter l'approbation fait partie du dévelop-
pement de Uentretien pour aboutir a4 une solution acceptable
pour les deux parties. Lenchainement des oui dans un dia-

logue favorise l'action positive :

EN PRATIQUE

UNE PETITE FILLE A SON PERE

« s papa, tu as eu sept ans comme moi ?
= O, b
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cact 18

- Et quand tu avais sept ans, tu aimais t'amuser ?

— Qui, bien s,

— Dis papa, quand tu avais sept ans, tu allais quelgquefois au
cirque 7

— Oui, parfois.

- Cela t'amusait d'aller au cirque ?

— Qui.

— Dis papa, tu m'emménes au cirque 7 »

S

La technique que suggere cette anecdote est imparable. Quelle
différence avec cette succession d'expressions qui incitent a la
réponse négative : « Alors, vous ne voulez pas... ? », « Vrai-
ment, il ne vous [aut rien ? », « Vous ne voulez pas prendre un
rendez-vous ? » En prospection — et dans vos conversations
de tous les jours —, il est souhaitable de bannir les phrases
négatives qui amenent si [acilement un non.

La conclusion arrive 2 un moment bien précis de l'entretien.
Elle termine logiquement un entretien bien mené. L'interlocu-
teur vous a montré son intérét en demandant des informations
complémentaires, vous avez argumenté et l'avez convaincu. 1l
attend que vous lui proposiez une action future : un rendez-
vous, une relance téléphonique.
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Figure 6 - La courbe de I'entretien

197



198  Trouver ses clients

Conclure par un rendez-vous

Si votre interlocuteur est intéressé par ce que vous proposez,
vous avez deux ou trois opportunités pour proposer un
rendez-vous.

Lors de la phase de découverte, vous avez remarqué une
altente non satislaite correspondant a votre offre, relormulé ce
point d'appui, argumenté sur ses avanlages el COmMmence une
conclusion : « Je vous propose de vous rencontrer... » Celle
phrase ne provoque pas I'écho souhaité, mais un silence ou
une objection d'intérét ? C'est le moment de relancer la conver-
sation sur le méme point d'appui ou sur un autre, de donner
deux ou trois arguments complémentaires pour convaincre.
D'on l'importance de bien avoir défini vos arguments et de les
utiliser de facon pertinente. Aprés avoir renoué le dialogue,
vous recommencez une conclusion : « Nous pourrions nous
rencontrer pour en discuter. »

Vous sentez que votre interlocuteur n'est pas encore décidé ?
Failes une troisiéme tentative en reprenant ses attentes. Refor-
mulez, argumentez, puis concluez.

Clest le vendeur qui provoque la conclusion & moins que votre
interlocuteur n'en prenne initiative. En utilisant parfaitement
la méthodologie ci-dessus, c'est souvent votre interlocuteur
qui propose le rendez-vous, parce qu'il y trouve un intérét.
EL, si vous n'arrivez pas a prendre rendez-vous el que votre
contact a un potentiel d'achat, proposez-lui de le rappeler.

Conclure par une date de relance

Chacune de vos actions commerciales est un investissement
en temps et en argent. La date de relance téléphonique condi-
tionne volre retour sur investissement. Elle est la base de
l'organisation de volre prospection. Cest par elle que vous
planifiez vos relances tout au long de l'année. La date indi-
quée par votre interlocuteur comme relance correspond au
moment le plus opportun pour prendre un premier rendez-
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vous de connaissance et/ou pour élre présent au moment ol
l'alfaire va se concrétiser. Cette date ne s'invente pas. Elle se
prend en accord avec votre interlocuteur.

EN PRATIQUE ™

DIALOGUE DE CONCLUSION
ENTRE UN PROSPECT ET UN VENDEUR

« Je vais en en discuter avec le DG lors du prochain comité de
direction.

~ A quelle date aura lieu cette réunion ?

— Elle se tient le premier lundi de chague mois.

— Votre prochain comité aura done lieu le...

- Attendez, je vérifie sur mon agenda... Qui, c'est cela.

— Je vous propose donc de vous rappeler le (deux jours aprés la
date précisée), cela vous convient-il ¢

— Non, je pars ensuite pour une semaine en déplacement.
Pouvez-vous me rappeler le... 7 »

Mous le voyons dans ce dialogue, ce sont bien les deux inter-
locuteurs qui ont arrété ensemble la date du prochain rappel :
c'est la concrétisation d'une réflexion commune sur les actions
gue va mener votre prospect entre le jour de |'entretien et la
date proposée comme prochain contact.

En menant cette réflexion avec votre interlocuteur, vous le
contacterez 4 nouveau sans aucune appréhension @ « Bonjour,
je suis... Mous avons été en contact (période), je suis (phrase
clé), vous m'aviez proposé de vous rappeler cette semaine. Vous
étiez (historique). Avez-vous abordé ce sujet en comité de direc-
tion 2 »

. J

Verrouiller la coneclusion

Quelle que soit la conclusion — un rendez-vous, une date de
relance, un classement en « prospect sans intérét » —, la phase
finale se termine par une synthese :

— Ce que l'on doit faire : nous avons rendez-vous. ..

— Quand on va le faire : la date ;
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— Qui agit : je viens chez vous.

Avec des contacts potentiels, il est utile de terminer votre
entretien en rappelant volre nom et celui de volre entreprise :
vous 'avez signalé au début de l'entretien, mais 4 ce moment-
la, votre contact n'y a pas prété attention, il ne savait pas si
votre olfre pouvait I'intéresser. Suite 4 ce rappel, votre inter-
locuteur vous demande souvent l'orthographe de votre nom
pour le noter sur son agenda. Vous [acilitez ainsi votre pro-
chain contact et la mémorisation de votre échange.

Tenir ses promesses

Tenir ses engagements [ait partie de la rigueur de la prospec-
tion. C'est le seul moyen d’étre présent au moment opportun,
celui on se traitent les affaires. Vous avez promis une docu-
mentation ? Elle doit partir au plus tard le lendemain accom-
pagnée dun courrier personnalisé, Si ce contact est sans
intérét, n'hésitez pas a décliner cette demande de documen-
tation. Vous avez promis de rappeler a une période précise ?
Ny manquez pas.

Confirmer ses rendez-vous

Un rendez-vous se confirme en général la veille. Il n'y a aucune
raison qu'il soit décommandé. Si votre découverte a été bien
menée, volre interloculeur est intéressé par ce que vous pro-
posez, il a en mémoire votre conversation et vous attend. La
confirmation offre un double intérét : rappeler le rendez-vous
pour ne pas vous déplacer pour rien et donner la possibilité a
volre interlocuteur de reporter ce rendez-vous s'il manque de
termps, Il vous remerciera pour votre appel et prendra volon-
tiers une nouvelle date. La confirmation se fait de maniere
trés simple : « Bonjour Monsieur Untel, nous avons rendez-
vous demain a telle heure. Je voulais seulement confirmer
le rendez-vous et vérifier que de volre colé vous n'avez pas
d'empéchements. » Votre interlocuteur apprécie déja votre
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rigueur, votre assurance, volre volonté de vous occuper de
lui. Et cest... un élément supplémentaire dans la chaine de
productivité commerciale.

\

La conclusion d'un dialogue de prospection peut se ter-
miner de trois maniéres :

* Un rendez-vous : vous avez sorti vos agendas.

* Une date de relance : votre interlocuteur vous indique a
quelle période le rappeler.

* Un sans intérét : cet interlocuteur ne sera jamais inté-
ressé par votre offre. 5'il a le potentiel et ne peut étre
intéressé pour l'instant, il sera inscrit dans vos relances
de l'année suivante.

Répondre aux objections

Lobjection est une raison que donne volre interlocuteur pour
s‘opposer 4 une proposition, une affirmation ou une opinion.
Lopposition crée la discussion et non le dialogue. La discus-
sion renforce votre interlocuteur dans ses idées et ses convic-
tions, le dialogue crée la compréhension mutuelle. En menant
votre dialogue éléphonique ainsi que nous l'avons indiqué
plus haut, vous suscitez tres peu d'objections, puisque ce que
vous proposez correspond aux attentes de votre contact.

Une objection peut aussi révéler des informations impor-
tantes. Ce peut étre I'indication d'un point de résistance ou
une marque d’intérél. Dans les deux cas, il faut laisser 'objec-
tion sexprimer et en déceler le type pour mieux y répondre.
Comprendre la raison des objections est intéressant pour leur
apporter une réponse,
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Les objections de peur ou de rejet

—Lacrainte de céder. Par amour-propre ou susceptibilité, votre
interlocuteur a peur de prendre une décision sous influence.
— Le désir de se donner de I'importance : il masque le manque
de pouvoir, de décision ; vraisemblablement, votre interlocu-
teur n'est pas le vrai décideur.

— Lindifférence : elle reflete le manque d’'intérét pour loffre, le
mangue de motivation par des besoins déja satisfaits.

— Lesprit critique : il traduit une opposition systématique, des
principes, des préjugés.

— La réaction logique : elle fait suite & une affirmation gratuite
ou 4 des arguments [allacieux émis par le vendeur.

— Lobjection de principe : elle met en jeu laflectif, I'amitié, la
fidelite, I'habitude : « J'ai un [ournisseur et jen suis trés content. »
— Lobjection prétexte signifie un manque d’intérét évident :
& J'al trop de stock. .. », « Clest rop cher... »

Les objections d'intérét

— Lenvie d'informations complémentaires marque 'intérét, la
curiosité : besoin du développement d'un sujet.

— Le besoin d’étre rassuré indique une méhance vis-a-vis de
l'offre ou du vendeur, un manque de motivation ou d'assu-
rance de sol.

— Le besoin de persuasion fait que l'on cherche des raisons
complémentaires pour se convaincre, pour se décider, pour
justilier son achat.

— Lobjection réflexion est utilisée pour fixer ou retarder la
décision : « J'aimerais rélléchir sur ce que vous me proposez. »

— Labjection indice dachat cherche des confirmations, des
justificatifs, des informations complémentaires : « Pensez-
vous que ce service est bien adapté ? »
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Lobjection peut se produire tout le long de la conversation.
Les deux phrases : « Je nai pas le temps » et « Envoyez-
moi une documentation... » n'ont pas la méme valeur selon
qu'elles sont prononcées au début ou i la hin du dialogue.
Leur traitement est différent.

EN PRATIQUE ™\

TRAITER LES OBJECTIONS
DE DEBUT DE DIALOGUE

L'assistante : « Envoyez-lui une documentation.

- Volontiers, mais nous avons plusieurs sortes de documents et
pour lui envoyer ce qui 'intéresse, j'aurais besoin de lui parler
deux minutes, Quand puis-je le joindre 7 »

« le n'ai pas le temps.

~ Oui, je comprends. Quand puis-je vous rappeler ? »

Ou :

w Je n'al pas le temps.

— Je vois que vous étes occupé, voulez-vous que je vous rap-
pelle ?

= Oui.

— Qu'est-ce qui vous arrangerait le mieux ?

— Je recois trop d'appels.

— Si je comprends bien, je tombe mal aujourd'hui |

— Oui.

- Voulez-vous que je vous rappelle ?

— Oui.

- Qu'est-ce qui vous arrangerait le mieux 7 »

Les techniques de réponse

— Le silence est utilisé face aux objections de pure forme ou
aux faux prétextes.

— La reformulation interrogative transforme l'objection en ques-
tion : « Si je comprends bien, la question que vous me posez est
de savoir, .. » D'une maniére générale, la reformulation permet
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d'affaiblir l'objection : « Vous me dites travailler déja avec un
fournisseur, le soumettez-vous a un appel d'oflres ? Etsi oui, a
quelle cadence 7 »

—Le « pourguoi ? » oblige a lournir des éléments de dérivation
qui permettent den savoir plus pour obtenir des éléments
complémentaires ahin de traiter l'objection.

—Le « oui, mais » est [réquemment employé. « Oui » marque
l'acceptation de lobjection, tandis que « mais » apporte
d'autres éléments : « Je comprends, mais je vous amene a
envisager une autre possibilité. »

Ces exemples fonctionnent souvent, mais pas toujours. Méme
les prolessionnels n'arrivent pas a passer toutes les objections

de début de conversation. Leur solution : rappeler deux a trois
fois en laissant une période d'une semaine a trois mois,

EN PRATIQUE I

TRAITER LES OBJECTIONS
EN FIN DE DIALOGUE

« Je n'ai pas le temps. Mon agenda est trop chargé et je pars en

vacances le mais prochain.

— Ce que je vous propose, c'est un rendez-vous de principe pour
le mois de... Les agendas se remplissent tellement vite ! On
se le confirme quelques jours avant. »

« Envoyez-moi une documentation.

~ Oui, volontiers. Toutefois la documentation est générale et
elle ne vous apportera pas de réponse sur le sujet (le nommer)
qui vous préoccupe.

- Un rendez-vous vous permettrait d'en parler avec un spécia-
liste qui vous donnera quelques éléments de réflexion complé-
mentaires. »

« Quand pourrions-nous nous rencontrer 7
— Je ne suis pas le décideur.

— Oui, je comprends, vous pouvez m'indiquer votre fonction
par rapport au décideur ?

-

- J
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vy
— Pouvez-vous me donner le nom du décideur 7 »

« J'ai déja des partenaires, nous en sommes contents.

— Oui, c'est normal, heureusement que vous ne nous avez pas
attendus | Cela fait combien de temps que vous travaillez
avec cette entreprise ? (Si depuis plus d'un an 2)

— Mous rencontrer vous permettrait d'échanger sur un sujet qui
vous intéresse, de faire le point sur ce que vous avez actuel-
lement. Cela vous apportera des informations complémen-
taires, vous pourrez comparer, voire apprécier les nouveautés
que je suis en mesure de vous propaser. »

« Je n'ai pas de projet.

- Si je comprends bien, vous n'avez pas de projet immédiat ?
Lors de notre derniére conversation, vous m'aviez parlé de...
Quand pourrions-nous nous rencontrer pour en parler 7 »

« Je vous rappelle. »

Rien n'est plus délicat que de se trouver confronté & la phrase
exprimée par votre prospect en fin de dialogue : « Je vous rap-
pelle. » Son traitement est le suivant :

« Quand pensez-vous me rappeler ? Si je n'ai pas recu d'appel
de votre part le (reprendre la date proposée), me permettez-vous
de vous contacter ¥ » La réponse est trés souvent la suivante :
« M'hésitez pas, c'est d'ailleurs préférable, car je risque d'oublier. »

- _/

A RETENIR N

Une objection est un obstacle qui se franchit trés souvent
avec un peu de technigue et beaucoup de logique.

1. Evitez d'affirmer pour ne pas provoquer I'objection.
2. Ecoutez totalement avec intérét.
3. Exprimez votre accord sur ce gu'il dit.

Expliquez-lui que vous &tes susceptible de lui apporter
une autre vision, différente ou complémentaire, qui peut

I'aider dans sa réflexion.
vy
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UTILISER D'AUTRES MOYENS
DE PROSPECTION

Publicité, salons, événements, newsletter, annuaires, publicite
en ligne, blogs, réseaux sociaux, bouche-a-oreille, marketing
viral, buzz marketing, communautés sur Internet... les sup-
ports de prospection sont nombreux. Nous allons citer les
principaux, ceux qui sont a la [ois efficaces et a la portée des
freelances, D'autres moyens de prospection peuvent étre uti-
lisés, couplés avec l'une de ces actions. Ils sont toujours le
[ruit d'une réflexion stratégique et inscrits dans votre PAC, A
chacun des moyens suivants correspondent trois phases : pré-
paration, action et suivi des contacts générés par cetle action.
Seule cette démarche vous donnera le retour sur investisse-
ment que vous espérez.

La publicité dans les journaux

En dépit de l'avenement de la presse en ligne et du déclin
parallele de sa version papier, passer un encarl publicitaire
dans un journal, notamment local - la presse quotidienne
régionale résiste mieux que son pendant national a la défer-
lante Internet — ou magazine, reste judicieux lorsque vous
southaitez toucher une cible assez large de particuliers ou de
professionnels. 11 augmente la notoriété de l'entreprise et fait
connaitre le produit ou le service. Les encarts publicitaires
sont vendus par des régies publicitaires.
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Le choix des journaux

Le nombre de parutions — grand public ou professionnelles —
est impressionnant. A chaque titre correspond un profil de
lecteurs. Avant de [aire votre choix, il est indispensable de
connaitre certains éléments déterminants comme :

— La zone de distribution du journal : il est inutile de passer
une publicité dans un journal national si votre marché
concerne un seul département.

— Le type de lecteurs : chaque éditeur connait parfaitement le
prolil de ses lecteurs.

— Le nombre d’abonnés ou de journaux vendus, différent du
nombre de journaux imprimés : a chaque tirage, une certaine
quantité d'exemplaires est réservée aux actions marketing ou
mise en réserve.

Cesinlormations vous indiguent le « marché cible » du journal
que vous comparez avec volre propre cible. Une adéguation
forte entre la cible du journal et la votre vous permettra de
communiquer efficacement avec vos prospects.

Cerlains journaux nationaux ont des éditions régionales. Ils
vendent des « espaces publicitaires » pour I'édition nationale
ou par région.

w

Achetez plusieurs exemplaires des journaux ou revues qui
vous intéressent, regardez les annonces, leur sujet, celles
qui repassent. Rien ne vous empéche de téléphoner & un
ou deux « annonceurs » — |'entreprise qui insére une publi-
cité — pour lui demander les résultats qu'elle a obtenus par
ce biais.
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La durée de vie de votre annonce

Le choix du journal ou de la revue détermine la durée de vie
de volre annonce :

— Dans un quotidien, elle dure une journée. Cest un journal
que les lecteurs reprennent rarement le lendemain. La durée
de vie de votre publicité est donc trés courte.

— Un programme de télévision est repris en main maintes lois
par jour, votre publicité sera lue plusieurs fois si elle est bien
placée. Les lecteurs vous contactent dans la semaine.

— Un hebdomadaire ou un mensuel sera lu en plusieurs lois
sur une semaine, un mois ou plus. En effet, ces journaux sont
SOUVEDNL CONSCrves ar leurs ].EL'LE'L].I’.‘-]. Yolre annonce ]']EL'H. pro-
duire des appels plusieurs mois aprés sa parution.

La création de votre annonce

Volre annonce sera regardée et lue si son texte est clair et bien
présenté. Vous avez des dilliculiés pour la rédiger ? Inspirez-
vous d'autres annonces aussi bien pour le texte que pour la
présentation. Recherchez les annonces qui correspondent a
volre style, a votre produit ou service. Ensuite, mettez-vous a
la place du lecteur et posez-vous la question suivante : cette
publicité me donne-t-elle envie de contacter cette société ?
Vous augmenterez le taux de réponse en proposant aux lec-
teurs de vous contacter par e-mail ou par téléphone. N'oubliez
pas d'indiquer lisiblement vos coordonnées.

Avant la parution, vous recevrez une épreuve de volre annonce
pour bon a tirer. Cest le moment de relire plusieurs lois, de
vérifier I'adresse et le téléphone (ces éléments tellement évi-
dents sont parlois oubliés ou erronés).

Les annonces se facturent a la page, a la demi-page, au quart
de page, au huitieme de page, au seizieme de page. Dans un
méme budget, il est préférable d'investir dans plusieurs hui-
titmes ou seiziemes de page bien placés que dans une page
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une seule fois : vos lecteurs vous verront plusieurs fois, ce qui
l'l?_l'lf{'.ll'f_'ﬁ volre I-.l'ﬂﬂ.gl?_ el provoque dl?_ lTlEiHELlI’.‘i retours. YVous
pourrez mieux négocier l'emplacement et le prix auprés de la
régie publicitaire.

Les rédactionnels

Ce sont des articles, écrils par des journalistes pour répondre
aux attentes de leur lectorat. Ils n'ont pas un caractere publi-
citaire et sont purement informatifs. Ces textes gratuits font
vendre leur journal. Les nouveautés les intéressent particulie-
rement : inscrivez-vous dans cette dynamique et sachez vendre
les caractéristiques innovantes de votre offre a ces journalistes.
Obtenir un rédactionnel n'est pas toujours évident, deux
moyens sont a votre disposition :

1) Faire appel a un{e) attaché(e) de presse :

— Elle (i) connait les journaux et les journalistes.

— Elle {il) vous conseille sur le choix du journal, sur la mise
en valeur de certains aspects de volre offre.

— Elle (il) rédige les dossiers ou prépare les articles pour les
journalistes.

Les attachés de presse sont souvent spécialisés par secteurs
dactivite.

2) Agir seul. De nombreux [reelances soccupent de leurs
communications avec la presse et... cela fonctionne bien.
Voici comment procéder

— Constituez un dossier de presse qui explique qui vous étes,
Ce ue VOUSs Proposez.

— Téléphonez aux journaux que vous avez sélectionnés pour
identifier les journalistes qui écrivent sur votre theme.

— Envoyez le dossier de presse accompagné de photos.

— Téléphonez a chaque journaliste pour vérihier qu'il I'a requ
et qu'il I'a lu. Demandez-lui ce qu'il en pense.

& Groupe Eyrolles
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Sile sujet intéresse un journaliste, il parlera de vous dans un,
deux, trois, voire quatre mois selon le theme développé dans
le journal et la place disponible.

Si faire mentionner son numéro de téléphone ou l'adresse
de son site Internet sous un rédactionnel n'est pas facile a
obtenir, demandez-le quand méme, Méme si un rédactionnel
est le plus souvent gratuit, il arrive que sa parution soit condi-
tionnée par 'achat d'un espace publicitaire. Il peut aussi étre
payant et prendre alors la forme d'un publireportage.

Les publireportages

Il slagit d’'une rubrique publicitaire rédigée sous la forme
d'un article non publicitaire. Sa forme lui confere un sérieux
sans doute plus percutant quune annonce. En revanche, il
est moins visuel et plus long a lire. Les publireportages sont
Loujours payants.

La publicité dans les journaux n'est pas aussi efficace que la
prospection directe pour obtenir des réponses. En elfet, elle
touche un public plus large qui n'est pas nécessairement inté-
ressé par volre olfre alors que les mailings ou la prospection
éléphonique permettent — si le fichier est parfaitement ciblé -
de contacter uniquement des interlocuteurs potentiellement
Intéresses.

En revanche, les réponses émises par des lecteurs directe-
ment concernés ont un taux de concrétisation plus éleve, car
seules les personnes intéressées vous contactent. Faire de la
publicité dans des journaux est complémentaire aux autres
actions de prospection. Elle apporte la notoriété et, par voie de
conséquence, permet un meilleur taux de retour sur les autres
moyens employés.
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Les salons

Les salons professionnels sont des lieux de rencontre entre
des exposants — qui désirent présenter leurs produits ou leurs
services — et des visiteurs qui cherchent des idées, des nou-
veautés ou une solution pour résoudre 'une de leurs atentes,
Hormis les achats d'impulsion, les salons ne sont pas [aits
pour vendre, mais pour détecter des prospects potentiels.
Meélanger ces deux phases est une erreur. Vendre demande du
temps, de la concentration et vous n‘avez ni l'un ni l'autre sur
un stand. En ellet, pendant que vous donnerez des explica-
tions a quelqu'un, d'autres personnes intéressées patienteront
quelques minutes puis partiront... et vous perdrez ainsi une
occasion de [aire connaissance.

Le choix du salon

Il existe un grand nombre de salons qui attirent des publics

bien spéciliques. Votre premiére sélection dépend évidem-

ment de votre marché et de votre offre. Comment choisir,

dans ces conditions, le salon qui concentre le plus grand

nombre de visiteurs intéressés par votre produit ou service ?

Un appel téléphonique a l'organisateur du salon vous infor-

mera sur |

* le nombre dexposants, leur identité, leurs secteurs d'acti-
vilLe |

* le nombre de visiteurs du dernier salon, leurs métiers, leurs
[onctions |

* I'évolution du nombre de visites sur plusieurs années ;

* le coOt du stand (variable selon sa taille) ;

* les colils annexes ; agencement, électricité, etc.

Vous en savez a présent suffisamment pour effectuer votre

sélection hinale.
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Le choix de votre stand

Lemplacement de votre stand est essentiel. 11 produit une
incidence directe sur le nombre de visiteurs qui passeront
dans votre allée et donc sur vos possibilités de rencontrer des
personnes intéressées par votre offre. Les stands excentrés
sont les moins chers, les plus négociables, ceux qui restent 2
pourvoir en dernier.

Vous risquez toutefois d'entrer en contact uniquement avec
quelques aventuriers, ce qui n'est pas votre objectif. A cont
égal, il est prélérable davoir une surface moins impor-
tante mais mieux située. Diailleurs, certaines entreprises se
regroupent sur une petite surlace, a la lois pour partager les
[rais el pour éviter l'astreinte d'une présence pendant toute la
durée du salon. Les chambres de commerce et certaines asso-
ciations proposent — sous certaines conditions — de partager
leur stand gratuitement ou pour un cotit modigque.

Préférez les emplacements a coté des sociétés a lorte notoriété,
qui attirent des visiteurs — les mémes prospects ou clients que
vous. Vous profiterez ainsi de leur image, de leurs invitations
pour rencontrer des prospects encore mieux ciblés. Quel que
soil votre emplacement, votre stand doit attirer le regard et
inciter les visiteurs a sarréter.

La décoration, 'agencement de votre stand

Votre stand doit se différencier des autres pour attirer les visi-

teurs grace a :

 une signalélique qui indique clairement ce que vous pro-
posez |

* l'agencement et la décoration qui traduisent la convivialité ;

» son style qui est en concordance avec votre offre ;

» yotre attitude avenante : debout, souriant, préca rép:mdr:: a
la sollicitation d'un regard. ..
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w La clarté en ligne de mire

Pour effectuer sa veille concurrentielle et techno-
logique, Myriam, consultante en marketing, wisite
plusieurs salons par an. Elle les choisit avec beau-
coup d'attention, car ils fui prennent du temps. Elle
parcourt les alfées rapiderment, s'arrétant aux stands
qui lintéressent. Il lui arrive souvent de s'immaobiliser
devant un stand dont elle ne comprend pas l'offre.
Malgré ses efforts el parfois les explications d'un
commercial gui wient fa renseigner, Myriam ne com-
prend pas. Elle accepte la documeniation propo-
sée par politesse el s'en débarrasse trés wite pour
ne pas alourdir son sac.

Le mangue de clarté sur fes clofsons des stands
constitue une erreur fréguente. Par manque de com-
prehension, le visiteur passe son chemin sans rien
demander. Cest peut-étre un futur client oe perdu.

Votre offre ne le concerne pas 7 Laissez-le partir sans essayer
de le retenir. Dans le cas contraire, votre structure de dialogue
est identique a celle du dialogue téléphonique.

Pendant le salon, de nombreuses personnes échangeront leurs
cartes contre la votre ou contre votre documentation, Comme
tous les exposants, vous en aurez beaucoup a la fin du salon.
LLa commence le vrai travail de prospection. Le salon sert a
créer un hichier de prospects.

EN PRATIQUE I
A LECOUTE DE VOS FUTURS CLIENTS

Votre stand est bien situé, votre décoration avenante... de
nombreux visiteurs vont s'arréter | Souriez | A leur regard, vous
sentez qu'ils soubaitent engager la conversation. « Bonjour,
puis-je vous renseigner ? »

Ne vous lancez pas dans les caractéristiques de votre offre (ven-
deur baratineur), mais laissez I'interlocuteur s'exprimer sur ce
qu'il cherche, accompagnez-le dans ses explications pour en

savoir plus sur la partie en adéquation avec votre offre.
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La qualification en temps réel

Ala fin du salon, vous serez fatigué par toute |'énergie lournie
el vous vous retrouverez avec des contacts de toutes sorles.
Savoir exploiter un salon nécessite une organisation qui faci-
lite le suivi de chaque contact.

— Avant le salon : la conception de fiches contact, véritables
guides des informations indispensables pour qualilier le
visiteur, vous aidera dans le suivi de la relation. Ces fiches
comprennent les éléments suivants : coordonnées (ou empla-
cement pour agraler la carte de visite), activité, intérét, action
a engager apres le salon {envoi de documentation, téléphone,
etc.), date de reprise de contact, etc.

— Pendant le salon : demandez a chaque visiteur intéressé
'autorisation de prendre des notes. Vous lui montrez ainsi
l'intérét que vous lui portez. Donnez-lui votre carte de visite
en lui demandant la sienne. Il n'en a pas ? Proposez-lui de
compléter votre fiche contact. Pendant qu'il écrit, continuez
a vous occuper de lui. Relisez, cest un signe de considéra-
tion, puis reformulez ce que sera l'action future : « Je vous
rappelle dans. .. Je vous adresse la documentation la semaine
prochaine. .. » Prévoyez sur la fiche une case permettant d’in-
diquer le degré d'importance du contact. Le suivi n'en sera
que plus pertinent. Comme pour la segmentation de votre
fichier, attribuez a vos visiteurs les mémes lettres, par exemple
A B, C.

— Apres le salon, vous traiterez trés rapidement et avec la plus
grande efhicacité les « A » qui présentent votre plus fort poten-
tiel. Envoyez un courrier personnalisé aux « B » en leur expli-
quant la prochaine action que vous allez mettre en ceuvre
pour garder la relation. Faites le tri sur les « C ». Et loujours,
LENEEZ Vo5 Promesses.
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Les événements

Les événements sont des ensembles de faits marquants, des-
tinés 4 laisser une trace agréable dans l'esprit des personnes
qui y ont participé. 1ls sont destinés 4 transmeltre aux pros-
pects ou aux clients une image positive de l'entreprise et a
instaurer ou prolonger la relation de conhance qui existe dans
toute relation commerciale.

Ils prennent des lormes diverses : un petit déjeuner, une
soirée, un cocktail, une conférence, une invitation a une com-
pétition sportive, une invitation pour la dédicace d'un livre
par son auteur, etc.

Monter un événement donne 'opportunité de communiquer
— avec des clients ou des prospects — de [acon conviviale dans
un contexte mi-professionnel mi-personnel. De nombreuses
agences organisent des événements. Leur créativité est sans
limites. Elles savent s'adapter a des petits budgets qui sont
encore malheureusement trop élevés pour les [reelances.

Organiser un événement a moindre colt

Il est tres facile de profiter d’'opportunités extérieures pour
réunir vos connaissances autour d'un événement créé par
d’autres !

w

OCCASIONS A SAISIR

Vous chantez dans une chorale et donnez des concerts ? Faites
part & vos connaissances professionnelles qui aiment la musique
de cet « événement » et proposez-leur de venir vous écouter
accompagnés de personnes de leur entourage, Vous pouvez
prolonger cette soirée par un diner. Ce concert est enregistré ?
Faites-leur la surprise de leur envoyer le CD. Vous avez fait des
heureux et des années plus tard, ils vous en parleront encore !

il

- /
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..

Vous jouez au golf ou pratiquez un autre sport 7 Proposez a vos
connaissances d'approcher cette compétition. Réservez-leur
une place, facilitez-leur l'accés.

L'un de vos clients organise une journée portes ouvertes de son
usine ? Profilez-en, avec 'autorisation de votre client, pour com-
muniquer autour de cet événement. De nombreuses personnes
apprécient la visite d'une usine. La gestion d'un événement de
ce type vous prendra, certes, un peu de temps, mais nettement

mains que s'il s'agissait d'en assurer la logistique seul.

g J

Monter un événement

Un événement se prépare longtemps a l'avance. Il est inscrit
dans votre PAC comme une action commerciale programmée
parmi d'autres. En voici les principales éLapes :

1. Choisissez volre événement : celui que vous organisez ou
sur lequel vous vous appuyez.

2. Sélectionnez les personnes susceptibles d'étre intéressées
par ce type d’'événement.

3. Communiquez avec ces privilégiés par e-mail, par courrier
ou via les réseaux sociaux en leur proposant d'assister ou de
participer a cet événement. Une contribution financiere peut
leur étre demandée.

4. Organisez votre événement : réservation d'une salle, par-
king, etc.

5. Confirmez a vos connaissances leur participation en préci-

sant les heures, lieu, plan, etc.

6. Accueillez vos invités en leur manilestant votre joie a les
recevoir.

7. Apres 'événement, remerciez-les de s'étre déplacés.

8. Postez des photos ou des vidéos sur votre site Internet et/
ou volre blog, résumez I'événement sur les réseaux sociaux.
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Et ensuite... poursuivez la relation, ce n'est qu'une étape de
votre démarche commerciale.

Un événement rassemble des personnes qui font connaissance
dans un contexte semi-professionnel. S'il est bien monté, il

renforce I'image, la conhance et surtout la relation entre les
['}EI'.‘-H'.II'LHEH.

Les newsletters

Ce sont des lettres d'information que vous adressez par
e-mail sur votre base d'adresses. Clest un moyen simple et a la
portée des [reelances pour communiquer avec leurs prospects
et leurs clients, comme nous l'avons vu plus haut,

Pour atteindre l'objectifl recherché — trouver des clients - la
préparation de la newsletter doit tenir compte de plusieurs
¢léments.

Votre fichier

Il sera constitué a partir des personnes avec qui vous avez
noué une relation lors d'une rencontre ou par téléphone, Elles
sont intéressées par les différents sujets que vous abordez,
vous leur avez demandé la permission de leur adresser votre
newsletter (voir dans la deuxieme partie le chapitre 3 « Uti-
liser I'e-mailing » et plus particulierement « La permission
marketing »).

Son contenu

1l doit apporter des informations en rapport avec votre olfre
el intéressantes pour vos interlocuteurs : évolution dans
votre domaine d'expertise (la votre ou celle de votre sec-
teur), nouveaux services, salon a visiter avec la synthése de
ce qui est susceptible de les intéresser, petits déjeuners que
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vous organisez, conférences que vous donnez, etc. Sans parler
directernent de vous, ces informations renforcent, chez vos
interlocuteurs, la connaissance quils ont de votre métier, de
vos possibilités.

Votre identite

Evitez une erreur commune, celle de penser que votre inter-
locuteur se souvient bien de ce que vous proposez. Clest peul-
étre vrai, mais dans le doute, mieux vaut le rappeler.

La mise en page

Un modele créé par un professionnel est souhaitable. 11 véhi-
culera votre identité par l'emplacement de votre logo, votre
photo, par une présentation originale du texte, par des cou-
leurs. Sivotre hichier d'adresses est important, des profession-
nels proposent de prendre en charge l'envoi de vos e-mails
et de gérer les retours. Ils offrent souvent comme service la
création de votre newsletter dans des logiciels prolessionnels.
Vous naurez plus qu'a y incorporer votre Lexte.

L'interactivité

Volre newsletter est un excellent moyen pour inviter vos
interlocuteurs & réagir : accord pour venir & un événement,
pour recevoir des invitations gratuites. .. Clest tellement facile
avec Internet de donner une réponse !

La regularité

Clest la partie la plus difhcile pour les [reelances. Pour rédiger
une newsletter, il faut des idées el du temps. Mettre des idées
en lorme pour gulelles solent a la [ois inléressantes, hien
écrites et faciles a lire sur un support électronique demande
du temps. EL un mois est Lrés vite passé si vous avez choisi cette
cadence. Mieux vaut envoyer votre newsletter réguliérement
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tous les trois mois avec des informations intéressantes plutat
que tous les mois en y laissant des fautes d'orthographe.
Sinon, vos envois risquent de se retrouver dans la catégorie
des indésirables, ce qui, comme nous l'avons vu plus haut,
aura des conséquences négatives sur la délivrabilité de vos
messages et plus globalement sur votre image.

Le désabonnement

Au risque de nous répéter, précisons de nouveau que sa
mention est obligatoire, conformément a la loi. Vous pouvez
l'indiquer en début ou a la fin de votre message : « Si vous
ne voulez plus recevoir nos offres promotionnelles, veuillez
cliquer ici pour vous désinscrire de notre liste, »

L'inscription dans les annuaires

Des annuaires, il en existe des centaines : des prolessionnels,
des salons, les Pages Jaunes, les PagesPro, en ligne, etc. L'ins-
cription dans un annuaire peut apporter de nombreux clients
ou bien savérer tolalement ineflicace.

m Une initiative payante

La feune entreprise de David specialisée dans le
multimédia, ne se porte pas bien. Malgré ses ef-
forts, notre entreprensur a des difficulies & trouver
des clients.

Découvrant gu'l n'est pas référence dans les Pages
Jaunes, il confacte un commercial gui fuf propose
un rendez-vous. Aprés celt echange Dawvid, décide
de tenter une publicité sur l'annuaire electronique
avec trois lignes de texte, son logo, ef un lien vers
son site Internet. En six mois, il a réalisé cent trente
devis, dont un bon nombre se sont transformeés en
commandes.
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Cela se vérilie-L-il pour tous les produits ou services ? Cer-
tainement pas. Un produit est plus facile & vendre qu'une
prestation intellectuelle. Toutefois, de la clarté de votre texte
dependent 'intérét des lecteurs et le nombre de réponses. Des
référencements dans certains annuaires proflessionnels sont
des passages obligés : les experts d'un métier sont inscrits
sur l'annuaire de ce métier. Ces inlormations sont souvent
plus utilisées pour une démarche de prospection de la part
de possibles fournisseurs que par les clients.

La publicité en ligne

Des annuaires ou les moteurs de recherche sur Internet
donnent la possibilité d'insérer un encart publicitaire sur une
page qui s'ouvre suite a la recherche d'un internaute. Ainsi, les
réponses a une recherche « fichiers + entreprises » donnent
quelques publicités correspondant a ce theme. Un clic sur cet
encarl transfere vers le site de l'annonceur. Votre publicite
est donc diffusée uniquement auprés d'un public s'intéressant
aux mémes Lypes de produits el services que les votres.

En raison de la suprématie de Google parmi les moteurs de
recherche, Google AdWords (www.google.r) est devenu sans
conteste le leader de la publicité en ligne. Intuidil, facile d’em-
ploi, cet outil aide également a concevoir des messages per-
tinents et 4 trouver des idées de mots-clés pour optimiser la
visite de clients potentiels ciblés. Le ciblage peut étre régional
ou local et votre annonce diffusée uniquement auprés des
internautes effectuant une recherche dans une région précise.
Vous pouvez, par exemple, cibler les clients situés dans un
rayon de quatre kilometres autour de votre entreprise. Google
AdWords permet de contréler les dépenses en [ournissant
des prévisions du trafic et des colits associés aux mots-clés
(prévoir les cotis de ces derniers), Les publicités sont non
seulement allichées sur Google, mais aussi sur Gmail, les
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moteurs de recherche partenaires de la firme calilornienne
tels Amazon, Free ou encore AOL, ainsi que les smartphones
ayant l'application AdMaob.

Google AdWords facture au CPC : chaque « clic » effectué par
un internaute sur votre encart publicitaire pour obtenir des
informations complémentaires est comptabilisé suivant un
systeme dencheres et qualitatif. En effet, plus votre annonce
est considérée comme pertinente pour 'internaute, plus le
prix au clic sera bas et I'annonce mise en évidence. Le rap-
prochement avec la requéte de l'internaute sur le moteur
de recherche ou l'annuaire sellectue par les mots-clés que
vous avez introduits dans votre publicité. En lonction de ces
derniers, les résultats peuvent varier du simple au double.
Comme il est trés facile d'en changer, n'hésitez pas a tester
les mots qui donnent les meilleurs résultats. Les encarts
publicitaires dont les textes et les mots-clés sont bien pensés
donnent de bons résultats a la lois en nombre de clics et en
taux de translormation.

Les blogs

Aulieu d'investir dans la création d'un site Internet, pourquoi
ne pas opter pour un blog, tout du moins au départ ? Cet outil
favorise en effet I'interaction entre auteur et lecteurs et permet
facilement de parler de ses produits et services. Les blogs
sont accessibles a tous. Des plateformes sur Internet ont éé
cOncies pour gue Loute Personne, meéme sans connaissance
technique, puisse partager ses passions ou informations avec
d’autres internautes intéressés par le sujet : ainsi, WordPress
a €1¢ au départ imaginé pour les blogueurs, comme nous
l'avons précisé plus haut. Rélérencés par grands thémes, les
sujets traités dans les blogs peuvent étre trouvés [acilement
par les internautes.
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Le blog communication

Complémentaire au site Internet souvent statique, un blog
apporte du dynamisme. Il vous permet de publier des informa-
tions régulieres (textes, vidéos et liens), lues par des internautes
qui donnent leur avis en temps réel. Cette démarche simple et
rapide vous épargne le recours a des compétences spéciales.

Le blog gestion de projet

Un blog peut étre trés utile comme support a une gestion de
projet. Il permet d'archiver facilement l'ensemble des actions
menées par diflérentes personnes, de recueillir les commen-
taires des uns et des autres, el de conserver une lisibilité trés
claire des interventions de chacun. Cependant attention a la
confhdentialité !

Le blog CV

Le blog est également trés utilisé pour mettre son CV en ligne
avec un lien vers un site dans lequel vous développerez vos
compétences et expériences. Il permet d'apporter une visibi-
lité sur son profil.

De nombreux sites proposent des plateformes intuitives et
faciles a gérer, totalement gratuites et/ou avec des options
payantes. WordPress convient davantage a des internautes
avertis, connaissant un minimum la gestion de contenus. Il
permet de gérer des liens externes, des rétroliens, contient des
filtres typographiques et un systeme de liens permanents. Ses
nombreux themes sont gratuits ou payants, selon leur degré de
sophistication. Bien optimisé, il peut se muer en e-boutique,
voire en site Internet plaguette, ce qui vous permettra de ne pas
investir immédiatement dans la création onéreuse d'un site.
Qutre WordPress, citons notamment Blog4ever, Blogger, la
solution de Google, CanalBlog, OverBlog, ou encore Skyrock
blog,
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Rechercher un blog

Un moteur de recherche permet de savoir ce qui se dit sur le sujet
qui vous intéresse. Vous y accédez en lancant une recherche
avec le mot « blog » En recherche avancée, vous accéderez
a des Opllons permetiant de trouver un Ltitre, un auteur, eLc.
Un index de blogs est mis a jour en permanence ahn de vous
fournir les résultats les plus pertinents. Uindexation se fait
aulomatiquement et vous pouvez y ajouter vos propres index
pour obtenir une recherche encore plus judicieuse.

Le piége du blog

Le blog est un moyen interactif : & volre message, un inter-
naute répond. Ces réponses peuvent étre agréables ou déplai-
santes. Dans les deux cas, tous les autres lecteurs auront acces
a ces dialogues. La plupart des blogs fonctionnent cependant
avec un systeme de modération, qui vous permet de filtrer ces
commentaires, De plus, un blog demande de la part de son
auteur un enrichissement régulier, ce qui nécessite disponibi-
lité et créativité. L'absence de mise a jour de facon récurrente
par son auteur entraine une diminution trés rapide de son
audience tout comme de sa probabilité de se retrouver en haut
des résultats des moteurs de recherche.

Le bouche-a-oreille

A l'heure o le-réputation a pris l'essor que l'on sait, il ne
faut pas négliger le pouvoir du bouche-a-oreille classique. Vos
clients sont satislaits de votre travail ? Ils en parlent autour
d'eux et ont transmis une information sur la qualite de vos
produits ou services, votre rigueur, volre disponibilité, votre
écoute... et la conhance qu'ils vous accordent. Quand on sait
que gagner la confhiance de quelgu'un demande de nombreux
contacts, quel gain de temps pour votre prospection !
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L'une de vos connaissances— un client, un partenaire, un ami-
vous a déroulé « le tapis rouge » ? 1l reste a prouver que vous
avez loutes les compélences pour répondre a la demande.
Le bouche-a-oreille fonctionne comme le réseau. Pensez aux
autres : anciens clients, partenaires, relations professionnelles,
etc. Prendre de leurs nouvelles régulierement, sincérement,
sans penser a vendre & cet instant, tout en rappelant l'essen-
tiel ou les évolutions de son offre lors de la conversation — les
deux premiers étages de la pyraclice — constitue un moyen
ellicace pour bien laire fonctionner le bouche-a-oreille.

Marketing viral ou buzz marketing ?

Le marketing viral

Dans cette expression, l'utilisation du mot « marketing »
sous-entend une démarche volontaire dont l'objectil est de
provoquer ou damplifier un phénomene de recommanda-
tion, a la différence du bouche-a-oreille qui se déroule sans
I'intervention de professionnels du marketing.

Le mark{:ting viral se propage comine un virus d’ol son nom,
sa vitesse de propagation « pyramidale » faisant référence au
mode de transmission d'une épidémie. Cest un bouche-a-
oreille accéléré par 'utilisation des technologies Internet pour
propager une information sans intervention de votre part.
Il est d'une efficacité redoutable. Un internaute recoil volre
message, le trouve intéressant, le diffuse a d’autres personnes
qui font de méme. Ce phénoméne est twes pertinent, car il
est chargé de la caution de celui qui vous l'adresse, que vous
connaissez bien sar. Le développement rapide des réseaux
sociaux (lire plus loin) et la démocratisation des smartphones
et des tablettes lui donnent encore plus d’ampleur.

Lobjectif du marketing viral est de renforcer la notoriété de
la marque, de recueillir des adresses e-mails (en gappuyant
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sur des jeux-concours) et d’augmenter le nombre de contacts
avec l'internaute en créant une communauté de fans. Comme
nous I'avons souligné plus haut, ce moven fonctionne d'au-
tant mieux s'il est associé 4 un gain pour linternaute : un
cadeau, un jeu, une information exclusive, une invitation, etc.

Le marketing viral sur mobiles et tablettes

En 2013, les Francais ont acheté 23,6 millions de éléphones
mobiles, dont 13,8 millions étaient des smartphones'. Avec
l'essor de la 3G et larrivée de la 4G, de plus en plus de gens
consultent Internet sur leur téléphone : on les appelle des
« mobinautes » Selon une étude de I'agence We Are Social
de Singapour, publiée en janvier 2014, ces derniers surfent
en moyenne cinguante-huit minutes par jour sur leur smart-
phone?. Cela étant dit, les textos sont toujours aussi popu-
laires : au deuxieme trimestre 2014, 49 2 milliards de SMS
ont €¢ émis dans 'Hexagone, soit une progression de 2,6 %
en un an, selon FARCEP (Autorité de régulation des commu-
nications €lectroniques et des postes).

Quant aux tablettes, elles ont le vent en poupe ! En 2013, selon
GFK, il sen est vendu en France 6,2 millions, contre 4,83 mil-
lions d'ordinateurs® : 29 % des foyers sont désormais équipés.
Fait notable, la viralité des campagnes s'avére encore plus effi-
cace sur mobile el tablette, les mobinautes étant tout particu-
licrement actils sur les réseaux sociaux, Le marketing mobile
illustre donc parfaiterment le nomadisme des publics — un
phénoméne qui ne fait sans doute que commencer. 11 apporte
de nouvelles opportunités aux annonceurs, que les freelances
peuvent aussi exploiter.

1. Source GFK - via ZDMer [richillres-cles

2. hupdfwww blogdumoderateur.com/chiffres-2004-mobile-internet-
medias-sociaux/

3. hopcwww zdnet [factualites/chiffres-cles-le-marche-des-
tabletes-3978957 1 hum
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Les campagnes de SMS sur €éléphone portable restent encore
discrétes, car considérées comme intrusives. En revanche, les
e-mails lus sur un smartphone apportent des fonctionnalités
non négligeables, la premiere d'entre elles élant la possibilité
de rendre actifs les numéros de téléphone. Un annonceur peut
ainsi multiplier les opportunités de rendez-vous dés l'envoi
de son e-mail. En outre, un seul clic suffit a l'utilisateur pour
enregistrer vos coordonnées dans son carnet d'adresses ou
inscrire un événement dans son agenda.

Comme toute campagne marketing, celle sur mobile se pré-
pare avec soin, notamment en termes de cible. Qui sont les
internautes qui consultent leurs e-mails sur leur mobile ?
Commencez par identifier ceux de vos destinataires qui sont
dans ce cas, par exemple en incluant un lien dans l'une de vos
campagnes qui propose une version mobile. Profitez-en pour
interroger directement ceux qui auront cliqué sur le lien : quel
est le meilleur moment de la journée pour les contacter ¢ Pré-
ferent-ils I'étre sur leur mobile ou leur ordinateur ? Ce taux
de consultation doit étre a deux chiflres si vous souhaitez que
volre campagne ait des répercussions positives. Vous pourrez
alors créer un segment dédié dans votre base de contacts.

EN PRATIQUE N\

L'ERGONOMIE MOEILE

Pour toute campagne marketing sur mobile, pensez  assurer la
lisibilité de vos messages ! La déclinaison vers les smartphones
ou les tablettes de vos e-mails, dont les écrans sont plus petits
que ceux des ordinateurs, s'avére donc incontournable.

Pour adapter la plupart des sites, cela nécessite un développe-
ment spécifique : mieux vautl s'adresser & un professionnel,

Encore mieux, la lisibilité des messages, quelle que soit la taille
de I'écran, est désormais envisageable dés la conception du site
Internet, grice au responsive Web design, ou site Web adap-
tatif. Cette solution permet d'adapter la mise en page d'un site
4 tout autre écran sur lequel il sera consulté. .

227



228  Trouver ses clients

La présentation d'un e-mail mobile répond a des regles pré-
cises : un objet le plus court et le plus percutant possible,
au maximum de trente caractéres. Les premiers mots qui
suivent sont 1a pour apporter des informations sur votre olfre
ou votre produit et doivent étre rédigés de fagon a inciter le
mobinaute 4 consulter votre message. Favorisez enlin un
texte court, lisible d'un seul trait sur un écran, sans avoir
a le faire défiler. N'alourdissez pas Lrop votre message avec
un trop-plein d'images : le texte doit &ire largement majori-
Laire. Pensez aussi a reformuler les URL trop longues — si elles
sonl coupées, le lien deviendra inactif — et a placer les infor-
mations importantes et/ou incitatives en haut a gauche de
I'écran. Elles resteront ainsi visibles, quel que soit le modele
du smartphone ou de la tablette.

Le buzz marketing

« Buzz » signihie « bourdonnement » en anglais, Le buzz mar-
keting rappelle une pratique vieille comme le monde : celle
de la rumeur. Souvent considéré comme un synonyme du
marketing viral, il en differe toutefois comme moyen associé
a d'autres techniques marketing dans une stratégie globale
— blog, réseaux sociaux, forums, sites, communication papier,
annonce publicitaire, bouche-a-oreille — pour créer justement
une rumeur anticipant la sortie d’'un film, d’'un produit ou
d'un service. Il se situe bien en amont, parfois plusieurs mois
avant le lancement de ces produits ou services el rencontre
un terrain de prédilection partout ol les gens se retrouvent
el communiquent, sur Internet bien sir, mais également a la
pause-calé, au (éléphone, chez des amis... Lobjectil du buzz
marketing est identique a celui du marketing viral, mais dans
une stratégie a plus long terme, avec une réflexion plus en
amont. Le buzz doit éire engagé assez (6L pour [aire naitre
un effet d'annonce, un bourdonnement qui grossit comme
la rumeur.
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EN PRATIQUE ™

L'ART DU STORYTELLING

Qui dit réseaux et médias sociaux, dit aussi envie de raconter
des histoires. Le concept du storyitelling est la version moderne
et technologique du conte de fées et son inévitable « Il était une
fois... ». Ainsi, le succés des Apple, Amazon, Google et autres
Facebook fascine les foules, avides de vivre elles aussi une suc-
cess story & leur échelle,

Pour réussir son storytelling, il faut maitriser I'art de raconter et
y ajouter une touche d'originalité. Les sujets sont nombreux :
comment avez-vous eu I'idée de votre produit ? pourquoi vous
étes-vous lancé en freelance ? qu'est-ce qui vous a inspiré pour
créer votre logo ? etc.

o ,x

Comment créer le buzz ? Il s'agit avant tout de créer la surprise,
alin d’engendrer des émotions, positives comme négatives. En
ellet, méme si on évoque en mauvais termes un produit ou un
service, l'essentiel est atteint : on en parle ! Plus rarement, un
buzz négatil porte vraiment préjudice a lannonceur... Quoi
qu'il en soit, les réactions du public peuvent éire imprévi-
sibles : parlois, rien n'en ressort, la campagne ne laisant naitre
chez les internautes aucun sentiment. Cette neutralité est le
pire ennemi du buzz marketing, qui devient alors synonyme
de perte d'argent et de temps.

A lorigine de toute campagne de buzz marketing, on trouve
une idée ou une information originale a raconter, méme une
simple innovation ou évelution mineure de votre produit ou
service. Le tout est d'en parler de fagon décalée et jamais vue.
Votre action doit cependant respecter vos valeurs et celles de
votre offre toul en gardant toujours le client ou le prospect
en ligne de mire. Clest en elfet ce dernier qui va décider de
relayer ou pas l'information ! Faites de lui votre complice,
votre confident et il aura naturellement envie de parler de
volre action, pour faire partager ce quil éprouve. Les plus
enclins a agir ainsi sont tous ceux qui aiment influencer
el mener les autres, ceux qui sont mateurs sur les réseaux
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sociaux. Plus vous les flatterez, plus ils auront 'impression
d'étre a l'avant-garde.

Comme nous venons de le voir, le marketing viral et le buzz
sont loin d’ére des sciences exactes ! Uinternaute y joue une

part importante et la réussite consiste a créer et 4 mettre en
place les conditions d'une véritable contamination,

EN PRATIQUE I
MARKETING VIRAL, MODE D'EMPLOI

1. Le message

Linternaute doit avoir envie d'envoyer le message qu'il recoit
a son cercle d’amis ou de connaissances. Le message jouera
sur plusieurs registres : la surprise, l'originalité, 'humour, voire
la dérision. Il peut méler texte, son, vidéo ou étre interactif.
Un lien hypertexte dans le corps d'un e-mail ou sur une page
Internet pour les jeux, les invitations, a un rdle de facilitateur. Le
destinataire, sans effort, peut étre redirigé vers une information
plus importante.

2. Le fichier d'e-mails

Le ciblage est trés important. Un bon message correspond &
une seule cible, bien identifiée qui va l'envoyer 4 une cible iden-
tique. Il est donc important d’identifier la cible avant la concep-
tion du message.

3. Le déclenchement du marketing viral

Deux stratégies s'opposent. La premiére consiste & envoyer le
message a un maximum de personnes, ce qui est en contradic-
tion avec un ciblage trés fin. La seconde consiste 4 sélectionner
des leaders ou des « buzzers » (vous les avez repérés, ce sont
eux qui vous adressent toujours des messages... viraux) ou &
déposer votre message sur quelques blogs, forums bien en vue
et autres réseaux ou médias sociaux. La diffusion de l'infor-
mation est pyramidale, chaque personne en informe plusieurs
autres. Le phénoméne s'accélére larsque les informations sont
diffusées sur des listes de messagerie, sur des listes de discus-
sion, sur les réseaux sociaux, Twitter ou des forums.

St o
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4. Le colt de I'envol

Il est marginal, voire nul pour l'envoi d'un message électronique
ou d'une contribution & un forum. Ce colt négligeable et les
fonctionnalités « Transmettre » et « Répondre » des logiciels
de messagerie favorisent la propagation du message a d'autres
personnes.

5. La reprise par les journalistes

Les journalistes spécialisés sont souvent inscrits sur des listes de
diffusion pour assurer leur veille. De ce fait, aprés les vérifications
d'usage, le message peut étre médiatisé par la presse spécia-
lisée, qu'elle soit en ligne ou traditionnelle.

6. Les retombées

Susciter I'attention d'un internaute ne suffit pas. Votre objectif
est de capitaliser sur cet investissement qui vous a pris beau-
coup de temps. Un lien avec votre site donnera au lecteur des
informations sur votre produit ou sur vos services et lui per-

mettra de vous laisser un message.

A

Le succes du marketing viral est aléatoire, En effet, il dépend
de nombreux critéres : la créativité, la chance, le moment de
l'envoi, la réactivité des internautes, etc.

Pour permettre au marketing viral de prendre son ampleur, il est
nécessaire de soutenir son lancement en 'annongant dans une
newsletter par exemple et en envoyant régulierement des e-mails
pendant toute la durée de l'opération. Trois semaines sont en
général nécessaires pour obtenir leflet « boule de neige ».

Les réseaux sociaux

Facebook, Viadeo, LinkedIn, Twitter, YouTube... Les réseaux
sociaux et les platelormes de partage de contenus sont devenus
des acteurs a part entiere du Web et un moyen de communiquer
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a ne pas négliger pour un freelance. 5l en existe des milliers,
seule une petite dizaine est connue du monde entier. En 2014, le
réseal créé notamment par Mark Zuckerberg dix ans plus ot sur
le campus de Harvard aurait atteint 1,32 milliard d'utilisateurs
actifs mensuels' ! Outre les particuliers, de nombreuses entre-
prises sont présentes sur Facebook, le champion toutes catégo-
ries des réseaux sociaux. Comment exploiler celte manne pour
trouver des clients ?

Les différents types de réseaux

On distingue a la [ois des réseaux généralistes el particuliers,
ainsi que des réseaux grand public (centrés sur la personne)
et professionnels (consacrés 4 une thématique). Les [rontieres
entre ces calégories restent cependant floues et le mélange des
genres n'est jamais loin, par exemple sur Twitter ou encore
YouTube.

Facebook

Disponible en soixante-dix langues, Facebook est le cham-
plon toutes catégories des réseaux sociaux, et un cas 4 part
depuis son ouverture au public en 2006. Résolument généra-
liste et grand public, il n'encourage pas au sérieux, préférant
les contenus plutot légers et « fun ». 11 constitue cependant
un formidable relais pour nombre de causes et de messages a
caractere informatif et parlois engagé. On ne compte plus les
entreprises ayant saisi la balle au bond et développé aussi leur
communication par ce biais.

Les pages professionnelles sont intitulées « fanpage ». Orga-
nisme ou institution, commerce ou entreprise, produit, groupe
ou artiste, il sulfit de cocher la case correspondant a votre acti-
vite. Quelle en sera la finalité ? Vous allez pouvoir créer une
communauté de « fans » autour de votre produit ou service,

1. hupdwww blogdumoderateur.com/ichiflres-reseaux-sociaux/
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ce qui peut en développer la notoriéié et attirer des prospects,
puis fideliser des clients. Attention a la réactivité : vous devez
répondre aux messages, notamment ceux postés sur volre
« mur » le plus rapidement possible, et poster des nouveautés
au moins une, voire deux fois par semaine. Cetle sorte de
vitrine de votre activité doit senvisager comme un blog.

QUE REVELER SUR FACEBOOK ?

Comme sur le Web en général, réfléchissez bien 4 ce que vous
allez écrire sur Facebook. La diffamation wvia le réseau social est
désormais reconnue comme preuve et régie par la législation,
amende et peine & I'appui.

Pas de réaction violente ou négative ! Pronez la convivialite et
la neutralité en racontant un événement professionnel, en pré-
sentant vos nouveautés, ou tout simplement en souhaitant une
bonne semaine a vos fans.

Wotre page est en outre le lieu idéal pour partager des vidéos,
des liens vers vatre blog ou votre site, annoncer le lancement

d'un jeu-concours, proposer un sondage, etc.

g _/

Twitter

Cette plateforme gratuite de microblogging est née en 2006 et
comptait en 2014 deux cent cinquante-cing millions d'utilisa-
teurs, appelés « twittos ». Son principe ? « Gazouiller » (la signi-
fication en frangais de « twitter »} en envoyant des « tweets » de
cent quarante caractéres maximum a tous vos « followers » (vos
abonnés). Tout le monde sy met, méme la reine d’Angleterre :
aprés le pape Frangois, grand twittos devant 'Eternel, Eliza-
beth 11, quatre-vingt-huit ans, a rejoint la communauté. Elle a
envoye son premier tweet le 24 octobre 2014 1

Tout comme sur Facebook, Twitter vous permet de créer une
communauté de fideles et dauirer les prospects, quand vos
« followers » retwittent vos messages a leurs propres abonneés.
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Tres simple d'utilisation, le réseau vous permettra la encore
de relayer les informations concernant votre actualité profes-
sionnelle et vos nouveautés. La aussi, la réactivité est de mise,
ainsi que la régularité de l'envoi de vos tweets.

Viadeo

Le plus grand réseau professionnel francais, désormais égale-
ment présent a U'international (Chine, Russie et .-"al'rique fran-
cophone), comptail soixante millions de membres en 2014,
dont neufl millions dans I'Hexagone. Lancé en 2004, Viadeo
permet de communiguer sur son activité, ses produils et ser-
vices, de créer une communauté de professionnels, et d'iden-
tilier des partenaires potentiels. Vous pouvez aussi y trouver
des olfres d'emploi et publier des annonces.

Si lacces est gratuil, mieux vaut opter pour un abonnerment
payant, dit premium, qui permet de profiter de toutes les fone-
tionnalités du résean, de facon illimitée. Vous pourrez ainsi
decouvrir qui a visité votre profil et envoyer des messages a
tous les membres de votre choix. N'hésitez pas 4 intégrer des
groupes (a condition d'y participer un minimum} et a faire
des recommandations.

En constituant votre profil, réfléchissez bien au choix de
vos mots-clés : ils assurent un référencement naturel de
votre page sur les moteurs de recherche.

Contrairement a4 Facebook, Viadeo nest pas la plateforme
idéale pour raconter sa vie ou commenter celle des autres,
La netiquette a donc toute sa place sur ce type de réseau. Ici,
outre la mise a jour de votre CV et de votre prolil, vous pouvez
relayer des informations concernant votre actualité et celle
de votre secteur d'activité, laire un lien avec votre blog el/ou
volre sile Internet, participer 2 un groupe de discussion, etc.

@ Groupe Evrolles
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LinkedIn

Né en 2003 en Californie, ce réseau social professionnel pré-
sent dans plus de deux cents pays el territoires comptait deux
cent soixante-dix-sept millions d'inscrits en 2014, dont sept
millions en France.

Comumne sur Viadeo, le profil est déterminant : attention a le
renseigner soigneusement. Plus vous donnez de détails, plus
vous multipliez vos chances de visite et de consultation. Pour
enrichir votre carnet d’adresses, vous pouvez saisir des noms
de personnes que vous connaissez ; puis vous recevrez des
requétes, ainsi que des propositions faites par l'algorithme du
site.

La encore, a 'instar de Viadeo, 'utilisation de base est gra-
tuite, quoique plus développée, puisquil n'est pas obligatoire
de payer un abonnement sur LinkedIn pour pouvoir corres-
pondre et entrer en relation avec d'autres membres. Inutile
donc d'investir dans un premier temps.

EN PRATIQUE N

CREER UNE PAGE ENTREPRISE

Linkedin vous permet de créer une page dédiée & voire seule
entreprise ou 4 votre activité, L'endroit idéal pour valoriser vos
produits et services et mettre en avant votre parcours. Vous
bénéficiez en outre de la possibilité de consulter les statistiques
sur le nombre de visites de votre page entreprise.

5 /

N'hésitez pas a aspirer votre {lux sur votre blog et/ou votre
site Internet. Lajout d'un bouton LinkedIn sur ce dernier
optimisera votre réseau et multipliera les visites.

YouTube et Pinterest

— Sur Internet, wus les modes de communication sont hons !
Née en 2005 et rachetée 'année suivante par Google, YouTube
comptait en 2014 un milliard d’utilisateurs actifs mensuels et
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enregistrait quatre milliards de vues quotidiennes, dont un
quart sur smartphone. Si vous étes a l'aise avec et face a la
cameéra, cette plateforme d’hébergement de vidéos est idéale
pour parler de fagon dynamique et imagée de votre actualité
{sans oublier DailyMotion et Vimeo). EL pourquoi ne pas envi-
sager le vidéoblogging en créant votre propre WehTV ?

— Pinterest, né en 2010, combine réseautage social et par-
tage de photographies. Il comptait en 2014 prés de cinquante
millions de membres dans le monde. Les entreprises et les
margques ne sy sont pas trompées, comprenant pour nombre
d'entre elles le pouvoir de I'image par rapport aux mots. Mais
attention, ces visuels doivent étre esthétiques et produire un
impact sur les internautes, leur donnant envie de les épingler
{# pin ») sur leur « board » (« tableau »). Pour communiquer
sur vos produits et services par ce biais, soignez tout particu-
lierement la mise en scéne de vos photos et faites appel 2 un
photographe professionnel.

Pourguoi communiguer via les réseaux sociaux ?

Vous l'aurez saisi : la force des réseaux sociaux avjourd’hui
est leur audience incomparable. Les freelances ont done tout
intérét a adopter ce type de communication. Mais attention ;
a moins de recourir a un community manager, chose peu pro-
hable car plus adapté aux grandes entreprises, vous allez devoir
estimer par vous-méme l'impact de vos publications sur la
Toile. Réfléchissez bien avant de poster quoi que ce soit : volre
e-réputation, et plus globalement votre crédibilité, sont en jeu !

Plus de trafic et de visibilite

Pour développer le tralic vers votre site ou votre blog, une pré-
sence dynamique sur les réseaux sociaux constitue une solu-
tion optimale, 4 condition d'étre mesurée et contrdlée. Les
contenus produits doivent ainsi correspondre & la nature de
chaque réseau. Réservez les anecdotes amusantes a Facebook,
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royaume de l'interaction B to C, el consacrez volre expertise
a LinkedIn ou encore Viadeo, qui accueillent davantage les
liens B to B. Ajoutez des images le cas échéant. Le rélérence-
ment de votre site et/ou blog devrait sen trouver « boosté »,
en fonction des mots-clés choisis.

Des campagnes ciblées

La prolifération des modes de communication aidant, il
devient diflicile de [aire passer ses messages de fagon efficace,
en touchant a coup sar sa cible, Grice aux réseaux sociaux,
il devient possible de ne vous adresser qu'a ceux qui seront
les plus intéressés par votre produit ou votre service. Ajoutez
4 cela un jeu-concours, extrémement facile 4 organiser sur
Facebook par exemple, et vous nourrirez encore plus « l'ex-
périence utilisateur », cest-a-dire les beénéfices éprouvés par
Iinternaute et son ressenti,

Une communauté d'ambassadeurs

Une communauté de [ans qui multiplie les « Like » et autres
« J'aime » sur vos pages des réseaux sociaux et partage méme
vOs contenus constitue un atout précieux pour développer
volre activilé et attirer de nouveaux clients potentiels. Rien
ne vaut la publicité [aite par les ambassadeurs d'une marque
ou d'un produit, a 'heure du C to C, cest-a-dire du marketing
viral. Pour réussir a faire [aire le tour du Web a votre annonce,
pensez a donner avant de recevoir : cest parce que les inter-
nautes auront ressenti de la surprise ou une émotion gu'ils
auront envie de la faire partager a leur propre réseau.

Une anticipation mieux gérée

Grace aux statistiques consultables en temps réel, vous allez
pouvoir mesurer 'impact de vos actions et corriger le tir le
cas échéant. (Qui sont vos visiteurs 7 D'ol se connectent-ils ?
Quelle page consultent-ils le plus ? Grice a ces données, vous
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saurez déjouer a temps tout « buzz » négatif et exploiter les
réactions positives.

EN PRATIQUE N

QUELQUES COMNSEILS

Pour tirer profit de votre présence sur les réseaux sociaux
et éviter les erreurs dommageables & votre image et 4 votre
e-réputation, voici quelques conseils :

— Evitez les propos négatifs, exprimés sur le vif et faisant montre
de colére. De méme, ne réagissez pas sur la défensive et abs-
tenez-vous de supprimer un commentaire désagréable. Au
contraire, répondez avec pertinence & vos détracteurs !

— Réfléchissez bien aux contenus que vous mettez sur le Net, le
but étant de ne jamais avoir & le regretter un jour. Certes, il
existe des « nettoyeurs » professionnels, mais le colit de leur
prestation s'avére trés élevé...

— Mettez toujours une photo de profil, de préférence sérieuse
et sympathique.

— Faites votre publicité, mais avec modération : trop de réclame
tue l'intérét de la communauté et fait fuir les internautes.

~ Me répondez pas & un message privé sur votre mur Facebook,
par exemple. La confidentialité de vos interlocuteurs doit étre
respectée.

- Sur Internet, la réactivité est de mise. Ne laissez pas sans
réponse une réaction, qu'elle soit positive ou négative, a I'un
de vos posts.

~ Animez chacun de vos comptes communautaires avec régula-

rité. Sinon, vos fans iront rapidement voir ailleurs !

Vendre son savoir-faire sur Internet

Et si vous vendiez volre savoir-faire en ligne en communi-
quant avec vos clients par éléphonie et/ou en visiophonie ?
Wengo (wwwwengo.[r), premier site marchand en Europe
deédié au conseil d'experts par téléphone, propose une mise
en relation d'individus dans une place de marché virtuelle ;
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d'une part plus de deux mille experts qui ont un savoir a pro-
poser parmi plus de trois cents métiers et spécialités (soutien
scolaire, juridique, aide informatique, conseils santé, etc.),
d'autre part des clients qui sont préts a payer pour ces compé-
tences. Un tiers de confiance, Wengo, facilite les transactions
entre ces deux parties. Les interlocuteurs se contactent par
téléphone, chat ou webcam. Wengo préleve une commission,
se charge d'établir la facture de la transaction, d'en prélever
le montant et de l'envoyer au fournisseur pour gqu'a son tour,
il fasse suivre a son client. Aprés chaque session, les clients
notent leurs « prolesseurs » pour [aire profiter la communauté
des meilleurs services, Wengo, rachetée par Vivendi en 20009,
annonce sur son site plus de deux millions de consultations
réalisées dans quatre pays : France, Allemagne, Espagne et
Portugal.

Les conférences

Participer 4 une conférence, 4 une table ronde — conlérence
avec plusieurs intervenants qui se répondent — constitue un
excellent moyen pour se [aire connaitre. Le public — que vous
navez pas choisi — vient vous écouter pour mieux connaitre
volre expertise. Dans ce puhlic, deux ou trois personnes sont
certainement des clients a court terme.

Investir en temps dans une conlérence est payant. Il sagit
bien d'un investissement puisque vous allez passer du temps
4 préparer ce que vous allez dire, le structurer, le faire tenir
dans une contrainte temps sans gain immédiat. Vous allez
parler devant cent, deux cents, cing cents personnes, Cest le
moment de soigner votre discours, votre diction, le timbre de
volre voix. Les conférences ou les tables rondes se terminent
en général par des questions de la salle auxquelles vous allez
répondre avec précision. Vos réponses Lransmellent volre
degré d'expertise.

239



240  Trouver ses clients

Ensuite commence votre démarche commerciale. Les confé-
rences se prolongent en général par un cocktail. Ce moment
est privilégié, soyez visible et disponible. La bonne méthode
est identique a celle pratiquée pour les salons : capter les
regards des personnes qui souhaitent engager la conversation,
découvrir leurs attentes, échanger les cartes de visite, prendre
rendez-vous tout de suite ou se rappeler ensuite, redevenir
disponible pour une autre personne. Et, toujours, tenir ses
promesses : rappeler les personnes que vous avez rencontrées,
ne pas les perdre de vue.

Les cartes de veeux

Méler une démarche commerciale a des souhaits de bonne
et heureuse année est une erreur. Que laites-vous lorsque
vous recevez des cartes d'inconnus avec la mention « Meil-
leurs veeux » imprimée et suivie parlois d'une signature ? Ces
cartes impersonnelles et machinales vous font-elles plaisir ?
Une carte de voeux est destinée 4 transmettre, 3 la personne
qui va la recevoir, le plaisir d’'une pensée sincére.

m Une carte qui change

le regard sur les veeux
Dans les annges 1990, alors jeune consultante, jai
recu une carte de voeux de 'une de mes clientes.
Cette carte, presque affectueuse, me souvhaitait
une bonne anhée et me disait tout le plaisir gue ce
directeur geéndral avait a travailller avec mol,. La lec-
ture de cette carte a éveillsé en maol un tel sentiment
de bonheur gue f'ai décide, ce jour-la, de personna-
fiser toutes mes carfes de voeux pour souhaiter trés
sincérement une bonne annde.

La relation commerciale est avant tout une relation humaine,
entre deux individus qui se respectent et sestiment. Une
fois par an, ne pouvons-nous laisser libre cours A quelques

@ Groupe Evrolles

@ Growpe Eyrolles

Utiliser d'autres moyens de prospection

sentiments pour dire a certaines personnes que nous les appré-
cions ? Ces carles, que vous envoyez avec cel état d'esprit,
sont bien mieux pergues par leurs destinataires quun mes-
sage commercial. Elles renforcent la dimension humaine de la
démarche commerciale. En dépit de la délerlante Internet, les
cartes de voeux papier n'ont pas éLé enlerrées, loin s'en faut.
Selon un sondage TNS Solrés publié en décembre 2013, 48 %
des Frangais envisageaient d'envoyer leurs voeux pour 2014
par La Poste'.

Quid des e-cartes de voeux ? Les Francais sont devenus les
champions du monde de l'envoi de cartes virtuelles, dépassant
méme les Américains®. Choisissez une carte originale qui attire
l'attention tout en renfor¢ant votre image. Inclure la carte dans
le corps de votre e-mail est préférable a un hichier joint, ou, pire,
a un lien vers une carte en ligne que beaucoup ne pourront
peut-étre pas voir. Personnalisez vos messages par une atlen-
tion particuliere pour chacune de vos connaissances.

Ces cartes font écho chez vos interlocuteurs et vous recevrez
en retour de nombreux messages de sympathie. Encore un
bon moyen de renforcer les liens.

La publication d’un livre

Que votre offre concerne un produit ou du conseil, au bout
de quelques années de pratique, vous aurez acquis une véri-
table expertise : outils, méthodes, procédures, etc. Par envie
de transmetlre ce savoir ou par opportunité, vous décidez
d'écrire un livre. Votre expertise sest lorgée en interaction per-
manente avec vos prospects et clients. Transcrire cette exper-
tise sur une feuille blanche, seul dans son bureau, n'a rien

1. hupdfwwwleligarofr/conse/2013/1 2/31/03007-201 31 231 ART-

FIGO0166-comment-internet-a-relance-la-carte-de-voeux-en-papier.php

2. Ibid.
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d’évident. A condition bien sar de pouvoir vous y astreindre
et d'aimer rédiger, I"écriture d'un livre vous demandera de
la concentration, une certaine disponibilité chaque jour pen-
dant plusieurs mois. Jour aprés jour, les pages sajoutent aux
autres, les chapitres se succedent et votre livre prend corps.
Vous prenez du plaisir a 'écrire. Vos lecteurs vont-ils tou-
tefois y trouver ce qu'ils y cherchent ? Laide d'un ami, d'un
parent vous sera précieuse pour la relecture, la compréhen-
sion de volre texte, pour vous aider, vous soutenir dans cette
longue période pendant laquelle vous délaissez — un peu —
vos clients. Et... profitez de la sortie de votre livre pour créer
un événement ! Invitez vos amis, vos partenaires, vos clients
autour d'un cocktail. Dédicacez-leur votre ouvrage. Encore
une occasion de renforcer la relation ! Publier un livre vous
apporte de la notoriété, une référence forte. Cet ouvrage
confére une autre dimension 4 votre expertise.

EN PRATIQUE I

LAUTO-EDITION

Grace a Internet et ses plateformes d'auto-édition, mettre en
pages et imprimer son livre s'est md en un jeu d'enfant | Il est
méme possible de le vendre sur la boutique en ligne de la pla-
tefarme de votre choix. Cerise sur le gateau, celles qui ont des
partenariats avec des groupes d'édition tels Hachette peuvent
en proposer en outre la distribution. Amazon ne s'y est pas
trompé : le géant américain de la vente en ligne a développé
Kindle Direct Publishing, sa propre plateforme d'auto-édition.

Cette forme de publication a le vent en poupe et peut méme
déboucher sur une grande réussite pécuniaire, & l'instar de la
fameuse trilogie d'E.L. James, Fifty Shades of Grey, qui a fini par
étre imprimée sur du papier (chez Vintage Books en 2012, puis
Jean-Claude Lattés pour sa version frangaise la méme année) et
remporter le succés populaire planétaire que I'on sait.

L'auto-édition, c'est également un avantage financier non négli-
geable, puisque 'auteur fixe dans la plupart des cas son prix et

uefen,

& Groupe Evrolles

@ Groupe Eyrolles

Utiliser d"autres moyens de prospection

-

sa marge. C'est enfin la liberté d'écrire ce que 'on souhaite et de
la fagon dont on l'entend.

5i vous maniez I'art de communiquer sur les réseaux sociaux
et de faire le buzz, vous pourrez transformer vous-méme votre
livre en succés, ce qui aura des répercussions forcément posi-
tives sur votre activité |

g _

Le porte-a-porte

Le porte-a-porte serait-il devenu ringard ? 1l traine derriere lui
cette image héritée des « vendeurs baratineurs ». Pourtant, il
reste un excellent moyen en B to B pour toucher une « zone
de chalandise » : la zone des clients qui entourent un point
de vente par exemple.

A moins d'avoir une notoriéié forte, une boutique, un restau-
rant, un traiteur, ou encore un coiffeur ont une clientéle de
proximité. Létendue de cette zone de chalandise varie selon
lactivité, la présence de concurrents situés dans cette méme
zone, etc. Volre zone de chalandise se dessine facilement en
relevant les adresses des cheques de vos clients.

Sivos clients sont des entreprises

Le porte-a-porte savere un moyen rés efficace pour se consti-
tuer un fichier trés qualibé. 1l demande peu de technique,
mais une suile logique d’actions que nous allons examiner :
— Délinissez votre zone de chalandise en sélectionnant le
périmétre dans lequel la densité de vos clients est la plus
importante.

— Créez une fiche contact d'un format A5. Cette fiche est
similaire a celles congues pour les salons. Elle comporte votre
logo ou votre nom, les trois ou quatre informations a obtenir
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pour qualiher lentreprise et un espace pour écrire des
commentaires,

— La « phrase clé » congue pour la prospection téléphonique va
resservir pour vous présenter aux responsables ou a l'accueil.

— Préparez quelques plaquettes que vous montrerez sous
format papier ou sur votre tablette numérique en vous pré-
sentant pour augmenter votre crédibilite.

— Procurez-vous un plan détaillé qui couvre votre périmetre,

Vous voila parti pour visiter rue par rue toutes les entreprises.
Dans les petites entreprises, vous rencontrerez facilement les
responsables. Dans les plus importantes, celles qui ont un
accueil, vous ne les verrez pas ; votre objectil sera alors de
qualifier I'entreprise pour savoir si elle peut devenir a terme
votre client.

EN PRATIQUE N\
EXEMPLE D'UN PROCESSUS DE QUALIFICATION
POUR ABORDER LACCUEIL D'UNE ENTREPRISE

Bonjour, je suis (prénom, nom), responsable du restaurant
(nom) situé (lieu) & (%) minutes de chez vous.

Vous connaissez ? (Réponse)
Vous étes déja venu ? (Répanse)

Informations a rechercher

— restaurant dans l'entreprise ou restaurant interentreprises ?
- nombre de salariés ?

- nombre de salariés déjeunant & l'extérieur ?

Arguments

- repas adaptés a 'entreprise : normaux ou rapides ;

— produits frais ;

— cuisine variée : tex-mex, traditionnelle, végétarien ;

- cadre agréable.
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..

Conclusion réservée aux entreprises potentielles : « Voulez-
vous que je vous adresse par e-mail tous les mois les offres
spéciales, les menus ? (Normalement réponse positive.) A qui
dois-je envoyer |'e-mail ? » (Réponse : nom de la personne et
numéro de fax.) « Pour vous remercier de vos réponses, je vous
offre un bon pour un cocktail gratuit, »

\_ J

Vous avez de bonnes adresses Lrés qualifiées, il vous reste a
communiguer avec ce cceur de cible par mailing postal ou
e-mailing, par téléphone, sur les réseaux sociaux ou en reve-
nant leur rendre visite. La suite dépend de volre stratégie et
de la conclusion de votre entretien.

Si vos clients sont des particuliers

Il v a quelques années, les démarcheurs n'hésitaient pas a
gravir les élages. Avec la multiplication des interphones, cest
devenu impossible, Le porte-a-porte — tel quon l'imagine :
taper A chaque porte — n'est plus adapté a notre époque. Pré-
[érez-lui I'ISA — l'imprimé sans adresse — que nous avons
abordé plus haut.
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CONSTITUER UN RESEAU

Le bouche-a-oreille, lorsquiil est bien maitrisé, est certaine-
ment le moyen le plus efficace pour trouver des clients. Mais,
1a encore, il faut en faire une stratégie d'entreprise et mettre
en place des moyens prolessionnels. Un réseau d'apporteurs
d'affaires nlexiste pas : aucun réseau na cela pour vocation
unique. Lapport d'affaires est plutat la conséquence d'un
réseau bien constitué, cest-a-dire de personnes qui entre-
tiennent des relations directes ou indirectes dans un contexte
professionnel. Le plaisir de se retrouver entre professionnels,
qui sestiment, est bien le moteur essentiel de tout réseau
d'affaires : échanger sur les métiers des uns et des autres et,
accessoirement, faire des affaires. Le réseau dapporteurs
d'affaires en tant que tel = uniquement trouver des affaires —
correspond a une stratégie de sous-traitance, ce qui n'est pas
la méme chose.

Pourquoi constituer un réseau ?

Apporter des affaires a une tierce personne se pratique inten-
sément entre consultants. Il faut se rendre a 1'évidence

80 % des ventes de conseil se font par recommandation. Les
consultants seniors — ceux qui ont plusieurs années d'acti-
vilé comme consultants — ne font plus de prospection directe
el réalisent la quasi-totalité de leurs missions grace a leurs
réseaux. Un réseau fonctionne de la maniére suivante : un
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professionnel est en relation de travail avec un autre profes-
sionnel. Ce peut étre un consultant en mission, un dirigeant
en contact avec d’autres dirigeants de sociéiés. Lun [ait part,
au cours d'une conversation informelle, d'une préoccupa-
tion non résolue. Son interlocuteur lui conseille la personne
idoine. La conliance entre ces deux interlocuteurs est telle que
le tapis rouge est déroulé pour ce nouvel arrivant.
Les réseaux ont des lormes et des origines dillérentes. lls
peuvent se présenter de la maniére suivante :
* une association de prolessionnels qui regroupe des adhe-
rents de méme métier ou de métiers diflérents :

= 1E I'EEI'DLI.['}EITIEHL ClrEK]']EI'L‘i cnmplémcnla[rf:.t; SOUs Un noin
ou un label ;

* le réseau informel dexperts qui se recommandent ponc-
tuellement chez leurs clients ;
* les anciens éléeves d'une grande école.
Les Personnes C{Lli adhérent 4 un réseau ont en commun une
intelligence relationnelle importante. On les retrouve souvent
dans un ou deux autres réseaux.
Conseiller la personne appropriée se [ail en trés peu de mots,
Lorsquun client fait part d'une préoccupation a l'une de
vos connaissances, celle-ci, n'étant pas 2 méme de répondre
a cette demande, lui dit simplement : « Vous connaissez
quelquun. .. ? » Si la réponse est négative, elle poursuivra :
« J'al un partenaire qui peut vous aider, il est spécialisé en...
Voulez-vous que je vous metle en contact ? » Le client, qui se
sent en confiance, sait que son interlocuteur lui présentera
quelqu'un de trés bien.
Lapporl d'alfaires est une mise en relation, en aucun cas une
vente. Il fonctionne s'il y a adéquation entre la demande d'un
client, une expertise bien mémorisée par vos partenaires et la
confiance en celui qui conseille cet expert.
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Adhérer 4 un réseau uniquement pour trouver des affaires
ne fonctionne pas. Cest 'échange, lestime que l'on porte a
quelqu'un, la compréhension de son métier et la confiance
dans son niveau d'expertise qui vont laire gqu'on le conseille
4 une tierce personne. Recommander quelquun, cest — au
regard d'un client — se porter garant de cette personne.
Obtenir des affaires par le réseau demande une connaissance
mutuelle importante qui ne se crée pas en une seule ren-
contre, Constituer un réseau demande du temps. Les apporls
d'affaires commencent le plus souvent deux a trois ans aprés
le début d'une relation avec un partenaire. Progressivement,
les affaires qui proviennent du réseau se substituent a une
prospection en direct.

Quel soulagement si les clients arrivaient 4 vous sur un pla-
teau d'argent ! Clest souvent la premiere pensée qui vient a
esprit en parlant de réseau. Pourtant, la motivation princi-
pale d'adhérer a un réseau n'est pas la recherche de clients,
mais la rencontre avec d’autres prolessionnels pour échanger
en toute liberté dans un espace de parole.

—Vous voulez expliquer clairement la présentation de vos pro-
duits ou services ? Au sein du réseaun, vous ne prenez aucun
risque, vous avez le temps d'expliquer ce que vous vendez.

— Vous désirez connaitre les tendances du marché : le réseau
est un excellent observatoire.

— Vous éprouvez des difficuliés passageres ? Vous rouverez
dans le réseau quelqu'un pour vous aider.

— Vous voulez briser votre isolement de freelance : le réseau
vouls accueille.

Oui, l'entraide est ce qu'il y a de plus fort dans les réseaux. ..
a condition de les utiliser pour leur fonction premiére, qui est
un échange relationnel. Trouver des clients par le réseau n'est
gu'une des conséquences de cet échange.

Vous avez choisi d'étre [reelance, mais pas d’étre seul. Dail-
leurs, les [reelances réunissent souvent leurs compélences
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pour constituer une équipe projet qui répond Lrés précisé-
menlt 4 la demande d'un client, comme le font les grands cabi-
nets avec leurs salariés ou certaines entreprises en constituant
des équipes projet. Cette équipe Lrés perlormante se dissout
dés que la mission est terminée.

Les grands cabinets, quant 4 eux, doivent rémunérer toute
l'année de trés bons consultants qui, pour étre rentables, sont
parfois affectés 4 des missions qui ne correspondent pas exacte-
ment a leur expertise. Les [reelances, avec cette maniere elficace
de se structurer, leur lont concurrence. En ellet, avec un réseau
hien constitué, tout freelance est capable de proposer a son
client la meilleure expertise qui soit. Certains cabinets impor-
tants commencent a comprendre I'intérét de travailler ponc-
tuellement avec des experts et vont méme jusqu'a demander 4
leurs consultants de choisir le statut de freelance.

Comment procéder ?

Le réseau d'apporteurs d'alfaires correspond avant tout a
la rencontre entre des professionnels qui ont l'intention de
travailler ensemble. Cette rencontre ne se [ait pas en restant
chez soi. Il faut donc sortir pour se [aire connaitre. Rencontrer
une personne sympathique dont le métier fait qu'elle pourrait
vous apporter une affaire ne suffit pas. Elle vous conseillera a
ses clients dans les cas suivants :

— Elle a envie de travailler avec des partenaires.

— Elle a des missions sulfisamment importantes pour les par-
Lager.

— Elle vous trouve sympathique.

— Elle a bien compris volre métier el sait en parler en quelques
maols.

— Elle ne collabore pas déja avec des partenaires du méme
métier.
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— Elle pense que vous avez la méme éthique, les mémes
valeurs gqu'elle.

— Elle est certaine que vous ne dévaloriserez pas son expertise
aupres de ses clients quoi qu'il arrive.

— Elle a conhance dans vos qualités personnelles et profes-
sionnelles.

— Elle sait que vous ne lui volerez pas le client.

—Elle est en contact avec le méme décideur que vous en entre-
prise.

— Elle est sur le méme marché que vous.

— Elle trouve un intérét a vous recommander.

— Elle sait travailler en réseau, avec le respect de 'expertise
de l'autre.

— Elle peut rencontrer des opportunités pour votre expertise
chez ses clients.

Trouver les oiseaux rares qui remplissent une grande partie
de ces conditions n'est pas simple et c'est en cela que réside
toute la dilhculté de constituer un réseau.

La composition d’un résean

Le réseau formel

Les membres du réseau sengagent par écrit sur une charte
qualité. 11 existe deux types d'approches :

— Les [reelances se regroupent pour répondre & une demande
du marché et déposent un nom de marque a I'INPL.

— Un [reelance spécialisé dans le domaine commercial, par
exemple, regroupe — sous un nom ou un label — des expertises
complémentaires d'autres freelances, Ceux-ci le missionnent
pour vendre leurs propres prestations et proposer ainsi un
véritable bouquet de services.
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Le réseau informel

Iln'y a pas d'écrit. Ce réseau est basé sur la conhiance mutuelle.
Un expert, lors d'une intervention chez son client, préconise
'un de ses partenaires pour répondre 4 une demande ; ou
bien, un consultant, ne pouvant assurer seul une mission,
fait appel a d'autres consultants pour répondre a la demande
qu'il a détectée. Le client est inlormé, en toute transparence,
du montage de cetle équipe qui répond a son attente.

Le réseau de vos clients

Vios clients sont également dexcellents prescripteurs ; vous
pouvez en étre le premier bénéhiciaire. Ils évoluent dans un
milieu professionnel et cotoient des responsables qui ont sou-
vent le méme niveau de responsabilité. Ceux-ci rencontrent
les mémes problémaltiques, ont des attentes similaires. Ils en
viennent a évoquer les solutions apportées par leurs presta-
taires et sont amenés a recommander tel ou tel expert.

Vos clients peuvent également changer d'entreprise, souvent
dans une fonction similaire et sont confrontés aux mémes
problématiques. Votre intervention était de qualité ? Ils
s'en souviennent et n'hésitent pas a vous contacter. Un vrai
bonheur !

Investir du temps dans un réseau [ait partie de votre stra-
tégie de développement. Acceptez d'y aller régulicrement, d'y
consacrer du temps en dehors des heures de travail alin de
nouer de nouvelles relations professionnelles. Vos qualités
relationnelles sont reconnues, votre métier est bien compris,
Les membres du réseau peuvent alors vous prescrire ou faire
appel a vous. Voure prospection directe sestompe progressive-
ment pour laisser la place aux alfaires apportées par le réseau.
La phase de constitution du réseau prend d'un a trois ans.
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Qui contacter ?

Rencontrer des professionnels pour constituer un réseau
nécessite une réflexion préalable sur le type de partenaires
susceptibles de vous apporter des alfaires et... a2 qui vous
pouvez également apporter des affaires.

Le profil des futurs partenaires de votre réseau

Leur expertise

Ces huturs partenaires peuvent avoir

— La méme expertise. Vous serez en concurrence directe.

IIs feront appel 4 vous lors d'une surcharge de travail ou un
projel trop important.

— Une expertise complémentaire en border line, sur le péri-
meétre de votre coeur de métier. Vos deux offres se completent
pour répondre a la demande d'un client.

— Une expertise différente. Ils veulent élargir leur offre pour
couvrir plusieurs domaines d'intervention au sein d'une
méme entreprise.

L'union fait la force

Miche! est expert-comptable, Avec plusieurs free-
lances et guelgues petites sociétes, il @ monté une
association gui regroupe des experts en commer-
cial, management, organisation et logistigue.. lls
onf une plaguette commune quils laissent g leurs
clients, ainsi qu'un site Internet et un profil sur
Linkedin et Viadeo. Leur blog est alimenté une fois
par sermaine.

Ces associations sont difficiles 2 metire en ceuvre car elles
nécessitent une bonne connaissance du métier de chacun des
membres, une éthique commune et de bonnes relations entre
tous les individus.
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Leur marcheé

Un consultant spécialiste des grands comptes travaille rare-
ment dans les petites entreprises. La maniére de vendre, la
structuration de l'intervention, la facon d'acheter, tout est dil-
féerent. De méme, un professionnel qui travaille en B to B ne
vend pas les mémes produits ou services que celui qui vend
en B te C. Voure partenaire doit élre positionné sur les mémes
secteurs d'activité que vous et dans le méme type de struc-
tures d'entreprise pour avoir la possibilité de vous conseiller,

Leurs interlocuteurs concernés

Autre condition importante : ils doivent ére en contact avec
les mémes interlocuteurs que vous dans l'entreprise. En effet,
si vous vendez vos produits ou services a un directeur marke-
Ling et que votre interlocuteur est en contact avec le directeur
des ressources humaines, il ne détectera rien pour vous.

m Fréderic réduit les coits

téléphoniques
Freéderic connalt parfaltement toutes les offres des
opérateurs el effectue une veille continue pour se
mainteniv @ niveau sur un secteur qul bouge conti-
nueflement. Chez ses clfients, i eétudie la maniére
dont sont gérdes les lignes fixes et mobiles, puis
conseille les entreprises sur des services appro-

priés et, guand cela est possible, signale la possibi-
fitg g'une réduction des colts.

Vouwlant consacrer moins de femps a sa prospec-
tion, il décide de contacter des consultants pour
leur proposer de vendre san offre en méme temps
gue fa leur. Il contacte Philippe, spécialiste de la
maotivation des forces de vente. s sympathisent ef
décident de vendre feurs prestations réciprogues.

Mais rien ne se passe comme prévu et ils en com-
prennent la raison © Frédéric contacte des respon-
sables télécoms et des contridleurs de gestion,
alors que Philippe rencontre principalement des
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directeurs marketing. Les decideurs sont différents,
leurs besoins n'ont rien de commun et le principe
des vases communicants ne peut fonctionner,

Leur fonction

Les personnes que vous identiliez comme partenaires pos-
sibles sont le plus souvent des décisionnaires. Elles sont [ree-
lances comme vous ou responsables de petites sociétés. Les
partenariats avec de grands cabinets ou des sociélés impor-
tantes sont souvent éphémeres. Leur [agon de travailler est rés
différente de la votre. Ces personnes ont besoin de superviser
les missions par des comptes rendus réguliers alors que vous
intervenez avec prise de décision immédiate, ce qui apporte
rapidité et souplesse a vos prestations. Avec les grands cabi-
nets, vous serez le plus souvent en sous-Lraitance.

Leur niveau relationnel

Linterlocuteur avec lequel vous discutez réunit toutes les
conditions ci-dessus, mais vous ne ressentez pas beaucoup de
sympathie pour lui et, vraisemblablement, cest réciproque.
Inutile d'investir en temps pour prolonger cette relation de
partenariat. On ne peut conseiller quune personne qui a
Loute notre EDHE[E[I'LCE el notre estime,

Les avantages pour votre partenaire

Il est rare que votre partenaire attende une retombée financiere
d'une recommandation. Il trouve une satisfaction dans le fait
qu’il rend service, a la fois & son client en Iui apportant sa
contribution pour résoudre sa préoccupation, el 4 son par-
tenaire en lui apportant une affaire. 1l peut également avoir
envie de travailler avec vous chez le méme client, votre offre
renforcant la sienne. Dans les deux cas, il est heureux de satis-
[aire son client et son partenaire.
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Les risques du réseau

La recommandation d'un partenaire avec lequel on n'a jamais
travaillé est toujours une prise de risque importante. Celui
qui conseille met en jeu son image et sa crédibilité vis-a-vis
de son propre client. Lobjectil premier est de contenter son
client qui attend la méme qualité d'expertise que celle qu'il a
actuellement avec son prestataire.

m Attention, danger!

MNicolas, consultant en organisation, intervient de-
puis dix mois dans une entreprise. Lors d'une réu-
nion, son client lul fait part de son intention de se
développer & l'international. Il & entendu parfer de
subventions europdennes pour ce type de develop-
pement et lui demande 5%l a des compétences dans
ce domaine. Nicolas n'en ayant pas, lui propose de
se renseigner. Il téléphone & un partenaire avec guwi
il @ effectué plusieurs missions. Jusqu'ici, le réseau
fonctionne bien. Son partenaire lui indigue le nom
d'une personne. Nicolas le rencontre, mais comme
il n'est pas dans son domaine d'expertise, i ne peuf
evaluer la qgualité de ses compétences. lfs vont en-
semmble chez le client.

Lors de l'entretien, Nicolas s'apercolt vite que fa
personne qgu'l présente n'est pas & la hauteur. S5on
client, par des recherches sur Internel, possede de
meifleures informations. Fort de cette expérience,
Micolas se montre désormalis beaucoup plus wigi-
lant avant de conseiller un partenaire.

Comment contacter ?

Apres avoir identifié le profil des personnes de votre futur
réseau, vous devez vous faire connaitre et faire reconnaitre
volre expertise.
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La premiére rencontre

Lors de vos sorties ]‘.Il'l;‘.lfﬁ!’-i.‘i[{'.lﬂl‘lﬁ“ﬁ.‘-;, VOUs rencontrez un
grand nombre d'inconnus. Certains sont d'un abord plus
accueillant que d'autres. Demandez-leur tout naturellement :
« Comment vous appelez-vous ? », « Vous travaillez dans
quelle société ? », « Que [aites-vous ? ».

Clest le moment de vous intéresser sincérement a votre
interlocuteur, de découvrir son expertise, sa structure, somn
marché, les interlocuteurs avec qui il est en contact. Lors de
ce clialnz,;u;:, vous éles entierement tourné vers Uautre. Décou-
vrir le détail du métier d'un prolessionnel est toujours trés
enrichissant.

Grace a cette conversation, vous avez regu deux types d’in-
formation : le savoir-faire et le savoir-étre de votre interlocu-
teur. Les deux doivent correspondre a votre représentation
des personnes avec lesquelles vous aimeriez travailler, Si ce
mest pas le cas, il n'est pas souhaitable de garder cet objectif
d'apport d'alfaires dans votre relationnel avec lui.

Bien souvent, a la fin de cet échange, vous n'aurez pas compris
le métier de votre nouvelle connaissance, malgré vos efforts et
les siens. 11 est [réquent de ne pas arriver a expliquer claire-
ment le métier exercé — surtout lorsqu'il s'agit d'expertise — au
détriment du partenariat que l'on pourrait mettre en place
(voir dans « Clarihier son olfre », chapitre 1 de la premiere
partie, « La présentation de votre offre »).

Au bout d'un certain temps, votre interlocuteur vous deman-
dera : « Et vous, que [aites-vous ? » Clest le moment d’étre clair
sur votre produit ou service. Votre interlocuteur a besoin de
comprendre en moins de deux minutes votre domaine d'ex-
pertise et ce qui vous dillérencie de Uollre de vos concurrents.
Comprenant votre métier, il ajustera son dialogue pour entrer
en relation prolessionnelle avec vous et sengager ainsi dans
« le périmetre de l'offre » (voir dans « Clarifier son offre »,
chapitre 1 de la premiere partie, « Le périmetre de Uollre »).
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N'en dites pas trop, mais suffisamment pour l'intéresser et lui
donner envie d'en discuter avec vous dans un endroit plus
approprié.

Ce rendez-vous est lacile a prendre. En elfet, votre interlo-
cuteur a sans doute également envie de trouver des clients
par votre intermédiaire ou par celui des personnes de votre
connaissance. Inscrire tout de suite dans votre agenda une
date de rendez-vous est la suite logique de cet entretien.

La deuxiéme rencontre

La premiére rencontre est une sensibilisation entre deux per-
sonnes qui ont chacune la volonté d'aller plus loin dans leur
relation. La rencontre suivante a pour objectifl une décou-
verte plus approfondie de vos métiers respectifs et de vos
aptitudes a collaborer. Votre interlocuteur connait son métier,
mais cerne sans doute trés mal le votre. 11 a besoin de com-
prendre I'étendue de votre domaine d'expertise et de pouvoir
en parler en quelgues mots pour conseiller votre intervention
a l'nccasion de la demande d'un de ses clients. De votre coté,
vous devez comprendre Uexpertise de votre interlocuteur. Le
réseau ne marche pas a sens unique, votre interlocuteur attend
¢galement une réciprocité, quil sagisse d'apport dalfaires ou
d‘aide professionnelle. Clest également au cours de ce rendez-
vous que vous vérifiez vos compatibilités relationnelles.

La troisiéme rencontre

Méme si le métier de votre interlocuteur est simple, deux ren-
contres ne suflisent pas a mémoriser 'amplitude des services
qu'il propose. Or, ces derniers donnent a son offre sa valeur
ajoutée. Cette entrevue renforce la compréhension de vos
métiers, commence 4 en dessiner les limites, imprégne votre
mémoire et conforte vos possibilités de travailler ensemble.
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Les rencontres suivantes

Combien de temps vos cerveaux vont-ils garder en mémoire
le métier de l'autre avec assez de précision pour le restituer
a l'occasion d'un besoin détecté chez un client ? Des études
ont montré que cing sensibilisations étaient nécessaires pour
garantir une bonne mémorisation. D'autres rencontres seront
nécessaires pour renlorcer votre relation, étre certain de la
véracité des propos échangés, non pas parce que vous les
meltez en doute, mais plutdt parce que vous avez besoin de
vérilier que vous pouvez recommander ce partenaire en Loute
sécurité.

Comment faire vivre le résean ?

Un réseau ne lonctionne pas de maniére parfaitement symé-
trique. Lorsque Paul vous met en contact avec une entreprise,
vous lui trouverez rarement une affaire. Mais vous en repé-
rerez une pour Jacques qui en procurera une a Pierre... Les
alfaires proviennent toujours d'une opportunité découverte
lors d'un échange. Chaque personne [aisant partie de deux
ou Lrois réseaux, leur maillage vous fait découvrir d’autres
personnes, ce qui multiplie les chances de rencontrer des par-
tenaires, A chaque partenaire potentiel, il vous faudra investir
du temps pour échanger sur vos métiers respectifs. Etablir
une stratégie pour concevoir un réseau présente des simili-
tudes avec la prospection :

— Cibler les personnes susceptibles de devenir vos partenaires,
— Les découvrir lors de vos rencontres personnelles et profes-
sionnelles.

— Leur fixer un premier rendez-vous de connaissance.
— Continuer la relation pour mieux se connaitre.

— Et enfin, se conseiller chez des clients ou prospects.
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Le bon fonctionnement d'un réseau est basé sur trois ¢lé-
ments essentiels et indissociables : la conhance réciproque,
la mémorisation des différentes expertises el les opportunités
d'alfaires chez les clients. Il est évident que trouver une allaire
pour un partenaire peut étre rapide ou prendre des années.
Quoi qu'il en soit, la gestion de la confiance et la mémorisa-
tion des expertises constituent des tiches de longue haleine.
Pendant ces années, vous poursuivrez la relation avec vos
paru-:nair(-:s COITITE AVEC VOS5 prospects.

Et lorsque le directeur d'une sociélé vous contacte de la part
de I'un de vos partenaires, ce dernier sera heureux d'étre tenu
au courant par téléphone ou par e-mail de vos négociations,
de l'avancée et de la fin de votre intervention. Remerciez-le,
montrez-lui volre reconnaissance.

Le coiit du recours & un réseau

La composante temps dans la constitution d'un réseau de par-
tenaires savére plus importante que la composante hnanciere,
Du premier contact a la premiéere alfaire, vous aurez investi
de nombreuses heures 4 vous rencontrer, a échangcr, a vous
comprendre... Or, le temps est ce qui vous manque le plus
face aux multiples tiches que vous devez ellectuer. Constituer
un réseau veut dire prévoir ce temps, de la méme maniére que
pour la prospection de volre clientele.

Le PAR (plan d'action réseau)

Concevez votre PAR (plan d'action réseau) comme vous avez
congu votre PAC (plan d'action commerciale). Votre objectif
est le méme : trouver des clients, seuls les moyens mis en
ceuvre different. Dans les deux cas, le plus astreignant est de
tenir ses propres engagements. Ce sera plus facile en planihant
les actions, en les inscrivant dans votre agenda.

© Groupe Evrolles
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Constituer un réseau

Comume pour vos anciens clients, programmer environ quatre
contacts par an, pour garder le lien avec des partenaires que
vous ne voyez pas régulicrement, constitue un bon rythme.
L'un d’eux est facile : la carte de voeux, papier ou e-mail. .. et
personnalisée. Pour les autres contacts, vous vous retrouverez
lors de rencontres prolessionnelles ou pour déjeuner.

EL si vous considériez ces engagements comme ceux de votre
client le plus important, cest-a-dire vous-méme ? Prenez et
tenez les engagements vis-a-vis de vous-méme dans la consti-
tution de votre PAR comme vous prenez el savez lenir vos
engagements vis-a-vis de vos clients.

Rémunérer un apport d'affaires

Aucune regle nest établie a ce sujet. Tous les moyens sont
possibles :

* un cadean personnalisé ;

« un pourcentage sur le chiflre d'aflaires ;

* des cheques cadeaux.

Le retour d'ascenseur fonctionne rarement. Les partenariats
basés sur ce mode de fonctionnement provoquent a terme des

[rustrations de la part d'une des personnes et les meilleures
collaborations prennent fin.

O trouver un réseau ?

Il existe un grand nombre de réseaux ; anciens éléves, organi-
sations professionnelles, associations de consultants, réseaux
d'affaires a vocation « business », réseaux d’'échange et de
partage d'expérience, etc. Sans oublier les réseaux sociaux,
professionnels comme plus généralistes, dont nous avons
parlé plus haut. La difficulté est de choisir le ou les réseaux
adaptés a son activité ou a ses atlentes. Voici une sélection :
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— Place des réseaux (www.placedesreseaux.com), créée en
2005, est une platelorme d'informations et de rencontres
dédiée au réseautage des entrepreneurs el des [reelances.
Elle permet aux dirigeants d'identifier les réseaux les plus
pertinents pour eux. Dans son e-lettre mensuelle, Place des
réseaux, le site apporte des conseils pratiques, des points de
vue dexperts et des moyens pour développer et intensifier
la démarche réseau, mieux exploiter la manne des réseaux
sociaux, choisir le bon club ou le bon réseau, animer un
réseau, ete. Fn libre acces - un annuaire des réseaux d'entre-
preneurs, ainsi que l'agenda des réseaux, avec les événements
organisés par les animateurs de réseaux.

— Consultants-enligne (www.consultants.enligne-lr.com) fait
partie de la premiére plate-lorme muliispécialisée de mille sites
Internet de recherche de compétences en France (la platelorme
est présente dans quarante pays) ;. www.enligne-frcom. Len-
semble des sites regoit plus de mille nouvelles inscriptions et trois
cent mille visiteurs par jour et regroupe des milliers d'indépen-
dants expérimentés. Leur équipe aide les consultants a rédiger
leur offre et les entreprises a identibier la meilleure expertise. 1l
est gratuit pour présenter son expertise si l'on est demandeur.

— BNI (Business MNetwork International, www.bni.com) est
né aux FEtats-Unis en 1985, avant de s'installer en France
en 2004, Ce réseau basé sur la recommandation mutuelle
regroupe plus de cent soixante mille membres répartis dans
six mille cing cents groupes'. Comme le précise le site, « un
groupe BNI, cest des entrepreneurs souhaitant développer
leurs ventes, un seul membre par profession, des résuliats
mesurés, un élat desprit partagé, une solidarité entre ses
membres et une méthode éprouvée ». BNI lournit un envi-
ronnement structuré dans lequel les membres développent
des rapports avec d'autres prolessionnels, partagent des idées,
et surtout des références d'affaires.

1. Source '\"-"iki'p&di;!,
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Bien d'autres réseaux existent et si cette liste est loin d’étre
exhaustive, elle peut toutelois vous aider a répondre a la ques-
tion : comment trouver le réseau qui me convient ? Une visite
sur « Place des réseaux » ou une recherche sur un moteur de
recherche avec « Réseaux + consultants » élargira vos options.
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Votre temps est élastique. 11 ne se délimite pas {ou plus)
entre les heures passées au bureau et les loisirs. Et pourtant,
les taches s'accumulent, toutes plus urgentes, pressantes et
indispensables les unes que les autres, La recherche de (nou-
veaux) clients en fail partie, et vous en connaissez a présent
les impératifs : veille technologique, participation a des salons
et conférences, a un ou des réseaux, courriers et appels éle-
phoniques pour obtenir des rendez-vous, etc. Comment
faire entrer toutes ces activités dans votre planning, déja tres
chargé par la gestion de votre entreprise et les contrats que
vous avez obtenus ?

Pour résoudre cette quadrature du cercle, nous allons d’abord
essayer de comprendre comment découper vos tiches en
modules planifiables, comment les inscrire dans un calen-
drier impératil et comment en suivre la réalisation grace a
quelques outils faciles a exploiter, EL surtout, comment, a
l'aide de tableaux de bord, améliorer progressivement votre
productivité. Celle-ci n'est pas, en ellet, le seul apanage des
entreprises industrielles. Lapprentissage du métier de [ree-
lance se fait avec le temps : meilleures compétences, meil-
leurs contacts clients, meilleure efficacité, et meilleur chiffre
d’alfaires. ..
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LA GESTION DU TEMPS

Comment en faire plus en moins de temps ? Tous les
planificateurs connaissent le secret : en diminuant les temps
morts intermeédiaires. Analysons cela dans le détail.

Le temps est une ressource rare, stratégique, non renouve-
lable. 1l peut étre :

— Rare : 90 % des responsables estiment qu'ils manquent de
temps pour accomplir leur travail.

— Stratégique : nous sommes continuellement confrontés a
des choix.

— MNon renouvelable : le temps s'écoule inexorablement dans
un sens unigue.

[l mexiste aucune recette miracle pour gérer son temps, mais
un certain nombre de principes, de regles, de méthodes. La
réegle la plus performante consiste a délinir ses véritables prio-
rités, a donner du sens a ses actions el 4 se concentrer sur des
actions productives.

Les véritables priorités

Nous avons tous des priorités. Reste 2 identifier lesquelles
saverent essentielles : il sagit de celles qui répondent au sens a
donner aux actions et débouchent sur des actions productives.
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Donner du sens aux actions

Le sens évoqué ici est celui qui nous guide vers notre objectil.
Y parvenir nécessite la mise en place d'un certain nombre
d'actions qui vont, toutes, prendre du temps. Gérer son temps,
c'est garder a l'esprit son objectil, définir les seules actions
nécessaires pour atteindre cet objectil et un ordre logique
pour quelles nous v conduisent dans les meilleurs délais.

Se concentrer sur des actions productives

En tant que responsable d'une entreprise, vous devez effec-
tuer de nombreuses tiches : vos prestations métier, la gestion
et 'administration de votre entreprise, la veille technologique
el économique, l'amélioration de votre oflfre avec vos nou-
velles compétences, la recherche de partenaires, la prospec-
tion, les rendez-vous, les devis, etc. En un mot, vos tiches
sont nombreuses, diversifiées el... vous manquez de temps !
Bien gérer son lemps, cest examiner une 4 une chacune de
ces tiches, ne garder que les tiches productives et les inscrire
dans une durée déhinie.

Volume de travail et temps imparti

Votre volume de travail est composé de nombreuses tiches.
A chacune d'elles correspond une durée et nous allons le
démontrer.

Définir une durée pour chague action

Inscrire une durée par action est la meilleure garantie pour
réaliser cette derniere, Cela permet d'organiser les actions
possibles entre elles de la maniere la plus elficace et la plus
logique possible. Reprenons la liste de vos taches et inscri-
vons-les dans un espace-temps (ceci est un exemple, adaptez-
le a vos propres taches),

& Growpe Eyrolles
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Vos prestations métier : estimation 50 % du temps

C'est ce qui vous [ait vivre : vous percevez une somme fixée a
l'avance en contrepartie de vos produils et services, Les [ree-
lances — méme ceux qui font le meilleur chiffre d'affaires —
ne travaillent pas a 100 % de leur temps. S'ils passent plus
de la moitié de leur temps a réaliser des prestations pour
leurs clients, ils commencent a sélectionner les affaires les
plus rentables ou celles qui leur procurent un vrai plaisir ; ils
deviennent plus fermes sur leurs prix et obtiennent ainsi une
meilleure rentabilite.

m Joséphine et la gestion

de son temps
Au debut de sa carriére, alors feune consultante en
developpement des ventes, Joséphine acceptait
toutes les missions. Pour gagner laffaire dont elle
avait besain pour vivre, efle baissait ses prix, ne fac-
turaft pas le temps e préparation et passait plus de
temps gue prévu chez ses clients. Sa marge s'en res-
sentait et elle avait des difficultes & trouver du femps,
Aufourdhui, Joséphine connait |a valeur de 53 pres-
tation, les points forts de son offre par rapport a
sa concurrence. Elle vend des prestations & forte
valeur gjoutée dont elle négocie rarement le prix.
En remplissant son agenda a 50 %, elle réalise un
bon chiffre d'affaires et a du temps pour effectuer
toufes ses autres tdches.

Gestion et administration de votre entreprise :
environ quatre heures par mois

La comptabilité de votre entreprise est réduite, mais la tenir
a jour est une obligation légale. Faire sa comptabilité une lois
par mois ou une fois par an na pas la méme valeur temps.
Dans le premier cas, votre comptabilité sera facile a faire : U'in-
[ormation est [raiche, le nombre de documents réduit, vous
n'oubliez rien, Dans le second cas, c'est plus compliqué : vous
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risquez de passer plusieurs jours a rassembler vos documents,
a faire un effort de mémoire, etc. De plus, cette vision men-
suelle de vos résultats vous assure une excellente visibilite
indispensable sur votre trésorerie.

m Joséphine et la compta

Pour gagner du temps, Joseéphine classe ses docu-
ments au fur et § mesure de leur arrivée dans des
chemnises cartonnées appelées « notes de frais »,
« factures », « administratif », « bangue ». Au début
de chague mois, elle ressort le contenu de chague
chermise pour le saisir dans des tableaux de bord
mensuels gui portent les mémes noms. Elle anticipe
ainsi sa comptabilité de fin d'année et peut prendre
ses décisions en toute connalssance de cause.

La veille technologique et économique :
une demi-heure par jour + environ un jour par mois

Suivre l'environnement économique ou technique et vous
informer sur vos concurrents est indispensable pour anticiper
I'évolution de votre offre.

Cette veille seffectue par différents moyens qui se couplent
entre eux. A chaque moyen correspond une durée :

— Les livres, les journaux, Internet {dont votre site et/fou blog
et les réseaux sociaux) : une bonne demi-heure tous les jours
vous permel de vous tenir informé des évolutions.

—Les salons, les conlérences, les petits déjeuners, les échanges
avec des partenaires : deux demi-journées par mois sulfisent
pour assurer votre veille.

L'amélioration de votre offre avec vos nouvelles
compétences : quatre heures par mois

Votre offre évolue continuellement. Elle sadapte 2 la demande
de vos clients, a votre environnement. Elle se renforce de
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votre valeur ajoutée qui fait la différence par rapport a vos
concurrents : elle trouve son positionnement, Ces nouvelles
compélences que vous avez acquises, vous allez les vendre.
Prendre une demi-journée par mois pour réfléchir, seul ou,
mieux, avec un partenaire — votre miroir — pour échanger sur
les attentes de vos clients, permet de mener cette réflexion
nécessaire a I'évolution de votre offre.

La recherche de partenaires : environ quatre heures de
téléphone + deux rendez-vous par mois

Vous souhaitez travailler en réseau 7 Cela fait partie de votre
stratégie commerciale et de votre PAR ? Flusieurs contacts
télephoniques, échanges par e-mail et sur les réseaux sociaux,
ou rencontres avec des personnes dont 'expertise est corm-
plémentaire a la votre seront nécessaires pour connaitre leur
métier, avoir confiance. Il est nécessaire de prévoir du temps
pour cette action.

La prospection directe : environ seize heures par mois
+ 50 % du temps pour la préparation et le suivi

La prospection — nouveaux conlacts et relances — prend dil-
[érentes formes :

— Les mailings, les e-mailings ou la newsletter : sélection des
adresses, conception du message, impression des courriers,
mise sous pl[ et envol, ebe.

— Les appels wéléphoniques vers des prospects : qualification,
recherche des besoins, etc.

— La présence sur les réseaux sociaux : storytelling, buzz mar-
keting, etc.

Lorganisation lice a chaque action est souvent oubli¢e ou
sous-estimeée : recherches, saisie des informations, ete. Il faut
donc planifier une charge supplémentaire d'un minimum de
50 % du temps de l'action.
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Les rendez-vous : plus ou moins quatre demi-journées
par mois

Les rendez-vous peuvent étre quantitatifs ou qualitarifs :

— Quantitatifs : vous obtenez de nombreux rendez-vous.
Seuls certains interlocuteurs ont le potentiel pour acheter
votre offre, les autres y trouvent peu ou pas d'intérét. Chaque
rendez-vous prend une demi-journée avec les déplacements.
La méthode quantitative est trés consommatrice de temps.

— Qualitatils : vous découvrez par téléphone les besoins de
voire interlocuteur et le relancez afin d'obtenir un rendez-
vous au moment le plus propice. Ces rendez-vous apportent
un fort taux de concrétisation : cest la bonne solution pour
gagner du temps.

Laréalisation de deux devis par mois : environ deux
fois une journée et demie de préparation + deux
rendez-vous

Vous savez si un rendez-vous s'est bien passé lorsque le pros-
pect vous demande : « Faites-moi un devis. » Vous rentrez
chez vous avec les informations collectées sur une partie de
l'entretien ; une demi-heure si vous n'avez pas trop parlé de
vous. A partir de ces informations souvent incomplétes, vous
imaginez des solutions, un cott acceptable, vous baissez vos
prixz pour gagner...

m La stratégie de Joséphine

Suite a un premier rendez-vous commercial, Josée-
phine est rentrée chez elle et a congu un devis type
sur frofs pages. La premiére page est consacreée
a la reformulation des besoins exprimes par son
client, la sulvante & la description de la prestation
proposee ef la trofsiéme contient le bon de com-
mande, prét & signer, avec le prix et les conditions
de vente, Ces devis correspondent touwjours a de
petites prestations. Chague propoasition fui prend
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environ deux heures, avec uh taux de concrétisa-
tion de 10 %, ce gu représente une importante
consaommation de femps improductif,

En guelgues annges, Joséphine a constitug un
solide réseau de partenaires. Au cours d'échanges
avec ceux-ci sur les possibifités d'ameélioration de
son offre, Joséphine a défini et mis en place une
autre stratégie ; plultdt gue de rédiger une pro-
position sur-mesure d chacun de ses clients, elle
a redigeé la structure type de sa prestation gu'elle
réutilise & chague rendez-vous [ & partir de cette
structure, elle construit, avec son client, sa propo-
sition finale.

La personnalisation de sa structure lul prend deux
heures chez elle et deux heures avec le futur client,
Le retour sur cel investissement du femps supplé-
mentaire est trés intéressant, puisque les montants
des prestations vendues sont devenus plus impor-
tants et son taux de concrétisation est passe &
80 3

Récapitulons les tiches dans leur espace-temps mensuel de la
maniere suivante

Tiche Durée tiche Toetal mois
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Lo creagoaec o | e e - il 2 jaurs
+ 50 3 o teros de ranaration | joanr
=
Les randaz vous Lodem jouTEss par ok 3 jeurs
Les conviz 2 fals |72 journds oo pedperation 2 jaurs
+ 2 fwis /2 jourade en rendazoeous
Total tamps 21 jours 12

Tableaw 4 - Gestion du temps

Ce tableau fait ressortir deux points importants

— Le nombre de jours est supérieur a celui disponible par mois
{(vingt jours ouvrables).

— Aucun espace-temps n'est laissé pour gérer les imprévus.

Il existe plusieurs manieres de remédier au manque de temps
de cet exemple :

— Les prestations représentant 50 % du temps, le besoin de
prospection est moins important, il peut étre diminué de
moitié.

— En tant que freelance, vous n'étes pas soumis aux trente-
cing heures hebdomadaires et décidez d'allonger votre durée
de wravail pour eflectuer la veille (lectures, Internet, réseau-
Lage) en dehors de ces heures.

— Vous pouvez également utiliser les méthodes de prospection
décrites dans cet ouvrage pour gagner en efficacité dans cha-
cune de vos taches et ainsi en raccourcir la durée,

Le temps imparti est celui que vous allouez 4 la réalisation de
cette tiche. Cest la base de la gestion du temps. En effet, la
méme proposition, réalisée par deux personnes dillérentes,
peut prendre une heure ou deux journées entieres... selon
son contenu et la vitesse d'exécution.
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Le rapport tache et temps

Vous avez prévu une durée d'une heure pour réaliser une
tache et vous mettez deux heures et demie a la réaliser ? Com-
ment lexpliquer et sen servir comme expérience ? Une tiche
peut prendre plus de temps que prévu pour plusieurs raisons.

Sous-estimer le temps nécessaire

Vous réalisez une tiche pour la premiere fois et ignorez com-
bien de temps elle va vous demander. Elle servira de mesure
du temps pour la prochaine tiche de ce type. Si cette tiche est
répétitive — comme l'est une partie d'une proposition — enre-
gistrez-la comme modele pour gagner du temps lors de votre
prochaine proposition.

Surestimer la qualité nécessaire

Vous avez développé volre exposé au-dela de ce que vous
aviez prévu. Le contenu supplémentaire apporte-il une réelle
valeur ajoutée ? Cette valeur est-elle visible par votre client ?
Cel investissemment en Lemps supplémentaire est-il justifié par
une augmentation de vos possibilités de vente ? La réponse
a ces questions est importante pour conserver cette augmen-
tation temps ou réduire le contenu de la tiche et ainsi rester
dans la durée impartie.

Surestimer ses capacités personnelles

Vous avez passé une mauvaise nuit ; vous étes fatigué. Vous
venez de recevoir une réponse négative 4 une proposition.
Vous savez que vous ne serez ni créatil ni efhcace. Reportez
celte tiche qui vous demande une concentration importante
au lendemain, vous lellectuerez dans de meilleures condi-
tions. Chaque tidche trouve sa place selon nos heures de
forme. Vous étes du soir el vous commencez 3 vous sentir
parfaitement en forme a 16 heures, cest le moment de com-
mencer des tiches qui vous demandent beaucoup d'énergie.
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m Joséphine et Pagenda

des taches
Josgphine ne savait pas « ol passallt son temps .
Elle travaillait toute la journde et avait I''mpression
certains jours de n'aveir rien fait. Elle a décide un
Jour de se crégr un « agenda des tdches ». Elle a
acheté un grand agenda et v a inscrit, heure par
heure, les taches gu'elle effectuart. Tous les soirs,
elle faisaft ressortir par un traft vertical sur la co-
lonne des heures les différentes taches [ vert pour
la prospection téléphonique, rose pour une presta-
tion client, jaune pour 'administratif, etc.

Au debut, son agenda comprenait de nombreuses
plages blanches ; elle narrivait pas & définir ce
gu'elle avait fait pendant ces périodes de travail,
Peu & peu, son agenda s'est mieux structurs, elfe
a vu se dessiner la durée de ses actions. Elle a pris
conscience ainsi de ce qgu'elle réalisait en une jour-
nee, des deperditions et des acltions 4 améliorer,

Les chronophages

Vous les connaissez © ce sont les voleurs de temps. Ils sont
partout ! Ils prennent différentes formes : Internet et notam-
ment les réseaux sociaux, un jeu sur notre ordinateur, une
pause-calé, une conversation téléphonique qui s'éternise, la
visite d'un ami qui « en a pour deux minutes »... el reste Lrois
ql.lﬂﬂ..‘-i. drhELH'E. Motre capital—lcmps es5L ce que nous davorns
de plus précieux et ce capital, nous le dilapidons souvent en
actions qui ne vont pas dans le sens de notre objectil,

Les chronophages s'infiltrent plus particulierement dans les
cas sulvants :

— La tiche n'est pas planifiée ni inscrite dans une durée définie.
— Il y a un manque de motivation pour ellectuer cette tiche.

Dans la gestion de votre temps, la chasse aux chronophages
doit éLre ouverte en permanence.
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Les perfectionnistes

Ces personnes ont le souci de bien [aire, trés bien, trop bien.
Une partie du temps consacré a « perfectionner » leur tiche
sert, en [ait, a leur propre satisfaction d'un travail parfait qui,
malheureusement, est invisible, n'est pas demandé ni attendu
par la personne qui le recoit. Cette durée supplémentaire de
temps n'a aucune incidence sur le résultat. Ce n'est pas du
temps perdu, cest simplement du temps qu'elles auraient pu
consacrer 4 une autre tiche, et lorsqu'on sait que nous man-
quons de temps. ..

La mise en place de tableaux de bord vous aidera 2 mesurer
le temps de chaque tiche par rapport a ses résultats. Ceux
oblenus comparés aux résultats espérés vous aideront a cal-
culer le temps quil faur allouer a cette action pour 'inscrire
dans votre objectil.

La durée réelle d'une tiche est toujours plus importante que le
temps de sa réalisation. Elle comprend toujours trois phases,
la premiere et la derniére élant trop souvent occultées

= un temps de préparation : votre réflexion ou vos recherches |
» 53 réalisation ;

* le suivi de ceuwe tiche : relecture d'un document, saisie
informatique, classement.

Prévoir une durée pour chaque tiche ne sufhit pas pour bien
gérer son temps. Encore faul-il inscrire ces actions dans un
ordre logique.

Inscrire le déroulement des actions
dans une suite logique

Est-il possible de gérer, seul, les multiples actions a elfectuer
dans une entreprise ? Certainement pas si l'on ne met pas en
place une bonne organisation et une planification des taches
dans un ordre logique.
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Les actions

Chaque action peut se décomposer de la maniére suivante.

— Une tache : cest un élément déterminé qui doit étre exé-
cuté dans un temps donné. Clest une obligation a remplir par
devoir ou nécessité pour atieindre un objectifl ixé. La pros-
pection Léléphnniqut ou par e-mail, ou encore une présence
active sur les réseaux sociaux en sont deux.

— Les sous-tiches : cest la dillérenciation des phases de la
tiche. Elles sont indispensables a la réalisation de la tache.
Chaque sous-tiche s'inscrit dans une durée définie et répond
a l'objectil de la tache.

— Les contraintes de la tiche : ce sont les obligations extérieures
auxquelles vous devez vous soumettre pour réaliser cette tache.

m Joséphine et la prospection

téléphonique
La jeune femme a décompose sa prospection télé-
phonigue en sous-tdches de la maniere suivante ;
effe a dabord sélectionné dans un annuaire vingf
nouvelles adresses (trente minutes), rechercheé dix
numeros de teléphone manguants (dix minutes),
contacté par téléphone ces entreprises pour dialo-
guer avec les interlocuteurs concerngs (deux heures),
salsi en informatique les coordonnées et Phistorigue
des guatre responsabiles avec lesquels elle a dialogué
(une heure). La contrainte de la troisiéme sous-tache
est de teléphoner aux heures de bureau.

On le voit dans cet exemple, les tiches de chaque action sont
classées par ordre chronologique et dans une suite logique.

L'ordre logique

Un freelance est le maitre de son temps. Il peut et doit gérer son
agenda. Clest la principale dillérence avec un salarié soumis
aux contraintes d'organisation de ses supérieurs hiérarchiques.
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w La structuration invisible d’'une

tache dans un temps donné
Pierre, directeur genégral d'une société, a besoin
d'une étude sur l'évolution des ventes o’'un produit
sur les deux années passées. Il contacte Didier, res-
ponsable marketing : « Didier, f'ai besoin pour ma
réunion de demain a 14 heures de 'évalution des
ventes... » Plerre a structuré pour Didier une tiche
dans un femps imparti. Que peut faire Didier ? Dire
a Pierre que ce n'est pas possible, gu'il n'a pas le
temps ? Faire des heures supplémentaires et ains/
trouver du temps ? Effectuer une synthése qgui fuf
prendra une heure.. ef gui va sans doute e salis-
faire aussi bien que Pierre ? Cependant, cels va
l'obliger & décaler lexécution de ses autres taches.

Etre maitre de son temps est une opportunité pour ceux qui
ont la hibre de l'organisation, une difficulté pour les autres.
Examinons comment structurer des taches dans le temps,

Votre premier client

Vous étes votre premier client. En effet, si vous ne laissez
pas de place a votre prospection ou a lentretien de votre
réseau de partenaires, vous n'aurez pas de client. Bien sou-
vent, nous privilégions l'exercice de notre métier au service
de nos clients. Mais, a la réllexion, le client le plus important
de volre entreprise, celui qui passe avant tous les autres, cest
vous. Intégrer logiquement vos actions commerciales dans les
aulres actions, les ordonner dans une suite logique est plus
important que la réalisation de la commande, qui n'en est que
'aboutissement.

Vos plages de prospection téléphonique sont soumises a une
contrainte temps importante {vous devez éléphoner aux
heures de bureau). Elles sont a inscrire dans votre agenda
comme un rendez-vous client. Ces rendez-vous avec vous-
méme sont aussi importants que ceux prévus avec des pros-
pects.
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Deux a trois demi-journées — par exemple tous les mardis
matin et tous les jeudis aprés-midi—sont en général sulhisantes
pour assurer un volant de clients tout le long de l'année el
supprimer les risques du travail en vagues, telles ces masses
d'eau qui s'élevent et sabaissent alternativement a la surface
de la mer en créant un mouvement ondulatoire - trop de
clients, pas de clients, trop de clients... Pour respecter vos
demi-journées de prospection, inscrivez ces plages dans votre

agenda avec la mention MOI — PROSPECTION.

Vos prestations métier

Comment agissez-vous lorsquun un client vous propose
une date d’'intervention attribuée a un autre client ? Vous lui
indiquez votre indisponibilité et, mis a part une contrainte
importante de la part de votre interlocuteur, vous trouvez une
autre date qui vous convienne a tous les deux. 5i vous n'ins-
crivez pas vos plages de prospection sur volre agenda, vous
acceptez les dates proposées par volre interlocuteur, faisant
passer au second plan votre principal client {(vous) au détri-
ment de Uobjectil fixé et vous commencez a entrer dans la
spirale du « je mai plus de temps ».

La gestion et I'administration de votre entreprise

Cette tache devrait vous prendre en moyenne quatre heures
par mois : planitiez-la au début de chaque mois en indiquant

sur votre agenda MOI - COMPTA.

La veille technologique et économique

La veille sur Internet et le réseautage social vous prennent
plus d'une demi-heure tous les jours ? Programmez-les tous
les matins, avant de regarder volre messagerie — a moins que
vous ne ayez déja consultée sur votre smartphone. Clest une
habitude & prendre pour maintenir vos connaissances a jour,
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Cest le moment de lire les newsletters métier auxquelles vous
gtes abonné, d'effectuer des recherches.

Salons, conférences, etc.

Ce type de manifestation est 2 la fols inléressant et un piege
a temps. Vous allez y consacrer au moins une demi-journée.
Demandez-vous si cet événement répond au sens de votre
objectif, si votre retour sur investissement temps — par la ren-
contre de personnes, la richesse d'informations — est bien réel
el si d’autres moyens ne sont pas plus appropriés, La réponse
4 ces questions vous indiguera la priorité a accorder a ces
manifestations. Organiser ses actions dans une suite logique
commence par placer les actions prioritaires, puis les actions
importantes, puis... c'est I'histoire des gros cailloux que tout
le monde connait.

m Gros et petits cailloux

Un four un vieux professeur fut embauche pour
donner une formation sur fa gestion efficace de son
termps 8 un groupe d'une quinzaine de dirigeants
de grandes compagnies nord-americaines. Ce couwrs
constifuait 'un des cing ateliers de leur journde de
formation. Le vieux professeur n'avalt done gu'une
heure pour « faire passer sa matiére ». Debout de-
vant ce groupe d'élite, gui était prét a noter tout ce
qu'il allait leur enserigner, le wiall homme les regarda
un par un, lenterment, puis leur dit @ « Mous allons
faire une expeérience, » De sous fa table qui le sépa-
rait de ses éleves, if sortit un immense pot en verre
de cing iitres gu'il posa délicatement devant Iul

Ensuite, Il saisit une douzaine de cailloux & peu prés
gros comme des balles de tennis et les plaga déli-
catement, un par un, dans le gros pot. Lorsgue le
pot fut rempll jusgu'aw bord et qu'il fut impossible
d'v ajouter un caillou de plus, il leva fentement les
veux vers les éléves el leur demanda © « Est-ce gque
ce pot est plein ? » Tous répondirent ; « Oui, » Il at-
tendit guelgues secondes et ajouta  « Vraiment 7 »
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Alars, il se pencha de nouveau et sartit de sous fa
table un récipient rempli de gravier Avec minu-
tie, il versa ce gravier sur les gros cailloux, puls
brassa légérement le potl. Les morceaux de gravier
sinfiltrérent entre les cailloux jusqu'au fond du pat.
Le vieux professeur leva a nouveau les veux vers
son auditoire et redemanda  « Ce pot est-il plein 7 »
Cette fois, ses géléves commengcaient 4 camprendre
son manege. L'un deux répondit ; « Probablement
pas ! » « Bien | », répondit l'enseignant.

il se pencha & nouveau et, cette fois, sortit de sous
fa table une mesure de sable. Avec attention, il ver-
53 fe sable dans le pot quf alla remplir les espaces
entre les gros cailloux el le gravier. Encore une fofs,
il demanda ; « Est-ce gue ce pot est plein 7 » Cette
fois, sans hesiter et en chosur, les brillants éléves
répoandirent : « Mon | » « Bien | », répandit-il.

Et comme 5'v attendaient ses prestigieux gléves,
prit fe pichet d'eau qui étalt sur la table et remplit e
pob jusqu'sd ras bord. Le vieux professeur leva alors
les yveux vers son groupe ef demands © « Quelle
grande vérité nous démontre cette expérience ? »
Pas fou, fe plus audacieux des eéleves, songeant
au sufet de ce cours, répondit [ « Cela démontre
gue méme lorsgue I'on croit gque notre agenda est
complétement rempli, si on le vedt vraiment, on
peut v ajouter plus de rendez-vous, plus de choses
a faire. » L'enseignant répondit : « Mon. Ce n'est pas
cela. La grande vérité gue nous démontre cette
experience est la suivante : si on ne met pas les
gros cailloux en premier dans le pot, on ne pourra
jamais les faire entrer tous. »

Il v eut un profond silence, chacun prenant
conscience de l'évidence de ces propos. I gjouta :
a Quels sont les gros cailloux dans votre vie
votre santé 7 votre famille 7 wvos amis P réaliser
vos réves ? faire ce gue vous aimez ? apprendre ?
défendre une cause 7 wous relaxer ? prendre le
termps 7 ou toute autre chose 7 »

Ce qu'll faut retenir c'est lMimportance de mettre
ses GROS CAILLOUX en premier dans sa wvie, sinon
on risgue de ne pas la réussir. S/ on donne priorité
aux peccadilies (le gravier, le sable), on en rempli-
ra sa vie et on n'aura plus suffisamment de temps
précieux & consacrer aux éléments importants de
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son existence. Alors n‘oubliez pas de vous deman-
der guels sont les gros cailloux dans votre vie, puis
mettez-les en prenver dans votre pot.

Vous étes votre plus gros caillou et seul maitre de volre temps,
méme pour les actions imprévisibles.

Prévoir I'imprévisible

Il est possible de prévoir... 'imprévisible. Le paradoxe n'est
quapparent. Limprévisible est souvent la conséquence dun
mangque d'anticipation. En l'anticipant, I'imprévisible devient
plus rare, mais peut encore exister : prévoir 'imprévisible est
un bon moyen pour le gérer sans dilhculié.

L'imprévisible « absolu »

Un événement familial imprévu, un incendie, le virus d'une
grippe qui vous rend inefficace sont certes des événements
quon ne peut anticiper. Dans ces cas extrémes, volre acti-
vité sarréte pour quelques jours. Un appel ou un e-mail pour
décommander vos rendez-vous simpose el cetle excuse est
loujours comprise.

Limprévisible par manque d'anticipation

Vous avez promis 4 votre client de lui envoyer une proposition
dans trois jours. Vous avez calculé deux jours pour la rédiger
et une demi-journée de relecture avant l'envoi. Vous avez peu
de travail et aimeriez remporter cette affaire tres vite. Mais un
client de longue date, que vous ne pouvez vous permetire de
mécontenter, vous demande une prestation de toute urgence.
Face 4 cet imprévu, vous n'arriverez pas a tenir les délais pro-
posés au premier client. En proposant une date plus tardive,
vous vous ménagez un délai supplémentaire pour absorber
cel événement extérieur que vous ne pouviez prévoir.
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De facon plus générale, anticiper un événement imprévisible
dans la planification de chacune de vos actions est la seule
méthode pour prévoir 'imprévisible. Dans tous les cas, il aut
planihier ces événements dans votre agenda en indiquant MOI

— PROPOSITION UNTEL.

Ainsi, dites toujours a vos clients et prospects que votre agenda
est complet alors qu'il ne l'est jamais totalement : vous avez
réservé des plages pour gérer l'imprévisible. Ménagez-vous
deux demi-journées par semaine qui se remplissent naturel-
lement avec les tiches imprévisibles, les urgences ou qui vous
laissent du temps pour eflectuer toutes ces petites taches que
vous aimeriez [aire, mais qui ne sont pas prioritaires. Posez-
vous la question du réel degré d'urgence de la demande de vos
clients. Au fur et 3 mesure de volre expérience, vous saurez
prendre du recul par rapport a cetle exigence.

Le secret pour ne jamais travailler dans 'urgence

Lurgence pour certains est synonyme de stimulation. Ils ont
peu de temps pour réaliser une tache et doivent, par obli-
gation, 'inscrire dans un espace-temps réduit et au dernier
moment. Nous retrouvons ici I'inscription d'une tache dans
une durée, mais au lieu de choisir son temps, vous devenez
'esclave de votre tache et vous laissez dominer par le temps.
Travailler dans 'urgence c'est subir :

— Le client qui veut son devis pour hier : vous seul pouvez
apprécier le temps qu'il vous faut pour réaliser ce devis en
y mettant toutes les composantes nécessaires pour gagner
cette allaire. Expliquez 4 votre interlocuteur les raisons qui
justifient cette demande de délai supplémentaire et laissez-
vous le temps de réussir volre proposition.

— Ladministration : les charges sont a payer avant le 15 du
mois or nous sommes le 14 au seir et vous dEVEZ lerminer
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une proposition pour le lendemain. Urgence, absence de pro-
grammation ou mangque d'anticipation ?

— Les impayés : si un client n'a pas payé dans les délais, un
appel teléphonique quelques jours aprés 'échéance vous
renseigne sur le cheminement de votre reglement, fait res-
sortir votre facture. Sans ce suivi, le réglement tarde a arriver,
devient de plus en plus difficile a recouvrer, se prolonge par
un courrier, une lettre recommandée... Autant de tiches
chronophages.

EN PRATIQUE ™

L'URGEMCE :
UNE DROGUE QUI N'EXISTE PAS
L'urgence s'auto-alimente, C'est une spirale infernale qui génére
continuellement des tiches qui n'ont pas lieu d'étre, qui générent

elles-mémes d'autres urgences pour des tiches qui n'ont pas été
réalisées 4 temps : c'est la spirale infernale de I'échec.

i /

Au sein de cette grille dactivités diverses, comment suivre le
déroulement de vos actions de prospection ?
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LE suIviI DES ACTIONS

Comuimnent créer une fiche contact pour suivre chaque action
de prospection ? Vous avez investi du temps et sans doute de
l'argent pour nouer la premiere relation : envoi d'un mailing,
dialogue téléphonique, réunion professionnelle, etc. Vous
pressentez que votre oflre, ou lune de ses parties, corres-
pond a une attente de votre interlocuteur, Attendre que votre
interlocuteur reprenne contact de lui-méme avec vous est uto-
pique. Cela se produit... rarement. La démarche commerciale
esl proactive. Vous étes le lournisseur et, a cette phase de la
relation, c'est a vous daller vers votre contact, de lui montrer
volre compréhension de son besoin, vos compélences pour y
répondre et votre envie de travailler avec lui. Cet interlocu-
teur potentiellement intéressé, vous allez sans doute devoir
le suivre plusieurs lois par téléphone ou par dautres moyens
avant d'obtenir un rendez-vous.

Le suivi de vos actions dépend du nombre de vos clients
potentiels. Avec moins de dix contacts potentiels, vous navez
aucune difficulté a mémoriser la totalité des informations
concernant chaque personne. Au-dela de dix contacts, il est
nécessaire de recourir 4 un systeme de gestion qui déchar-
gera volre mémoire de toutes ces tiches : retenir les noms,
conserver I'historique et vous souvenir des dates de rappel.
Celte gestion des contacts peut seflectuer sous deux formes
informa[iquc ou papier.
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La gestion informatique

Le suivi des contacts par inlormatique sest substitué progressi-
vement a la gestion papier. Ce suivi est plus facile, car le logiciel
se charge, A votre place, d'organiser vos actions. .. 4 condition
de lalimenter en informations et de les saisir a l'endroit adé-
quat. Comme pour la gestion papier, chaque contact possede
sa « fiche » informatisée comprenant ses coordonnées et de
nombreuses autres informations qui sont enregistrées dans des
champs ou zones de saisie dédiés a ce type de commentaires.

La qualité de la saisie des informations

m L’exemple de Joséphine

LUne partie du travail de Joséphine consiste 4 analy-
ser les logiciels de gestion de la relation client (GRC
ou CRM)Y de ses clients. Elle v trouve « nimporte
guol » [ des numeéros de teléphone saisis a la place
des noms, le nom des interlocutewrs melangés avec
leur fonction, ete.

Lefficacité de la gestion informatisée est étroitement dépen-
dante de l'adéquation de l'inlormation avec sa juste place
dans le fichier : la bonne information dans le champ qui lui
est attribué, Une information saisie a un endroit inadéquat ne
sera pas retrouvée et, a terme — si cela se reproduil souvent —
polluera votre base, qui deviendra rapidement inexploitable.

Les avantages de la gestion informatisée

Informatiser la gestion du suivi des actions garantit de nom-
breux bénéfices.

La facilité des recherches

— Vous voulez contacter une personne : lapez le nom de son
entreprise, son nom ou encore les trois premiéres lettres de
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son nom, el sa fiche apparaitra sur votre écran. Vous avez
oubli¢ son nom ? Ecrivez son prénom : la liste de toutes les
personnes présentant ce prénom safhche.

— Vous recevez l'appel éléphonique d'une personne qui ne
laisse pas de message. Son numéro est visible sur volre écran :
une recherche sur les numéros de téléphone vous indique ce
contact... a condition bien sar qu'il soit enregistré.

Le suivi de vos contacts

En utilisant les techniques de conclusion, chaque conversa-
tion avec un contact potentiel se termine par une date d’ac-
tion future que vous saisissez dans votre fiche informatique.
A partir de ces dates, volre logiciel gere vos priorités et votre
agenda.

A la saisie de voure date de relance, vous indiquez sa prio-
rité : élevée, normale, laible. Votre logiciel translormera ces
priorités en code couleur, rouge, blen, noir par exemple.
Lors de vos relances, si vous disposez de peu de temps, vous
nafficherez que les tiches a priorité élevée. Votre logiciel vous
propose également de programmer un rappel sonore qui vous
préviendra — selon votre programrmation — cing jours avant la
date, une journée, une heure ou cing minutes. Les dates de
rappel s'inscrivent automatiquement dans un calendrier. D'un
simple clic, vous affichez la liste des personnes a contacter
dans la journée ou toutes les relances en retard.

La fiche contact

Vous partez en rendez-vous. Vous avez besoin d'avoir sur
papier les coordonnées de votre interlocuteur et le rappel de
vos conversations antérieures. Un bon logiciel de gestion de
contacts doit vous permettre, d'un simple clic, d'imprimer sa
fiche avec la totalité ou une partie des informations.
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Les fusions avec vos courriers et e-mails

Votre interlocuteur vous demande un courrier papier ou élec-
tronique : un clic et voici une lettre type que vous avez pré-
parée a l'avance. Les coordonnées de votre interlocuteur sont
indiquées sur le courrier, sa civilité est respectée, méme a
I'intérieur du corps de la lettre. Il vous reste a l'imprimer ou a
modifier un paragraphe si vous le souhaitez avant impression,
ou 4 l'envoyer en pitce jointe dans un e-mail.

Les mailings

Vous voulez envoyer un mailing aux prospects de votre dépar-
tement concernant I'un de vos produits ou une partie de votre
offre ? Votre logiciel est congu pour effectuer des segmenta-
tions multicriteres : prospects + type d'offre + département.
Une simple requéte vous affiche la liste de ces personnes. La
richesse des requétes dépend du logiciel que vous employez.
Comme pour les courriers, vous fusionnez cette liste avec un
courrier type et, en temps réel, chacune de vos lettres s'im-
prime au nom du destinataire en changeant la civilité s'il y
a lieu,

Les analyses

Pour affiner votre stratégie et préparer ou modilier votre PAC,
vous avez besoin de visibilité sur le résultat de vos actions
passées

* l'origine des contacts qui sont devenus vos clients ;

* les secteurs d'activité qui ont le potentiel le plus important ;

* la tranche d'effectil ou de chiffre d'affaires qui correspond
le mieux a volre marché :

* les interlocuteurs qui sont les vrais décideurs ;
* la quantité de prospects, de clients ;

« le taux de translormation de prospects en clients ;
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* les devis effectués, la probabilité, exprimée en pourcentage,
a devenir client. ..

En trées peu de temps, votre logiciel vous indique toutes ces

informations indispensables pour se concentrer sur des actions

productives. La limite des analyses correspond au type de logi-

ciel que vous employez et aux informations saisies.

L'enrichissement de vos contacts

Tous les logiciels ont une fonction Import, Export. Importer
un fichier d'adresses commandées a l'extérieur savere facile
méme si vous n'éles pas informaticien. En effet, ce hchier
externe comporte peu de données : le nom de I'entreprise,
son adresse, son eléphone, son site Internet, et, selon vos
critéres de choix, le nom d'un responsable et quelques rensei-
gnements complémentaires. Ces informations réduites s'in-
corporent dans vos contacts actuels par la fonction import et
son équivalence de champs. Vous qualifierez ces nouveaux
contacts de « prospects éventuels » pour les différencier faci-
lement. Exporter un fichier pour le transférer dans un autre
logiciel est bien plus compliqué : les informations sont plus
nombreuses, un numéro de téléphone saisi dans une zone de
texte peut bloguer tout le translert. Si vous avez a eflectuer
celle opération, mieux vaut faire appel 2 une aide externe,
saul... si vous possédez une bonne maitrise informatique.
Cerise sur le giteau, toutes ces fonctionnalités sont sans doute
synchronisables sur votre smartphone et votre tablette,

La gestion « papier»
Gérer ses contacts sous format papier est eflicace et simple a

melttre en ceuvre, Cela ne demande aucun apprentissage, juste
un peu d'organisation.
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L'utilisation d'une fiche contact

La hiche contact récapitule — pour chaque contact — toutes
les actions effectuées. Elle est l'aide-mémoire de chaque rela-
tion future. Vous créez une hche contact par décideur et par
budget. Le budget est un projet autonome : contenu, interlo-
cuteurs, périodes de relance, bon de commande et factura-
tion. Ainsi, vous pouvez créer plusieurs hiches contact pour
une seule société, chacune ayant des interlocuteurs dillérents,
des projets différents et une date de rappel différente. La date
de relance sert de base a l'organisation du suivi des contacts.
La hiche contact se présente sous la forme d'une feuille de
papier standard (21 x 297 ¢m). Elle sera divisée en Lrois par-
Lies :

— En haut a gauche :

* les coordonnées ;

* le nom de votre décideur, sa ligne directe, son adresse
g-mail :

* le nom de son assistante, sa ligne directe.

— Sur la partie droite :

* 'activité de la société -

* son code NAF |

* l'origine de ce contact ;

* les noms, numéros de téléphone et e-mails des autres
contacls avec qui vous avez été en relation mais qui ne sont
pas vos interlocuteurs directs.

— Au-dessous, toujours a gauche, les informations éphémeres.
Vous étes en contact avec l'assistante, elle vous demande de
rappeler dans une heure ou elle vous signale que le respon-
sable est en déplacement pour une semaine. ..

Ces données sont utiles pour obtenir plus [acilement 'interlo-
cuteur, mais n'ont aucune valeur dans le temps.
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Tableau § - Suivi des actions

Vous indiquez sur cette partie gauche :

— La date du jour et 'année : la relation peut durer plusieurs
années et il est intéressant d'en connaitre le début,

— Le nom de la personne avec laquelle vous avez établi la
relation.
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Demander ce nom présente deux avantages :

— Pour vous, c'est important de le connaitre en vue du pro-
chain contact et votre demande responsabilise la personne
qui vous livrera une information plus hable,

— La raison du rappel : responsable en vacances jusquau. ..
Votre contact est absent pour une semaine, évitez de le
contacter le jour de son retour. Il est préférable de laisser
passer deux ou trois jours pour lui permettre de traiter les
alfaires qui se sont accumulées pendant son absence.

Sur la partie droite : historique utile a la vente.

Chaque contact avec une assistante ou un responsable vous
apporte des inlormations qui vous ménent vers la vente ou
l'arrét de la relation. Dans la premiére conversation avec un
responsable, vous détectez que votre offre correspond a l'une
de ses attentes. Toutelois, il est possible que tous les éléments
ne soient pas réunis pour fixer un rendez-vous et vous décidez
de rappeler.

Les conversations suivantes vont reprendre une partie de cet
historique pour poursuivre le dialogue, valider si ce qui a été
dit — al'époque — est toujours d'actualité. Peut-Etre serez-vous
amenés tous les deux a ajouter des éléments. Vous manifestez
ainsi a votre interlocuteur votre intérét pour ce qu'il fait et
ce dont il a besoin. Dans cette partie droite de votre fiche
contact, vous indiquez :

» la date (y compris l'année) ;

* le nom de votre interlocuteur

» une synthése des notes prises pendant une conversation.

La date et le nom de l'interlocuteur peuvent étre situés
sur la partie gauche, une fleche de la colonne gauche vers

L.
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e

celle de droite indiguant qu'il s'agit du commentaire de
cette personne. Lintérét de ces deux colonnes étant une
rapidité dans la lecture de vos commentaires. Surligner les
points importants vous permet d'aller encore plus vite.

vy

— En bas a gauche : les documents envoyés.
WVotre interlocuteur vous a demandé une documentation.

Cette inlormation est nécessaire alin de ne pas la lui proposer
de nouveau. Vous indiquez dans cette partie :

* la date :

* le type de document envoyé ;

* le destinataire.

— En bas a droite : la date de relance.

Chaque conversation se termine nécessairement par un accord
entre les deux interlocuteurs sur une date ou une période de
rappel : en ellet, si vous décidez de hixer unilatéralement cette
date aprés la conversation, celle-ci a peu de valeur, car seul

votre interlocuteur connait la meilleure période pour 'appeler
de nouveau.

Dans cette partie, vous indiquerez la date de relance au
crayon, qui est réactualisée a chaque contact.

Scinder votre fiche contact en deux colonnes permet de gagner
en rapidité de lecture pour sappuyer sur les points essen-
tiels des conversations précédentes et engager [acilement la
conversation suivante.

Le classement des fiches contact

Vous avez besoin dun systeme simple pour rappeler vos
interlocuteurs au meilleur moment : un classement par date
de relance est idéal pour [aciliter cetle gestion,
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Le classeur mensuel

Un jeu d'intercalaires mensuels permettra de classer vos
fiches contact par leur mois de relance. Sans effort, votre
organisation se met en place. Au début de chague mois, vous
sortez les fiches a relancer et les triez par jour de relance, Vous
préparez vos relances de la premiére quinzaine. La seconde
quinzaine reste pour l'instant dans votre classeur mensuel.

Le classement hebdomadaire

Un trieur 4 onglets (parapheur ou semainier) a sept compar-
liments recoit vos hches contact classées selon leurs dates
de relance. Dans le premier compartiment, vous introduisez
volre argumentaire, les cing compartiments suivants corres-
pondent aux jours de la semaine, le dernier regoil vos fiches
qui dépassent la premiére semaine de relance, c'est-a-dire les
fiches de la seconde semaine que vous reclasserez dans votre
trieur le lundi suivant. La premiere quinzaine écoulée, vous
sortez de votre classeur mensuel le restant de vos fiches.
Vous avez prévu de prospecter pendant deux lois quatre-
vingt-dix minutes par semaine ? Respecter son temps de
prospection avec ce mode d'organisation est un jeu d'enfant.
A I'heure prévue, vous ouvrez volre Lrieur, toul est prét pour
commencer : volre argumentaire, vos relances. Vous visua-
lisez instantanément vos relances en retard. Votre interlo-
cuteur est absent ? Sa fiche passe tout de suite a la journée
indigquée par son assistante,

Vous mavez pas assez de fiches contact pour couvrir votre
temps de prospection ? Clest le moment de qualifier de nou-
veaux contacts pour enrichir votre hchier.

Lorsque le contact aboutit &4 un rendez-vous

Votre prospect vous a dit oui, Votre hche contact sera
insuffisante pour regrouper la totalité des informations que

& Groupe Eyrolles
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vous allez collecter lors du premier rendez-vous et des entre-
tiens suivants. Quvrir une chemise a rabat pour suivre ces
contacts est simple. Vous y regrouperez la fiche contact, vos
notes et les dillérents documents remis par votre contact.

>

Utiliser une couleur de chemise difféerente par année
apporte une vision des affaires traitées dans |'année.
Inscrire le nom sur la tranche de la chemise facilite la
recherche. Regrouper les chemises par catégories : une
pile pour les prospects, une pour les clients, une pour les
partenaires, etc., permet de retrouver trés vite un dossier.

J

Les contacts qui ne présentent pas d’intérét
pour votre offre

La découverte des besoins peut mettre en évidence une absence
d'intérét pour votre produit ou service. Cette fiche sera classée
dans la catégorie « sans intérét ». Ne délruisez pas ces liches
contact. Rangez-les par ordre alphabétique dans un autre clas-
seur. Lorsque vous commanderez de nouveau un hichier a
lextérieur, un rapprochement avec ces fiches vous évitera de
contacter une seconde fois ces « sans intérét », La gestion papier
est tres efhicace. Bon marché, elle demande peu de temps de
mise en place. Ses inconvénients sont de deux ordres :

— La difhiculté de rechercher un contact qui vous appelle
spontanément. Cependant, en phase de prospection, clest
assez rare.

—La difliculté d'effectuer une analyse, ce qui se traduit par un
mangue de visibilité sur les actions qui donnent les meilleurs
résultats.

Ce type de classement est tres utile si, pour des raisons qui
vous sont personnelles, vous ne souhaitez pas passer a la ges-
tion informatisée de contacts.
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informatique — U'prganisation du suivi des contacts est indis-

pensable pour gérer vos relations commerciales. Il n'est pas

forcément mauvais de commencer par une gestion papier, car AMEUOR ER SES PERFORMANCES
elle est aisée, rapide 4 mettre en ceuvre, et peut facilement

évoluer. En outre, elle vous donnera une meilleure visibilité

sur vos véritables besoins pour faire le choix d'un logiciel

{voir 'Annexe 2).

Quel que soit le moyen que vous choisissez — papier ou ‘ L\ ar;+r\ a 3

Au [ur et & mesure du déroulement de votre prospection,
vous allez tirer quelques enseignements des résultats obtenus.
Conservez-les soigneusement pour comparer les moyens wti-
lisés aux résultats et ainsi constituer un historique de toutes
vos actions. Cest en l'examinant régulierement que vous
pourrez améliorer votre productivité.

Mettre en place ses tableaux de bord

Les tableaux de bord sont congus pour mesurer I'évolution
d'une action et en suivre les résultats tout au long de son
déroulement.

Pourquoi des tableaux de bord ?

Ils donnent une visibilité en cours d'action sur les résultats hinals
et permettent de réagir rapidement sur 'amélioration a apporter
aux moyens mis en ceuvre, Ils sont indispensables pour déve-
lopper une stratégie efficace sur le moyen et le long terme et
visent — par leurs inlormations concrétes — a générer et a main-
tenir une croissance durable. Pour étre efficaces, ces tableaux
doivent étre simples 4 remplir, lisibles, compréhensibles.

Trouver des clients est une action de longue haleine dont la
durée de vie est celle de l'entreprise. Les moyens employés
se renouvellent continuellement : vous envoyez des mailings,

& Groupe Eyrolles
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communiguez par e-mailing ou prospectez par téléphone.
Chacune de ces actions donne des résultats différents,
variables en fonction des périodes, des secteurs prospectés,
de la taille des entreprises, des zones géographiques, etc. Les
tableaux de bord permettent de suivre les résultats au jour le
jour, d'anticiper sur la suite 2 donner et souvent de mettre en
place des actions correctives en cours d'opération.

Le tableau de bord apporte des informations précises sur les
moyens qui donnent les meilleurs résultats et qui sont les
moins consommateurs en Lemps.

Grace a lui, vous disposez d'un moyen hable permetiant de :

« analyser les actions les plus productives ;

* avoir des indicateurs nécessaires aux prises de décision
rapides ;

* mesurer le retour sur investissement ;

* anticiper sur les actions a entreprendre pour obtenir de
meilleurs résultats |

* prévoir le nombre de clients ;

» découvrir des marchés porteurs, etc.

Le contenu des tableaux de bord

Un tableau de bord doit étre congu pour vous donner les infor-
mations nécessaires. Il doit étre autre chose quun systéeme
de contrale. Son principe de lonctionnement est le suivant :
il décompose l'objectif final d'une action en élapes mesu-
rables. Le résultat chifllré de chaque étape est une mesure. Par
exemple, pour prospecter par Léléphone, vous allez contacter
des sociétés, des assistantes, des responsables : ce sont les
¢tapes de cette action. Si vous comptabilisez le nombre de
sociétés contaclées en une heure, vous oblenez une mesure.

Chaque résultat chiffré n'a de valeur que s'il peut étre com-
paré 2 une mesure du méme type qui sert de rélérence. Celte
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mesure de rélérence est calculée en prenant — en général lors
de la création ou la révision du PAC - la moyenne des résul-
tats des derniers tableaux de bord similaires. La mesure de
rélérence de chaque étape sert d'indicateur pour connaitre
—en cours d'action — 'avance ou le retard sur le résultat espéré.

Le tableau de bord d'une action comprend donc deux élé-
ments principaux :

— Les mesures : résultat chillré de l'action en cours inscrit
dans une colonne ou une ligne.

— Les indicateurs : chiflre de rélérence pour chaque étape.

Supposons que l'objectifl de votre prospection téléphonique
soit de deux ventes par mois. Décomposons cet objectil en
élapes mesurables

Erapes
Ohjoctif :

deux ventesimais

Cieyis

Rordez-wous

Confrrt arguments!
avAar e FEshansafie

Concact argements!
aves T resmonsabie ou
50N JESECINGE

Frwrhre de sodfnds
canbactoos

Terntrs e tsphme

Tableaw fa - Tableau de bord

1. Contact argumenté : dialogue téléephonique approfondi qui permet
de découvrir lintérér ou le rejer pour Uoffre proposée. 11 détermine
I'action future : rendez-vous, date relance, sans intérét. Le contact
argumenté pewt seffectuer avec une assistanie ou un responsable.
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Ftablissement des indicateurs selon les objectifs obtenus pré-
cédemment pour laire deux ventes :

Apres avoir créé les étapes, vous allez ajouter dans ce tableau
les résultats de votre prospection téléphonique. La moyenne
des trois derniers mois fait ressortir que vous réalisez (x)

. . .. E Objecti I et Indicate
mesures, que vous inscrivez dans la deuxiéme colonne, et Objectifs fina fembeurs
intermédi gires
Objectif : oo deaw vy Bor gy | Rosuliaod el s 2 venios

Etapes

Mesvras des résultats
FHF LrOIF Moy

Objectif

deuy ventesimais

Diowe

lz A pnz eontn

sum i Ly

Pendssvons

JE LN IR R
P R e vkeas

oot coronid
LR L SRS

Fabiang on onosrecus
s sh ey ool

s i sl

Lot aegrenid
R LN IEROASTE Gl
TN CEASNL D

QR e s b
FRARANEGACE o0 s L
R A o Dy i T
EIVBSELONRLY L TIE S
Tares, las rfapnriagg Aanr
Jor emnoin A qua b séae
T RS GEIR IR CERRONE

Mombrz de sooidics
[RTTFURCTN

Loy iz soocies que iz
AT RN T R L
ANFITENTE TR
PRARANGANE D1 400
ALAAETANE

Lk

Terpites o S0 one

i LOPIE L g ey
o i

Tableaw 6b - Tableau de bord
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A partir de la moyenne des résultats obtenus pour chaque 20 fme)
élape sur cette période de trois mois, vous allez créer un
chiffre qui vous servira de référence — d'indicateur — pour
les mois 4 venir. Vous les inscrivez dans la troisieme colonne.

Tableau Gc - Tableau de bord

Ce tableau met en évidence que trente-huit heures de pros-
pection téléphonique par mois seront nécessaires pour oblenir
deux ventes, soit :

* deux heures par jour ;

* ou dix heures par semaine.
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Tableau 7- Prospection téléphanique

:récapitulatif hebdomadaire
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Remplir un tableau de bord permet de vérifier l'avance ou le
retard par rapport a l'objectifl hixé, d'ajuster et éventuellement
d'en modifier les parametres : ixer un objectil moins élevé,
prospecter sur une autre cible ou prospecter par un autre
moyen. Lutiliser savere également intéressant pour suivre
I'ameélioration de ses perfm‘mancf:s;, ce qui est Lrés encoura-
geant.

Les indicateurs d'un tableau de bord se construisent avec des
résultats moyens obtenus sur une période d'environ trois mois
el se réajustent ensuite régulierement. La comparaison entre
les premiers résultats obtenus et les indicateurs donne une
idée du résultat final de l'opération. Un tableau de bord de
mesure de prospection téléphonique — incluant des mesures
et des indicateurs — peut se présenter de la facon suivante
{voir le tablean ci-contre).

Que peut-on mesurer avec un tableau de bord ?

Les tableaux de bord sont utilisés en permanence dans tous
les secteurs de l'entreprise ; inancier, commercial, adminis-
tration des ventes, service aprés-vente, elc.

En prospection, ils servent principalement a mesurer :

Sur le plan de la clientéle

* le ternps téléphonique nécessaire pour obtenir un rendez-
VOous |

* les marchés les plus prometteurs en chiffre d'affaires ;

* le nombre de nouveaux clients sur une année ;

* les nouveaux clients par secteur d'activité ;

* I'émergence de nouveaux marchés.

Sur le plan financier

« le chiffre d'affaires moyen par client et par marché ;
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* le chiffre d'affaires cumulé par rapport a 'objectif annuel ;
* le cotit de chaque action menée ;

 le retour sur investissement.

Sur le plan de I'efficacité des moyens

* les moyens qui donnent les meilleurs résultats avec un mini-
mum deffort commercial : mailing, 1éléphone, e-mailing,
réseautage sur Internet, salon |

* le mix marketing le plus perlormant.

Relier les indicateurs dans une relation de cause a effer avec

la stratégie et le PAC permet de suivre les résultats oblenus

en les replagant dans une vision globale. Ces tableaux servent
de fil conducteur pour atteindre les objectils, augmenter les
compélences el créer de nouveaux produits et prestations,

La forme des tableaux de bord

Vos tableaux de bord peuvent se présenter sous deux formes :
papier et informatique ou un mélange des deux. Certains
tableaux = ceux qui demandent peu de calculs = peuvent
seffectuer sur papier . toutefois, mesurer volre prospection
sous ce format est plus long et plus diflicile a exploiter que
sous un tableur (type Excel®) qui calculera automatiquement
vos résultats sur la semaine et sur plusieurs mois. Les logiciels
de gestion de la relation client intégrent des formulaires pré-
é¢tablis qui fournissent bon nombre de résultats ou de ratios.
Ces résultats, obtenus pour une période que vous déhnissez
vous-méme, constituent dexcellents tableaux de bord. Ils
permettent également de créer — par vous-méme ou a laide
d'un informaticien — de nouveaux modeles de tableaux per-
sonnalisés.
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Quand remplir des tableaux de bord ?

Le tableau de bord, qu'il soit informatique ou papier, se com-
plete toujours en temps réel, au il de chaque action. 1l est
trés important de le remplir immédiatement : retrouver les
informations quelques heures ou quelques jours plus tard est
presque impossible, car elles sont déja dispersées ou en partie
oubliées. Imaginez que vous deviez retrouver le nombre de
sociétés contactées il y a une semaine, vous souvenir des
interlocuteurs avec lesquels vous avez mené une conversa-
tion et vous rappeler de ce qu'ils vous ont dit dans le détail ?
Vous passerez sans doute du temps a rassembler vos idées ou
documents. .. tlemps inutile et improductif ! Cest en se tenant
a cette discipline de temps réel que vous donnerez Loute son
elficacité a votre tableau de bord.

Quelques repéres

Vos actions de prospection ne vous apportent pas le retour
que vous espérez. Mais, quel retour espérer ? 1l n'y a aucune
réponse toute faite, tout dépend de la clarté de loffre, du
marché, de la qualité des informations que vous souhaitez
obtenir. Toutelois, voici des exemples qui peuvent vous servir
de reperes.

La prospection téléphonique

Reprenons l'exemple de Joséphine dont, rappelons-le, le
métier est de développer les ventes de ses clients en B to B
pour des offres complexes.

m Les résultats de Joséphine

Linterlocuteur contacté ici est le directeur marke-
ting. Voicl la mowvenne sur deux mois des résultats
de ses tableaux de bord de prospection (voir le ta-
bleau 8 p. 308). Les réswitats de Josdphine dans cet
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exemple sont conformes & ses indicateurs. N'ayant Le taux de retour d'un mailing

pas réalisé la totalité du temps prévu pour la pros- .

pection téléphonigue, elle est en retard sur Je nombre Un mailing envoyé sur un fichier de nouveaux prospects
de rendez-vous souhaité pour ces deux mois. donne des résultats trés dillérents selon sa préparation :

— Sur des adresses brutes, qui n'ont pas encore éé qualihiées,
il est d'environ 0.8 %.

’EE } ) — Il monte a 1 ou 2 % avec des enveloppes et des courriers
= il el IEPIN G el L B ol i - v
Ex = personnalisés au nom de I'interlocuteur.
Z3g
— Avec une parfaite maitrise des techniques : rédaction du
gl message, ciblage des activités, qualification des interlocu-
| = o F B} . . N .
E'E el N I R el B S = teurs, coupon-réponse, il peut atteindre 10 4 16 %.
=z
-
Trop de variables interviennent dans la prospection pour dire
3 s - . quil existe un moyen meilleur qu'un autre. Il y a juste des
g - T = 1 . . . N . ) .
£E R A % 8 ; w 4. actions — ou une succession logique d'actions — mieux adaptées
Z: Zx SEFE par rapport a votre offre, votre marché et votre personnalité.
T o s Les tableaux de bord permettent de mesurer vos résultats pour
= i aouE ' :
£ S P U P 1 g w|  E71 chacun des moyens mis en ceuvre : il vous reste a les analyser.
21 N Y 3 LT
i S 2040
i REF Analyser ses résultats
%gii'ﬁmwﬁ W = | R E o %532
3L 3 o - crati te 4 de - i
zgdt o 2 £ Celte opération consiste 4 décomposer chaque action en dil-
. . férents éléments quantihables pour les examiner et en tirer
B g = | w ; . - .
-E 1; 2 lxlnlala|an|alal= ey N . i 15 des conclusions. Les résultats trouvés sont regroupés dans un
-9 - Ll 5 | : v ooe 'li i = . . i
ZsF : B “_l,é La tableau de synthése pour éire exploités facilement. Analyser
Zh A= - . e
ses résultats se révele la bonne maniére de vérifier sa situation
a1 .
# 5 _ i ; oa par rapport aux objectifs hixés.
= — e “ — e £ £ : b b a -
E.Z-g el P P R = R o e g F ':wg
£ L a7 % . )
# 2 ’ Zw b A Pourquoi analyser ses résultats ?
g
£ = @ |z E w £ WVous avez elfectué des actions qui vous ont pris du temps et
E E 5 ] ] [ _“ q. P p
- - ER a5 . CL
z: = - g i‘ hE représentent un coQt. Vous allez devoir répéter chacune de
sl (c | |ER|5(F] £ |Es 28
= 4

ces actions de nombreuses [ois dans volre prospection. Pro-

Tableau 8- Prospection téléphonique : récapitulatif sur deux mos céder a 'analyse des résultals vous apporte

* une vision de l'avancée de votre action par rapport a l'objec-
tif fixeé ;

& Growpe Eyrolles
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= une idée, par anticipation, du résultat final ;

* la faculté d'ajuster ou d'arréter, en cours d'action, une tiche
qui ne donne pas les résultats escomptés, de dupliquer
une tiche qui fonctionne bien sur un autre secteur, qui lui-
méme, apres analyse, donnera ses propres résultats |

» la possibilité de modifier légerement une action et de vérihier
si les résultats sont meilleurs.

L'analyse des résultats contribue 4 mettre en place des solu-

tions qui font gagner en temps, en colt et en efficacité.

Quand analyser des tableaux de bord ?

En remplissant vos tableaux de bord au [ur et 2 mesure, vous
suivrez facilement le résultat de vos actions ;

— Chaque jour pour mesurer les résultats de la prospection
téléphonique, du nombre de réponses reques d'un mailing,
etc. Ces informations préparent psychologiquement aux jour-
nées futures : vous étes en avance ou en retard par rapport a
vos indicateurs.

— Chaque semaine pour avoir un apergu sur les résultats pré-
visibles par rapport a votre objectil final.

— Chaque mois pour percevoir votre avancée el avoir une
vision intermédiaire.

— Tous les six mois, une analyse détaillée vous apportera une
vision globale qui vous aide 2 réajuster votre stratégie et votre
plan d'action,

Clest le moment d'analyser volre base de données en termes
de clientéle, de produits ou services vendus, de prix de vente
moyen, de la marge. Vous surveillez ainsi votre rentabilité
qui, si elle n'est pas suflisante, nassure pas la pérennité de
volre entreprise.

Les tableaux de bord sont les instruments de pilotage de l'ac-
tivité. Ils permettent de recentrer les actions sur des priorités
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qui vont dans le sens de votre axe directeur. Cest le systeme
de mesure de votre chaine de productivité commerciale.

Que faut-il analyser ?

Vous avez rempli régulierement vos tableaux de bord, soit
manuellement soit en utilisant quotidiennement votre logi-
ciel de gestion de la relation client. Vous avez ainsi tous les
éléments pour analyser les principales composantes de votre
prospection : la clientéle, le marché, les moyens utilisés et les
colLs.

La clientéle

La clientele est composée de prospects et de clients. Son ana-
lyse montre — mis a part une oflre ou un marché trés particu-
lier — un nombre plus important de prospects que de clients.
Tous ces prospects nont pas la méme valeur : certains en
sont 4 leur premier contact et la relation avec vous est laible,
d'autres ont une relation forte et sont tres prées de devenir
clients. Hiérarchiser vos prospects et clients donne une idée
de votre potentiel clients. Lanalyse de votre clientéle peut res-
sembler a une pyramide.

Le nombre de contacts dans chaque catégorie va mettre en
évidence vos points faibles et les niveaux a renforcer. En effet,
pour devenir client, un prospect va monter les dilférents
niveaux de la pyramide. Un niveau de potentiels faible vous
signale instantanément que les mois a venir risquent d’étre
difficiles en conquéte de nouveaux clients et qu'il est néces-
saire de renforcer les niveaux inlérieurs pour augmenter le
nombre de rendez-vous.

Votre p}'ramidﬁ ainsi constituée s'avere un outil extraordinaire
pour commencer a dilférencier la communication en fonction
du niveau de vos contacts. Elle indique les londamentaux de
la stratégie de communication. Toutefois, elle n'est pas encore
sulfisante pour personnaliser la communication avec chaque

N
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interlocutenr en fonction de son nivean de relation instaurée

et de ses besoins,

— La demande de vos prospects est différente des achats de
vos clients : votre offre bouge, il est urgent de développer cette
nouvelle demande.
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MetLre en place celte communication est possible en ajoutant
deux éléments :

— Les indices : ce chifflre augmente avec la progression du
prospect vers son état de client.

— Les catégories correspondent 4 vos dilférents produits ou
services.

Ainsi, en sélectionnant dans votre pyramide les indices d'un
niveau gue vous croisez avec une catégorie, vos messages cor-
respondent aux attentes de vos interlocuteurs et vous commu-
niquez avec chacun comme s'il éLait unique’,

Lanalyse de ces informations procure de précieuses indica-
tions sur les produits ou services les plus demandés par les
prospects et les plus vendus aux clients :

— La demande de vos prospects correspond a l'offre achetée

par vos clients : votre olfre est 2 maturité, il convient de
I'élargir,

1. Lire Le One to One en pratique, voir la bibliographie
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Figure § - La pyramide clients avec indices d'appréciation clients/produits

Lanalyse de l'offre par rapport i la clientele permet d'anticiper le
cycle de vie de chaque produit ou service. En effet, ce derniera
une durée de vie limitée, variable selon son type et son marché.
Anticiper la fin de vie d'un produit ou d'un service permet d'en
lancer un nouveau au moment ol 'autre se situe 4 son apogée.
Cette nouvelle offre, arrivant a maturité au moment du déclin
de la précédente, vous assurera un chiffre d'alfaires constant'.

Le marché

Volre marché est composé de sociélés situées dans tel secteur
d'activité, de telle taille, avec tel chilfre d'affaires. .. ou de par-
ticuliers répondant 2 tels types de comportements.

Analyser votre marché permet de vérilier que ce dernier, que
vous aviez pressenti comimne le votre il y a quelques mois, est

1. Lire a ce propos Py, P., Gérer son secteur de vente et son portefeuille

de clients, Editions d'Organisation, 1994,
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conforme a vos prévisions. Cela vous indique les secteurs les
plus faciles a conquérir. Une analyse de marché simple, a la
portée des freelances, se pratique de la maniere suivante :

— Vous prenez la totalité des interlocuteurs contactés, des
clients aux « sans intérét ».

— Vous comptabilisez le nombre d'interlocuteurs par activités
el par niveaux.

— Vous placez ces données dans un tableau a double entrée.

Betivelté “::t:r Cliemts  Patentlels [ Prospects :c::e inill:-iét
Agniz., s £ r 3 ? ;
B es 16 7 & z I 24
| -znzes a2 1 [N ! [ 2 21
Sarité 1% [ [ 10 2 o
Lehané-age- M L i B &

Thns ke [N [ B E| <
Sanvizas al 2 z 12 a v
Trereporl < ¥ 3 &)

Tatal 18 18 i0 5 46 149

Tableau § - Tableau d'analyse d'un marché par secteur d'activité

Lanalyse de ce tableau montre que :

— Le secteur Assurances est porteur : il a sept clients, huit
propositions en cours, vingt-cing prospects constituent un
vivier. La proportion de « sans intérét » (50 %) est normale.
— Le secteur Chimie semble inintéressant : aucun client, pas
de potentiels et quatorze « sans intérét ». 1l faut cesser la pros-
pection dans ce secteur pour ce Lype d'ollre.

Profiter d'une analyse semestrielle pour enrichir votre base de
prospection par de nouveaux contacts est le meilleur moyen
de gagner du temps. Toutelois, I'analyse du marché effectuée
ci-dessus concerne uniquement les activités. Elle nest pas
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assez précise pour effectuer le meilleur choix et il est néces-
saire de la compléter par d'autres informations ;

* l'origine de ces contacts |

* la taille des entreprises ;

* le secteur géographique ;

* les interlocuteurs concernés.

Vous voici désormais en possession d’éléments précis sur
votre marché. Il vous reste a choisir le prestataire susceptible
de vous fournir le fichier correspondant le mieux aux criteres
de votre analyse.

Les moyens utilisés

Les moyens que vous mellez en ceuvre sont ceux inscrits dans
votre PAC : les mailings postaux et électroniques, la pros-
pection éléphonique, un salon, de la publicité, les réseaux
sociaux, etc. Comme cela a déja éé dit, ces moyens sont
souvent couplés entre eux : une personne intéressée par le
contenu de votre mailing vous contacte par e-mail et vous
l'appelez par éléphone... Analysons ici les résultats de trois
de ces moyens pris séparément :

— Le mailing : un mailing mettant en valeur une partie de
votre oflre est envoyé a cent personnes. Dix interlocuteurs
prennent contact avec vous. Le taux de réponse de votre
mailing est donc de 10 %, ce qui correspond a un trés bon
résultat. Ces contacts se transforment en cing rendez-vous
et vous effectuez deux ventes. Vous estimez que ce mode de
comimunication, demandant un faible effort commercial, vous
convient. Vous décidez de poursuivre les mailings.

— La prospection téléphonique : un dialogue avec cinquante
directeurs marketing vous donne comme résultat vingt-
cing classés « sans intérét », quinze prospects a suivre, sept
rendez-vous el trois ventes, Les ratios sont bons, vous décidez
de continuer la prospection par téléphone.
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— Un salon : vous avez re¢u quatre-vingts personnes sur votre
stand, dont vingt semblent intéressées par votre offre. Vous
avez distribué cent docurnentations. Une relance téléphonique
VoS ﬂ}}Pﬂrll?_ CI.E'LIX I’El'LdEZ—".-’DLIH el vous Eles PEI’PIEKE sur leur
finalité. Le résultat nest pas a la hauteur de vos espérances.
Une réllexion s'impose sur le renouvellement de votre stand
l'année suivante. Le résultat le plus intéressant n'est pas obli-
gatoirement celui qui a obtenu le meilleur score, mais celui qui
l'a obtenu avec le plus faible investissement en termes de temps
et de cot.

Vos coiits

Chagque action commerciale est un investissement en lermes
de temps et de coat. Analyser les cotts de chaque action
permet d'en déterminer la rentabilité.

Le calcul du ROI (Return On Investment ou relour sur inves-
tissement), cest-a-dire le nombre de clients obtenus par rap-
port aux montants engagés, n'est pas aussi facile a mettre en
place que les analyses précédentes. En effet, I'investissement,
pour chaque client, est composé de multiples cotts et de
tetmps passé : vous adressez un mailing, suivi de plusieurs
appels téléphoniques, d'un ou de plusieurs rendez-vous,
d'une proposition, etc. La somme de tous ces colls et de ces
temps — transformés en équivalent salaire — correspond a
volre investisserment pour un client. De plus, la transforma-
tion d'un prospect en client peut se faire au premier contact,
sur plusieurs mois, voire sur plusieurs années.

Si vous étes controleur de gestion ou si vous éles dans la partie
financiere, vous naurez aucun mal 4 effectuer cetie analyse.
Dans le cas contraire, il est plus simple d'elfectuer un ROI pour
chaque moyen employé. Faire appel & un consultant financier
pour créer ce type de tableau de bord constitue une bonne
solution. Vous naurez plus qu'a le compléter. Toules ces ana-
lyses, croisées entre elles, sont indispensables a vos actions de
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prospection. Elles identifient les actions les plus efficaces qu'il
faut renforcer pour obtenir encore de meilleurs résuliats,

Renforcer ses actions les plus productives

Les actions productives sont celles qui vous aménent un nou-
veau client en un minimum d'eflfort commercial, dans un
délai court el avec un investissement minimal.

Pendant toute la durée de vie de votre entreprise, il est
indispensable d'identifier régulierement les améliorations a
apporter a votre démarche commerciale pour la rendre plus
elhicace sur ces Lrois aspects.

Laction la plus productive qui soit est la suivante ; vous étes
mis en contacl avec une pcrﬂﬁﬂl‘le qlli a un besoin CGI'I'CSPUH-
dant a votre ollre, vous ellectuez une proposition sur place et
oblenez immédiatement son accord.

Cela arrive ! Coup de chance ou convergence d'éléments
positifs ? Par vos analyses, vous connaissez les actions qui
donnent de bons résultats. Renforcer ses actions productives
consiste, en prenant en compte l'investissement lié a chaque
action, a intensilier les meilleures actions pour quelles pro-
duisent des résultats supérieurs.

Que faut-il renforcer ?

Renlorcer ses actions peut seffectuer sur plusieurs niveaux :
— Modiher le message : sa construction, ses mots, sa présen-
tation, l'offre.

— Appliquer le méme message a d'autres criteres du marche :
aulres aclivités, autre taille d’entreprises, autres secteurs géo-
graphiques.

— Contacter les décideurs a d'autres périodes.

317
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Le message

Modilier 'une des composantes d'un message produit souvent
une incidence sur le résultat, qu'elle soil positive ou négative :
— Améliorer la présentation d'un courrier.

— Metlre en gras certains passages de votre lettre ou quelques
mots.

— Envoyer volre message 4 un autre secteur d'activite,

— Contacter des interlocuteurs qui ont une autre fonction.

— Changer la phrase de présentation lors d'un appel élépho-
nigue.

— Changer un ou deux mots dans une publicité. ..

Vous ne translormez pas le message, mais le modifiez légere-
ment. Le tester sur une cible réduite et analyser les résultats

permet de vérilier que cette modification donne de meilleurs
résultats avant de l'adresser a la totalité de la cible.

Le marche

L'analyse de votre marché a montré que le secteur des assu-
rances, avec ses sept clients, ses huit propositions et ses vingl-
cing prospects était trés intéressant pour l'oflre que vous
proposez. Ce marché est a développer et vous pouvez enrichir
votre base de données selon deux axes :

— Avec des entreprises dont lellectil est supérieur ou inférieur
a celui prospecté.

— Avec des entreprises dont l'activité est proche des assu-
rances et de la taille des entreprises prospectées : banques,
intermeédiaires inanciers, etc.

Les périodes

Certaines périodes sont plus propices que dautres pour
contacter des interlocuteurs. Un mailing envoyé pendant les
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vacances scolaires ne donnera pas les mémes résultats qu'un
autre recu par son destinataire le mardi ou le mercredi d'un
mois de pleine activité. La moyenne du nombre de conver-
sations téléphoniques avec des décideurs sera peut-étre dil-
férente selon que vous les contactez entre 9 et 10 heures ou
entre 17 et 18 heures.

Les tableaux de bord et les analyses, avec leurs moyens de
mesure, vous indiquent les périodes les plus productives.

AMELIORATION, MODE D'EMPLOI
Les modifications de vos actions productives s'effectueront :

— Une par une : changer plusieurs critéres en méme temps ne
permet pas de déterminer celui qui a transformé les résultats.

— Sur des échantillons représentatifs : un nombre de contacts
réduit, similaire pour tester le nouveau message ou d'un
contenu proche pour tester le nouveau marché.

Les reésultats de ces échantillons sont ensuite analysés et com-
parés & l'action de référence. Une action qui donne de meilleurs
résultats se substituera a I'action précedente,

\_ J

Lart de renforcer ses actions productives

Renlorcer ses actions productives nécessite :

= une base d'informations solides sur vos clients et prospects ;
« une méthodologie el des tableaux de bord ;

« des objectils de clientéle mesurables.

Rien n'est jamais gagné, les produits ont un cycle de vie de
plus en plus court, le marché est instable et les gagnants d'au-
jourd'hui peuvent étre les perdants de demain.

— Les tableaux de bord mesurent le passé, ils produisent un
effet « rétroviseur ».
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— Les analyses se font a partir des informations situées dans
les tableaux de bord pour fournir des données chiflrées
exploitables.

— Les indicateurs mesurent les améliorations par rapport au
passé el servent le présent.

La réllexion sur les analyses anticipe sur l'avenir, Cest un
moment de pause, de prise de recul par rapport aux actions
de tous les jours, Elle permet de prendre les bonnes décisions,
celles qui vont dans le sens que vous avez fixé pour I'évolu-
tion de votre entreprise.

En utilisant les tableaux de bord et les analyses, vous mettez
en ceuvre « l'amélioration continue », ce progres régulier de
chaque action, de chaque tache qui enclenche la spirale du
succes de votre prospection et de vos ventes,
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Conclusjon

Il n'existe pas de moyens miraculeux pour Lrouver des clients,
mais des techniques longuement rodées sur le terrain par des
professionnels. Elles ont éé présentées dans la deuxieme
partie de cet ouvrage, en les appliquant a l'environnement
particulier du [reelance. Cependant, elles ne sont jamais le
gage d'une réussite immédiate et totale. Ce sont 'utilisation
et I'adaptation personnelles que vous allez en faire qui garan-
tiront la réussite ou 'échec de votre prospection.

Pour proposer vos prestations, vous éles confronté a un
marché de plusieurs millions d'entreprises inscrites au RCS,
en se limitant au territoire national. Vastes horizons ! 11 faut
donc vous munir d'une sérieuse patience et d'une grande pers-
picacité pour dénicher volre client dans cette botte de paille.
Et de quelques méthodes de travail, pas trop compliquées et
elhcaces. Clest 'objet de la premiére partie de l'ouvrage : la
stratégie et le PAC. A partir de 13, vous allez passer a l'action.
Certains résultats seront immédiats : des contacts, des rendez-
vous, des propositions — peut-étre des contrats, D'autres met-
tront plus de temps pour se manifester... Patience !

Mais vous devez surtout privilégier un moral a toute épreuve.
C'est [acile quand les résultats sont bons. Cela l'est moins
quand ils tardent, C'est méme catastrophique quand rien ne
se produil (surtout si vous n'avez pas de réseau). Dans tous
les cas, c'est l'occasion de [aire le point, et la troisieme partie
de l'ouvrage vous indique comment. « Il n'est pas nécessaire
d'espérer pour entreprendre », dit la devise. Alors, au travail,
tout de suite ! Puisse cel ouvrage vous apporter le succes.
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Anexe 1

LE KIT PRATIQUE
EN QUELQUES ADRESSES'

Trouver des informations sur son marché
et ses concurrents

LINSEE analyse continuellement des données économiques.
Sur www.insee Ir, vous trouverez de nombreuses informa-
tions concernant l'environnement et I'évolution d'un grand
nombre d’activités.

Ubilrance (Agence [rancaise pour le développement interna-
tional des entreprises) délivre de nombreuses informations
sur les marchés frangais et étrangers : www.ubilrance fr.

Déclarer ses fichiers et connaitre les lois
sur I'informatique et les libertés

Le site de la CNIL (www.cnil.fr) donne toutes les informations
concernant les déclarations de lichiers inlormatiques (obliga-
toires dés lors qu'ils comportent des noms de personnes), les
lois et les droits concernant l'informatique et Internet.

1. Les prix indiqués sont ceux en vigueur en novembre 2014,
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Créer ses moyens de communication

Logo ou nom de marque

LINPI (Institut National de la Propriété Industrielle, www.
inpi.fr) a une base de données en ligne (www.icimarques.
com) qui permet de vérilier sile nom que vous voulez déposer
est déja pris. Si clest le cas, il sera nécessaire de faire une
recherche approfondie pour connaitre les catégories des noms
existants en vous adressant a I'institut. Vingt-trois implanta-
tions et trente permanences en région et a Paris accueillent

le public.

Plaquettes, dépliants, brochures, cartes de visite

Le logiciel Publisher® de Microsoft permet de créer ses pla-
quettes, ses dépliants, ses cartes de visite. Il donne de nom-
breux modeles préts a lemploi qu'il suffit de compléter avec
votre texte. Il met a votre disposition une importante biblio-
theque d’images. Laversion 2013 cotile entre 114 €e1 121,90 €
TTC ; on peut aussi la télécharger directement en ligne.,

De nombreux prestataires proposent de réaliser vos cartes de
visite sur Internet, dont notamment RapidFlyer.com, Qoprint.
fr ou encore Easyflyer.fr. Le plus connu est probablement Vis-
taPrint.ir, qui imprime des cartes de visite de bonne facture
4 un prix abordable (& partir de 9,99 € HT les cent cartes).
Vous pouvez choisir le design de vos cartes parmi plus de
cing mille modeles, répartis en une vingtaine de catégories
{commerce et boutiques, services aux entreprises, finance et
assurances, etc.) et une vingtaine de thémes et styles (mini-
CV, classique, chic, etc.). Impression en relief, linition métal-
lisée, verso vierge. .. tout est possible ! Le papier de la version
standard est du 300 g/m? contre 350 g/m? pour la version de
luxe. Le travail est bien fait et la commande rapidement livrée.
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Site Internet

Le prix de la création d'un site Internet peut varier du simple
au double. Tout dépend de vos besoins et du prestataire choisi.
Sachez cependant qu'une prestation inférieure a 1 000 € HT
sera synonyme de mauvaise qualité. Il est par ailleurs pro-
bable que faire appel 4 un [reelance plutot qu'a une agence
Web sera moins onéreux. En moyenne, entre le conseil et
'étude, l'ergonomie, la création graphique, la mise en place
des contenus et la mise en production, comptez en moyenne
4 000 € HT.

Si ce taril vous semble hors de prix, pourquoi ne pas opter
pour les solutions gratuites de type e-monsite.com ou encore
wix ? Le résultat ne sera cependant jamais aussi bon que pour
une prestation professionnelle. Cela peut cependant étre une
solution de démarrage, en attendant d'avoir un chiffre d'al-
faires suffisant pour envisager un investissement plus lourd.

Nom de domaine et hébergement de votre site

OVH {ovh.com) est le site incontournable pour vériher et
commander a partir de 6,99 € HT par an le nom de domaine
que vous convoitez, Sur Gandi (gandi.net), il vous en colitera
12 € HT l'année pour une extension en « Ir » et 999 € HT
sur 1&1 (landl.fr).

De nouveaux domaines sont disponibles, ce qui peut étre
intéressant pour vous démarquer et aflirmer votre appar-
tenance 4 un secteur professionnel en particulier : « bio »,
« boutique », « voyage », « City », elc,

Trouver des adresses pour prospecter

Peu de hchiers sont adaptés a l'achat d'un nombre limité
d'adresses. Nous avons sélectionné les moyens et organisimes
ci-dessous qui offrent cetie possibilité.
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— La liste des codes NAF : vous la trouverez gratuitement au
format Excel sur www.soshchier.com, a enregistrer sur votre
ordinateur dans le répertoire de votre choix.

— Fichiers des entreprises [rancaises : le portail GFM (www.
glm.fr) recense la totalité des fichiers informatiques dispo-
nibles en France et les principaux lichiers européens et mon-
diaux. Les prix, les contraintes d'achat, ainsi que les adresses
des éditeurs ou brokers, sont indiqués pour chaque bichier.

— Les CCI, en général une par dépariement, vendent les
adresses des entreprises. Vous trouverez facilement la liste
des CCI sur www.cclfr. De nombreux fichiers couvrant la
France et I'étranger sont disponibles sur AEF (annuaire des
entreprises de France, www.ael.ccifr/) a des prix abordables
par les [reelances.

— Ellisphere.com suit l'activité de huit millions et demi d’en-
treprises en France. Sa platelorme de ciblage, de comptage et
d'achat de fichiers de contacts B to B, Ellicible, (www.ellicible.
fr), propose des lichiers sur la base de soixante criteres des-
criptifs. Il cible les TPE, PME, ETI et GE. Par exemple, pour
une recherche dans un département, avec deux codes NAF el
trois formes juridiques, vous serez facturé 36,96 € HT pour
les adresses postales et les éléphones, et 80,08 € HT si vous
ajoutez les chillres clés.

— France Prospect (www.lrance-prospect.Ir) propose une
gamme compléte dannuaires dentreprises sous format
CD-Rom comprenant codes NAF, familles d'activité et
rubriques professionnelles, avec exportation illimitée : son
annuaire de quatre millions d'entreprises avec les coordon-
nées du dirigeant, deux millions de numéros de téléphone
et un million de numéros de lax est facturé 14900 € HT. La
version comprenant en outre cent vingt mille e-mails et trois
mises 4 jour annuelles cotite 279 € HT. Celle riche de trois
cent mille e-mails atteint 499 € HT, quand la plus onéreuse,
France Prospect email V300, est vendue 999 € HT. Attention,
ces fichiers ne fonctionnent pas sous environnement Apple !

& Groupe Eyrolles
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Le kit pratique en quelques adresses

— Commercial Database {(www.commercial-database.lr) pro-
pose de nombreux lichiers a acheter ou a louer, Par exemple,
le site loue des fichiers e-mail B to B au prix moyen de 0,15 €
HT l'adresse par petite quantité, jusqu'a moins de 0,025 €
HT par grande quantité, ce qui inclut aussi le routage et le
tracking,

Fichiers de particuliers

— La base de Commercial Database contient actuellement plu-
sieurs milliers de [lichiers renseignés sur le nom et adresse,
le sexe, I'dge, le nombre denfants, le niveau de revenus, la
profession, le ou les centres d’intéréts, le type d’habitation,
les produits achetés par correspondance, etc. Les prix sont
variables selon le fichier et le contenu cormmandés.

— PIMS (filiale de Solocal Group, le nouveau nom de Pages-
Jaunes Groupe) propose sur sa boutique en ligne Marketing
Connect (www.marketingconnect.fr) des fichiers d'adresses
postales, de numéros de téléphone, de-mails et de sms, a
louer ou a acheter. A partir de 400 € HT.

— Mediapost (www.mediapost.[r) distribue des mailings dans
les boiles aux lettres des vingt-six millions de foyers frangais.

Les annuaires

Les Annuaires (www.lesannuaires.com) répertorie plusieurs
milliers d'annuaires [rancophones et anglophones classés par
théme avec un outil de recherche. Un trés bon site pour avoir
une vision de ce qui existe et elfectuer une sélection.

Les fichiers e-mail

— SOS Fichiers (www.soslichier.com) propose une base de
données de plus de mille fichiers prospects en B to B el B to
C, ala vente, la location et en multilocation (seize catégories).
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— Express-Mailing (www.express-mailing.com) propose des
formules pour des envois en petit nombre. Par exemple, la
formule « Tickets », sans abonnement, olfre pour 10 € HT
un ticket de cing cents e-mails valable trois mois. La for-
mule « Libre service », elle, est basée sur un abonnement
de six mois. Son taril s'adapte a chaque consommation : par
exemple, 9 € HT mensuels pour cing cents e-mails par mois.
D'autres formules sont disponibles.

Les adresses d'une zone de chalandise

La base Géomail de Mediapost (www.mediapost.fr) propose
un fichier d’environ quatorze millions d’e-mails enrichis de
données sociodémographiques (age, sexe, lamille, statut d'oc-
cupation et niveau de revenus) pour cibler vos prospects selon
votre zone de chalandise, La conception de I'e-mail peut étre
créée sur-mesure si vous le souhaitez. Le taux de délivrabilité
est garanti a2 90 % et seuls les e-mails aboutis sont facturés.

Les fichiers anti-spams

Outre les nombreux logiciels anti-spams du marché, dont
certains sont gratuits, vous pouvez aussi exploiter ou confi-
gurer volre messagerie pour étre débarrasse de la plupart de
ces envois non souhaités. Avec la fonction « expéditeur indé-
sirable », toutes les adresses que vous aurez placées dans cetle
« black list » seront directement envoyées dans votre corbeille,
Outlook® de Microsolt est doté par défaut d'un filtre antispam
quia fait ses preuves. Pour en modifier les paramétres (niveau
de filtrage, modifier la liste des expéditeurs bloqués, ainsi que
des expéditeurs el destinataires approuvés, corriger une erreur
d'Outlook si vous estimez l'envol légitime, etc.), dans la ver-
sion 2013, cliquez sur « Courrier indésirable » dans le ruban
« Accuell », puis choisissez « Options du courrier indésirable ».

& Groupe Eyrolles

2 Groupe Eyrolles
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Publicité en ligne

Quelques sites intéressants :

— Google AdWords (www.google.[t/adwords) est intuitif et
[acile demploi, permettant de contrdler les dépenses Lout
en fournissant des prévisions du trafic et des cotts associés
aux mots-clés. Un outil devenu incontournable, étant donné
I'énorme audience dont bénélicie Google parmi les moteurs
de recherche.

—Yahoo! (htp//fyahooadvertising[r.tumblr.com/) s'est spécia-
lisé dans la publicité vidéo en ligne, qui sest lortement déve-
loppée aux Etats-Unis en 2014, Un créneau a suivre. ..

Informatisation du suivi des contacts

CXP (www.cxp.fr) propose une recherche multicriteres des
principaux progiciels du marché (voir page 341 et annexe 2).
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Anexe 1

L'INFORMATISATION DU SUIVI
DES CONTACTS

De la fiche contact 4 la base de données, comment informa-
Liser volre prospection ?

Informatiser ses contacts est la meilleure solution pour gagner
du temps a long terme sur toutes les actions commerciales
relances éléphoniques au moment opportun, envoi de
mailing ou d'e-mailing personnalisés et ciblés, échanges et
présence active sur les réseaux sociaux.

L'informatisation répond a un double objectil :

— Faciliter le travail : disposer de 'historique et créer un
calendrier des relances automatiques.

— Avoir une vision réelle de son activité commerciale et en
analyser tous les résultats.

Linformatisation du suivi des contacts crée une nouvelle
organisation du travail. Plus de mille logiciels ayant tous une
base commune composée de l'identité compléte de entre-
prise, du nom d'une ou de plusieurs personnes, d'une zone
de commentaires et d'une date de rappel, le permettent. s se
différencient par leur ergonomie, la richesse de leur contenu,
leurs possibilités de recherche et d’analyse. Ces variantes sont
liées a la nécessilé de répondre — au plus juste — aux demandes
des entreprises, qui changent en fonction de leur structure et
de leurs secteurs d'activité. La difhculté, pour vous, consiste
a trouver celui qui correspond 4 vos exigences.



334

Trouver ses clients

Fichier GRC, base de données ou CRM

Une confusion existe parfois entre ces appellations :

— Le hichier est constitué d'informations limitées sur chaque
contact : identité compléte, nom d'une ou de plusieurs per-
sonnes, code NAF, chiffre d'allaires ou effectil. Clest ce que
vous recevez lorsque vous commandez un fichier (CCI,
INSEE, etc.) ou le hchier de vos contacts créé sous Excel.

— Une base de données (BDD} est une collection d'informa-
tions ou de données agencées pour en faciliter I'analyse. Un
systeme gestionnaire de base de données (SGBD) est un outil
d'aide a la gestion des informations contenues dans une base
de données. adjectifl « relationnelle » (SGBD/R} [ait référence
a la lacon dont les données sont organisées dans la base : un
sysleme gestionnaire de base de données relationnelles est
destiné 4 manipuler des informations organisées en une ou
plusieurs tables. Une table contient toutes les informations
relatives a un sujet donné, par exemple les clients, les produits
ou les commandes, organisées en lignes (enregistrements) et
en colonnes (champs). Une requéte est une sorte d'interroga-
tion que l'on fait sur les données alin de rechercher I'infor-
mation spécifique ou d’isoler des informations en fonction de
certains criteres.

— Le CRM (Customer Relationship Management) ou GRC (ges-
tion de la relation client} en frangais a remplacé toutes les
appellations des bases citées ci-dessus. Le hchier peut étre
acheté ou loué par plusieurs personnes. Une base de données
est unique : elle est pour vous un capital trés précieux qui
mémorise toutes les actions effectuées avec vos prospects et
vos clients.
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Les appellations des logiciels de suivi des contacts

Au hil de leur évolution ou pour suivre un effet de mode, ces
produits de gestion de données se regroupent sous différentes
appellations qu'il est intéressant de connaitre de fagon som-
maire. On peut distinguer trois grandes [amilles de produits :
— Les produits génériques livrés avec un module de gestion
de contacts peuvent étre utilisés tels quels — Outlook — ou
développés pour répondre a des attentes plus complexes —
FileMaker® d’Apple ou encore Access® de Microsoft,

— Les produits dédiés a la gestion de la relation clients vous
proposent toutes les fonctionnalités indispensables a cette
activité.

— Les produits développés pour répondre aux exigences d'un
marché spécifique ne concernent pas les [reelances.

Si vous n'étes pas informaticien, mieux vaut opter pour une
gestion de contacts simple pour débuter. 11 sera toujours pos-
sible de transférer vos données vers un autre logiciel.

Gérer ses contacts

Une gestion informatisée de vos conlacts constilue une aide

précieuse pour organiser Loute sa prospection :

« rappel des rendez-vous, des contacts téléphoniques et des
tiches a elfectuer ;

= analyse des actions qui donnent les meilleurs résultats ;

* s¢lection de contacts pour une communication trés ciblée |

* [usion avec une lettre Lype pour un mailing ou un e-mailing
(avec leur permission),

L'analyse du contenu des données vous permet d'une part

daxer volre prospection sur des actions productives, vers

les marchés et les interlocuteurs qui donnent les meilleurs

335



336  Trouver ses clients

résultats, et d'autre part d'identifier le client idéal et le client
impossible :

— Le client ideal est celui sur lequel Ueffort de vente, les risques
de non-paiement sont nuls. Plus le prospect se rapproche du
client idéal, moins il faut defforts pour le conquérir.

— Le client impossible est synonyme deffort sans fin,
Contacter et suivre un client éloigné du client idéal nécessite
un effort important a faible rendement. Le risque d’échec est
important.

La gestion informatisée de vos contacts, pour rester efficace,
nécessite une mise a jour permanente. Elle est en toile de fond
sur votre ordinateur, vous l'utilisez lors de chaque contact,
lenrichissez par vos conversations, par des informations lues
sur Internet, dans les journaux, etc. La qualité d'une base de
données en [ait sa richesse. Uinformation est toujours plus
facile a saisir dans une base qu'a supprimer. On a toujours
tendance a penser a la saisie et a oublier son exploitation : vos
renseignements sont saisis dans des champs prévus a cet effet
et vos recherches seffectuent sur ces mémes champs. Si, par
exemple, vous inscrivez une information dans un champ qui
ne lui est pas desting, votre recherche n'aboutira pas.

La rigueur de la saisie est indispensable a l'exploitation. La
fraicheur de I'information permet d'en garantir la pertinence.
Pensez donc 4 mettre continuellement a jour votre base.

Le contenu de votre base

WVotre base est le reflet de votre clientele. Elle comporte d'une
part les informations sur lesquelles vous vous appuyez pour
personnaliser vos relations avec chaque prospect ou client,
d'autre part une organisation des données pour analyser ces
informations et les imprimer.

@ Groupe Evrolles
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Le contenant de votre base

Vos informations sont saisies dans les champs correspon-
dant a leur dénomination, Certains champs proposent une
liste déroulante qui garantit une saisie identique : en effet,
la recherche seflectue a partir de mots rigoureusement
identiques. La plupart des logiciels proposent dans certains
champs une option « Liste déroulante », c'est-a-dire une zone
de texte qui posséde un bouton qui afliche plusieurs choix.
En cliquant dessus, vous sélectionnez l'information qui appa-
rait dans la liste. Vous étes ainsi certain de normaliser votre
saisie, chose indispensable pour effectuer une recherche. La
conception d'une base nécessite donc une solide réflexion
préalable : les champs que vous décidez d'inclure dans votre
base en constituent la structure, qui est la face cachée de votre
base. Elle est le reflet de vos besoins en informations et en
analyses. La présentation de votre base na rien a voir avec
sa structure. Elle sera sur votre écran conviviale, intuitive et
par sa facilité A organiser vos actions vous donnera envie de
VOUS en servir tous les jours, Vous éprouverez sans doute des
difficultés lors de la création de votre base pour définir vos
besoins et les champs correspondants, Une personne de votre
entourage qui utilise un logiciel commercial peut vous y aider.

L'utilisation d’une gestion informatisée

En allumant votre ordinateur, ouvrez votre logiciel de suivi
commercial.

— Lalerte — discréte — que vous avez programmée vous rap-
pelle votre rendez-vous du lendemain.

— Un clic sur la liste des taches vous affiche tous les contacts
a rappeler, les appels prioritaires sont en rouge. La proposi-
tion que vous devez terminer pour le lendemain est également
affichée.
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— Un double-clic sur un contact a joindre dans la liste permet
de visualiser sa hiche avec ses coordonnées, son historique.
—Un courrier a CIVOYED . un clic sur volre contact, un autre sur
votre lettre type, la fusion sellectue entre la lettre et 'adresse.
— Lenvoi d'un mailing : une requéte pour sélectionner vos
contacts cible, un clic sur votre lettre de ma[ling el voicl tous
vos courriers personnalisés.

— Lenvie de voir vos résultats du mois ? Un simple clic et voici
vos résultats qui saffichent.

Les sauvegardes

Une base informatique est un capital clients. La perdre peut
provoquer une catastrophe et quelques sociélés importantes
ont déposé le bilan suite a ce type d'accident. Sauvegardez
les données de volre base au moins une lois par semaine sur
un disque dur externe, une clé USB, éventuellement le cloud
computing, ou tout autre systeme de sauvegarde. Preférez les
logiciels qui vous informent — selon la cadence que vous avez
programmeée — que vous devez eflectuer une sauvegarde.

Rédiger un cahier des charges correspondant
a ses besoins

Un cahier des charges liste — dans le détail - les aspects [onc-
tionnels et techniques permettant de choisir et adapter un
progiciel. Dans les sociétés importantes, le choix implique
de mettre en place une équipe projet qui, dés le départ, va
définir une stratégie : la démarche, le périmetre du projet. le
planning, et suivre son évolution jusqu'a son utilisation par
les personnes concernées.

© Groupe Evrolles
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Votre démarche, bien que plus simple, est tout aussi impor-
tante que le choix du produit. Elle doit étre logique. Vous
devez définir vos besoins et choisir les solutions en lonction
de vos besoins et non 'inverse. La solution choisie doit vous
permetire de gagner en temps, en efficacité, en organisation,
ce qui ne sera pas le cas si le progiciel est mal adapté. 11 est
possible de simplilier la procédure du cahier des charges en
un cahier d'expression des besoins qui nécessite une réflexion
préalable sur ces derniers et l'utilisation que vous souhaitez
[aire de volre base de données. Il récapitule une 4 une toutes
les informations qui seront utiles pour assurer, dans les meil-
leures conditions, le suivi de vos prospects et clients.

Le document simple sert 4 lister tout ce dont vous avez besoin.
Il indique également le type de matériel dont vous disposez,
certains progiciels fonctionnant uniquement sous certains envi-
ronnements informatiques. Un cahier d'expression des besoins,
comme son nom l'indique, récapitule ce dont vous avez besoin
pour le suivi de vos clients et prospects. Lire des informations
sur les documentations des logiciels vous apportera des idées
sur les possibilités existantes et celles qui vous seront utiles.
Les progiciels simples ont souvent — en standard — toutes les
[onctions listées ci-dessus,

Sélectionner des éditeurs de bases de données

Choisir un progiciel s'avere une étape difficile, tant le marché
est encombré. La majorité des progiciels est développée pour
le marché des PME ; seul un faible pourcentage est destiné
aux TPE et autres auto-entrepreneurs. Les sociétés qui déve-
loppent des logiciels informatiques, les éditeursinformatiques,
sont spécialisées dans la gestion commerciale. Plusieurs mois
seront nécessaires a des informaticiens pour créer le pro-
gramme inlormatique spécialisé dans le domaine de la ges-
tion de clientele spécifique & un type de métier ou de marché.
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Un éditeur peut éditer plusieurs logiciels complémentaires ou
différents, Ces logiciels sont remis a jour régulierement par
des versions successives afin de suivre I'évolution du marché
et mieux répondre aux demandes des clients. Ces éditeurs,
selon leur circuit de vente, commercialisent leurs logiciels de
plusicurs maniéres : vente directe, par téléchargement sur
Internet, ou via un réseau de revendeurs.

Logiciel ou progiciel de base de données

Ces outils informatiques recueillent toutes les informations
sur vos prospects et clients. La différence dappellation cor-
respond a deux types de développements qui cohabitent.

Les progiciels préts a l'emploi

Ce sont des logiciels développés pour un type d'utilisation :
gestion des conlacts, centre d'appels, prospection, gestion des
commandes, gestion des ventes, etc. 11s sont différents selon
les types de marchés : particuliers (B to C) ou entreprise (B
to B). Ce sont des préts a l'emploi ou presque, aucun progiciel
ne répondant d'emblée a la totalité des attentes. 1ls se person-
nalisent par un paramétrage : par exemple, modihication du
nom d'un champ, sans que cela n'altere leur structure et leurs
possibilités. En sélectionnant un progiciel bien adapté a votre
cahier d’expression des besoins, le paramétrage et la mise en
ceuvre d'un progiciel simple vous demanderont moins d'une
journée. D'oit la nécessité de sélectionner I'éditeur et le progi-
ciel qui conviennent parfaitement a vos attentes, Lorsque les
demandes d'une entreprise ne sont pas couvertes par les fone-
tionnalités du progiciel, I'éditeur propose un développement
complémentaire, ce qui augmente sensiblement le temps de
mise en ceuvre et le cont d’achat.
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La gestion de contacts « préte a I'emploi »

Des éditeurs comme Microsoll avec Access® ou Apple avec
FileMaker® ont développé des moteurs qui servent & conce-
voir des bases de données commerciales. Des assistants vous
guident pour créer vos champs, ces espaces dans lesquels
vous saisissez vos informations, A moins d'étre informati-
cien et d'y consacrer le temps nécessaire, vous nobtiendrez
jamais par ce moyen la puissance et les nombreuses lonction-
nalités des progiciels existants. Attention, ne vous laissez pas
influencer par 'appellation d'un progiciel ; ce n'est pas parce
quun produit s'intitule « gestion commerciale » qu'il va bien
geérer la prospection. Certains produits sont plus orientés vers
la gestion des stocks, les ventes, les achats et le reglement,
d'autres sont spécialisés dans le suivi des prospects et des
clients.

0i trouver les logiciels de bases de données ?

Plusieurs possibilités s'offrent 4 vous pour vous informer et
elfectuer une présélection.

Le CXP

Le site www.cxp.Ir propose une recherche multicriteres des
principaux progiciels du marché : informations fonction-
nelles, techniques et commerciales. Ce site permet également
de sélectionner les éditeurs de progiciels. Plusieurs milliers de
logiciels y sont recensés. Retrouver les progiciels dédiés a la
gestion des contacts n'est pas [acile. Toutelois, ce site donne
des informations qui permettent de mieux comprendre ce qui
existe sur ce marché et, ainsi, de mieux cerner vos besoins
pour faciliter votre sélection.
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Les salons

De nombreux éditeurs de GRC participent aux salons profes-
sionnels dédiés a la fonction commerciale. En visitant leurs
stands, vous pourrez vous familiariser avec les présentations
des progiciels, leurs possibilités et obtenir des réponses a vos
questions.

Le bouche-a-oreille

'un de vos partenaires utilise un logiciel GRC ? Demandez-
lui ce qu'il en pense. 1l sera sans doute trés heureux de vous
montrer les possibilités de son logiciel et T'utilisation qu'il en
fait.

Internet

Une requéte « CRM + logiciel gratuit » sur un moteur de
recherche vous informera sur quelques bases gratuites.

Les bases de données via SaaS
(Software as a Service)

Grace au cloud computing, il est désormais possible d'utiliser
certains progiciels et logiciels de CRM sans les avoir installés
sur son ardinateur, mais en passant par un service en ligne ou
un abonnement. On parle de « logiciel en tant que service »
ou Saas (il s'agissait anciennement de I'ASP, pour « Applica-
tion Service Provider »). La majorité (un peu plus de 50 %) du
panel d'entreprises frangaises interrogées dans le cadre d'une
¢tude parue en octobre 2013 et menée pour le JDN' a sauté le
pas. Le comparateur Best Cloud (www.bestcloud. [r/43-crm)
peut vous aider a faire votre choix.

1. hup:dwwejournaldunet.com/solutions/dsi/crm-en-mode-saas-en-
france.shiml
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Bien choisir

Choisir un éditeur en regardant uniquement une démonstra-
tion est risqué. Le vendeur vous présentera les fonctionnalités
de son produit et, subjugué par les nombreuses possibilités
existantes, vous oublierez de parler de... ce qui vous serail si
utile. Voici une méthodologie qui évite de se tromper :

1. Rédigez un cahier des charges ou un cahier d'expression de
vos besoins, document dont nous avons examiné la rédaction
un peu plus haut,

2. Seélectionnez trois ou quatre éditeurs — choisis dans le
CXP ou d’aprés leurs documentations — selon les criteres : ils
éditent un outil CRM, une BDD ou SGBD : ils ont une version
monoposte, si vous ées seul, et leur prix correspond a votre
budget.

3. Envoyez aux éditeurs sélectionnés votre cahier d'expres-
sion des besoins en leur demandant de valider les fonctionna-
lités de leur progiciel par rapport a votre document.

4. Cerlains éditeurs ne prendront pas la peine de vous
répondre, d'autres le feront de suite. Examinez a la fois leurs
deélais de réponse - ce qui démontre leur organisation et leur
envie de vous vendre un produit — et les progiciels qui se rap-
prochent le plus de vos attentes.

5. Demandez a regarder le progiciel : démonstration par un
commercial ou sur Internet, envoi d’'un CD-Rom de démons-
tration, progiciel gratuit pendant trente jours, etc.

6. Choisissez le progiciel qui correspond le mieux a votre
cahier des besoins et vous séduit en termes dergonomie et
de prix.

Sélectionner un progiciel n'est pas une tache aisée face a une
olfre abondante. En examinant seul une version de démons-
tration, vous aurez sans doute des difhcultés 2 mesurer toutes
les possibilités du progiciel. En assistant aux présentations
dans un salon, vous serez trés vile perturbé par les nom-
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breuses possibilités offertes. Prenez le temps de faire le choix
qui correspond réellement a vos besoins. Un logiciel repre-
sente un investissement. Vous allez trouver son retour sur
investissement dans le gain de temps et surtout le nombre
d'affaires supplémentaires remportées par un meilleur ciblage
de votre clientéle et un suivi de meilleure qualité. Plusieurs
critéres vont entrer en considération pour déterminer votre
choix,

La pérennité de I'éditeur

Se retrouver avec une base de données dont I'éditeur a disparu
n'est pas agréable. D'une part, volre base ne peut plus évoluer,
dautre part, les données contenues dans votre base seront
difficiles a récupérer et 2 exporler vers un autre progiciel sans
perte d'informations, En sélectionnant un éditeur qui a déja
de nombreux clients, vous ne prenez aucun risque. Ses pro-
duits évoluent en fonction des demandes de ses clients, il vous
propose régulierement de nouvelles versions.

Et, si par malheur, sa société disparaissait, sa clientéle inté-
resserail une autre société qui la racheterait et assurerait la
maintenance.

Une base bien dimensionnée par rapport
a ses besoins

Penser qu'il faut prendre plus grand en anticipant sur Uavenir
est une erreur en inlormatique. Sélectionnez la base qui
répond le mieux 4 vos attentes actuelles. Clest elle qui vous
offrira les meilleurs services pendant deux ou trois ans. En
informatique, les innovations sont telles et si rapides qu'il
est impossible de prévoir les évolutions. Le moment venu, en
fonction de votre développement, vous changerez de systéeme,
de version ou d’éditeur.
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La formation

Mis 2 part les progiciels simples qui se prennent en main
intuitivement, les progiciels de nombreux éditeurs nécessitent
une formation dont la durée dépend du degré de complexité

du produit.

Les fonctions fusion, import, export

Elles permettent de compléter un courrier avec l'adresse du
destinataire et sa civilité dans votre logiciel de traitement de
texte préféré (fusion), ou de transférer dans votre base de don-
nées un fichier commandeé a l'extérieur {(import), ou encore de
translérer une sélection d'adresses dans Excel (export). Sur cer-
tains progiciels, ces fonctions sont complexes ou demandent
'intervention d'un informaticien pour créer les fusions.

Facilité de prise en main

Le nombre de clics pour arriver a l'information voulue est un
critere important dans volre choix. Cest cette rapidité qui
assure volre gain de temps : saisir un nom dans « Recher-
cher » el parvenir tout de suite sur la fiche contact et I'histo-
rique de la personne a contacter est d'un grand conlort.

Les facilités de communication
avec votre smartphone ou votre tablette numérique

La synchronisation des données avec votre ordinateur
permet de récupérer sur votre téléphone et/ou votre tablette
volre répertoire, votre agenda, vos taches, vos alertes, etc.
L'échange se fait dans les deux sens et une modihcation sur
volre smartphone mettra 4 jour votre PC lors de la prochaine
connexion,.. Ceci évile la double saisie, synonyme de perte
de temps et source derreurs. Lampleur des synchronisations
dépend de la nature des systemes d'exploitation de votre élé-
phone, de volre tablette et de votre ordinateur.
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Les licences et la maintenance

Une licence est accordée A un utilisateur. Clest elle qui vous
octroie le droit d'utiliser le logiciel en towte légalité, Elle a
une durée limitée ou illimitée. Certaines licences autorisent
l'installation du progiciel sur deux postes {fixe et portable) a
condition gu'il sagisse du méme utilisateur (lire les condi-
tions générales de vente de 'éditeur). La maintenance est un
service de l'éditeur :

— Elle vous accompagne dans 1'installation et la prise en main.
Dans ce cas, elle est souvent incluse dans le prix de vente.

— Elle couvre une période plus longue. Dans ce cas, elle est
payante. Les colts de maintenance peuvent étre élevés et
doivent étre pris en compte dans la sélection de votre éditeur,

Quelques prestataires

Nous l'avons signalé, les éditeurs de bases de données sont
nombreux et peu sadressent aux seules TPE ou aux [ree-
lances. Voici une liste non exhaustive de quelques éditeurs
dont les produits sont 4 la portée des [reelances.

— Outlook® de Microsoft. Simple et souvent installé sur votre
ordinateur, c'est un moyen peu onéreux el efficace pour gérer
ses contacts. Vous y saisissez les coordonnées completes de
vos interlocuteurs, leur adresse e-mail est en liaison avec votre
messagerie, vos rendez-vous se positionnent directement sur
le calendrier. Vous y indiquerez les taches a faire en y mettant
une alerte si vous le souhaitez. Outlook se synchronise avec
volre smartphone et votre tablette numeérique, ce qui vous
rend encore plus efficace quand vous vous déplacez.

— ACT! (www.act.com/fr) est un petit logiciel de CRM, conve-
nant notamment aux TPE et aux auto-entrepreneurs. Outre
la gestion de vos contacts, il permet d'enregistrer I'histarique
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de toutes les relations que vous avez eues avec une personne
et s'intégre notamment 3 Word®, Excel® ou encore Qutlook®.
Il comporte de nombreuses possibilités d'analyses qui seffec-
Luent EUL{'.ID'I.EI.iquE ment.

— Le logiciel LUG CRM (http:/lug-crm.com) fonctionne en
mode SaaS et est dédié aux indépendants, TPE, auto-entre-
preneurs et PME. Les formules proposées sont basées sur
un abonnement mensuel sans engagement accompagné de
modules additionnels selon les besoins de chacun. Uabonne-
ment est Hl’ﬂlLlil pour IEH ElLlLi'.I-El'lLl'Eprl'lELll'H.
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Accroche
Elément fort en début de message chargé d’attirer 'attention
du lecteur.

Arborescence
Plan d'un site Web permettant d'en avoir une vision globale
ainsi que des parcours de navigation.

Argumentaire (scénario)
Guide dentretien rédigé dans le but de faciliter le travail des
téleacteurs. Un bon scénario comprend une présentation
claire, concise du produit ou service, des arguments et des
réponses aux objections.

Back-office

Ensemble de processus administratifs internes a une entre-
prise qui supportent les actions aprés-vente : la comptabilité,
le service aprés-vente, etc.

Base line
Slogan qui renforce I'identité d'une entreprise ou une marque.

Benchmarking

Technique qui consiste & examiner le fonctionnement d’autres
entreprises pour se comparer a elles et appliquer a son entre-
prise les procédures et les méthodes qui donnent les meilleurs
résultats.
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Blog {contraction de « Web log »)

Site Internet constitué par la réunion d'un ensemble de bil-
lets triés par ordre chronologique. Chaque billet (appelé aussi
article ou post) est, a I'image d'un journal de bord ou d'un
journal intime, un ajout au blog ; le blogueur y porte un texte,
souvent enrichi d'hyperliens et d’éléments multimédia et sur
lequel chaque lecteur peut généralement apporter des com-
mentaires.

Bon a tirer (BAT)

Le BAT valide la derniére épreuve d'un document tel qu'il sera
imprimé ou publié par une signature et une date. 11 dégage la
responsabilité de 'agence ou de I'imprimerie.

Book

Document qui facilite la présentation de votre produit ou de
volre service lors d'un premier rendez-vous. Cette plaquette
doit récapituler votre offre par écrit.

Bounce

Message derreur ou d'échec envoyé par le serveur du
domaine destinataire d'un e-mail au serveur émetteur d'une
campagne d'e-mailing. Un soft bounce est une erreur tempo-
raire qui peul étre corrigée, tandis qu'un hard bounce signale
une erreur définitive.

Briel
Document écrit qui présente clairement le projet et les objec-
tifs a un ters,

Broker ou courtier
Professionnel spécialisé dans le conseil, la recherche et la
sélection de hchiers.

Business to Business (B to B)
Entreprises qui vendent aux autres entreprises.
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Business to Consumer (B to C)
Entreprises qui vendent aux consommateurs finals (les par-
ticuliers).

Bus mailing ou mailing groupé
Mailing groupé qui regroupe plusieurs annonceurs dans un
méme envoi, souvent sous forme de cartes,

Chaine de productivité commerciale

Spirale sans fin qui commence par la réflexion sur l'offre et le
marché el se prolonge par des actions pour établir un contact
et prendre un rendez-vous, se poursuit par une proposition
el des ventes, avant de se terminer par des améliorations a
apporter A l'offre et au fichier pour conquérir des clients plus
facilement.

Chalandise (zone de)
Zone géographique de résidence, d'activité des prospects et
clients d'une entreprise.

Charte graphique

Regroupe l'ensemble des réegles graphiques choisies par une
entreprise pour homogénéiser la présentation de ses docu-
ments : papier a en-1éte, lactures, cartes de visite, rapports,
brochures, site Internet, blog, etc. Elle déhnit le choix des
couleurs, de la police, le positionnement précis des logos, de
la base line, ete.

Chat

Un chat est un dialogue en direct entre internautes sur des
sujets libres ou déterminés a l'avance. La facon la plus clas-
sique de « chatter » consiste a se connecler sur Internet, a
choisir un theme et un pseudo, puis a répondre en direct aux
textes qui saffichent a l'écran.

Cible
Entreprises ou personnes qui, de par leur prohl (CSP, acti-
vité, effectil, chiffre d'affaires, etc.), leur comportement, leurs
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centres d’intérét, etc., sont potentiellement intéressées par un
produit ou service. Lidentihication et la sélection des cibles
sont des phases déterminantes dans le succés d'une opération
de marketing direct.

Cloud computing (ou cloud)
« Uinformatique en nuage » permet d'exploiter la puissance
de stockage et de calcul de serveurs informatiques a distance.

CNIL (Commission Nationale de I'Informatique

et des Libertés)

Organisme officiel créé a la suile de la loi du 10 janvier 1978
alin de veiller au respect de la vie privée des personnes face
au développement des systemes informatiques et des bases de
données marketing.

Code NAF (Nomenclature des Activités Francaises)
Codification alphanumeérique qui correspond a lactivité d'une
entreprise individuelle ou commerciale, atribuée par 'INSEE.

Ceeur de cible
Entreprises ou personnes qui offrent les meilleures perspec-
tives d'achat en termes de rapidité de prise de décision,

Community manager (gestionnaire de communauté)
Animateur des communautés d'internautes pour le compte
d’une entreprise, d'une marque, etc.

Contact argumenté

Désigne, au cours d'une action éléphonique, un contact qui
a permis un dialogue utile pour la vente ou le rejet du produit
oL service.

Contacts utiles (nombre de)

Nombre de personnes qui ont effectiverment recu un mes-
sage (mailing postal, e-mailing, sms ou fax) ou celles qui ont
acceplé d'écouter la présentation de l'offre par téléphone.
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CPC (cout par clic)

Somme versée par un annonceur a un moteur de recherche ou
4 un éditeur de site pour un clic amenant un internaute vers
le site de I'annonceur via une banniére publicitaire.

CRM ou GRC

Customer Relationship Management, en [rancais « gestion de
la relation client » : gestion informatisée des tiches et des
services en relation avec les clients (prospection, marketing,
[orce de vente, SAV. etc.).

CMS (Content Management System)

En francais, un systeme de gestion de contenus regroupe des
logiciels visant A concevoir et mettre a jour de facon dyna-
mique un site Web.

CSP (catégorie socioprofessionnelle)

Abréviation qui désigne la catégorie sociale et prolessionnelle
4 laquelle appartient une personne. Elle est utilisée pour seg-
menter des fichiers B to C.

Data mining
Programme intelligent qui permet, dans une grande masse
d'informations, de trouver des relations entre les données.

Datawarehouse

Entrepot de données : rassemble en un endroit (informatique)
des informations en provenance d'une multitude de bases de
données el d'applications d'une entreprise.

Dédoublonnage
Opération qui vise a éliminer les cas de noms et/ou adresses
identiques au sein d'un méme fichier ou base.

Déduplication

Opération qui consiste a rassembler deux hchiers ou plus et
a supprimer les adresses identiques pour obtenir un hchier
unique sur les adresses.
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ERP (Enterprise Re-engineering Process)

Suite intégrée dapplications ou de modules permettant de
traiter et de gérer les ressources dites internes {ressources
humaines, finance, logistique) de maniere intégrée.

FAI ou Fournisseur d'acces Internet

(« provider » en anglais)

Entreprise qui ouvre un acceés a Internet via un ou plusieurs
ordinateurs reliés en permanence. Elle sert d'intermédiaire
entre la Toile et l'internaute.

Freeware
Logiciel Lotalement gratuit.

Front Office

Ensemble des processus internes des services en relation avec
les clients dans l'avant-vente jusqu'a la vente. 1l est complété
par le back-office pour le suivi des clients apres la vente.

Fulfillment

Ensemble des opérations de logistique de suivi des conlacts
générés par une demande d'un prospect ou d'un client :
réception de la demande, saisie des informations dans une
base de données, traitement de la demande (brochure, lettre,
échantillon ou produit) et suivi de la livraison.

HTML (HyperText Mark-up Language)

Langage de description des pages Web. Il est composé d'une
suite de signe ASCII, dans laquelle sont incluses les com-
mandes spéciales sur le format des pages, la police de carac-
teres et le multimedia.

Identité

Ensemble des éléments visuels (logos, code graphique, pré-
sentation, etc.) qui permettent 4 une personne d'identifier
instantanément une marque ou une entreprise.
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ISA (imprimé sans adresse)

Technique qui consiste 4 déposer un grand nombre de mes-
sages sans adresse dans les boites aux lettres. Cetle méthode
se rapproche du marketing direct, car des prestataires spé-
cialisés ont mis au point des tournées pour mieux cibler les
destinataires des messages.

LCEN ou LEN (loi pour la confiance

dans I'économie numérique)

Lol [rancaise adoptée le 21 juin 2004, en seconde lecture,
cherchant a cadrer I'économie numérique, La LEN a pour
principal objectil la transposition de la directive européenne
2000/31/CE du 8 juin 2000 sur le commerce électronique.
Cette loi vise également a transposer en partie la directive
européenne 2002/58/CE du 12 juillet 2002 sur la protection
des données personnelles dans les communications électro-
niques.

Logiciel

Mot inventé en 1967 par Philippe Renard pour remplacer le
terme anglais « software ». Ce terme est utilisé pour des pro-
grammes disponibles pour un ordinateur. Logiciel et ordina-
teur sont indissociables.

Mailing

Appelé également « publipostage », il est utilisé pour adresser
A un large public des messages 4 vocation publicitaire. Clest le
premier média du marketing direct.

Mailing groupé
Vioir Bus mailing.

Marketing direct

Trop souvent apparenté 4 un seul média (mailing postal,
e-mailing, sms ou téléphone). Ensemble de techniques et de
médias qui ont pour objectif d’instaurer une relation com-
merciale 4 distance entre un producteur de produits ou ser-
vices et des décideurs en entreprise ou des particuliers.
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Marketing One-to-One

Personnalisation des actions de promotion et de communica-
tion en fonction des attentes et du profil de chaque client. A
chaque client correspond une action particuliere. Cette per-
sonnalisation poussée est utilisée si l'entreprise posseéde une
base de données tres qualilice.

Marketing relationnel

Action par laquelle l'entreprise construit une relation continue
et réguliere avec ses clients ou prospects hors des relations
ponctuelles de vente. Cetlte relation permet daméliorer la
proximité entre la clientele et l'entreprise.

Normalisation des adresses postales

Technique qui permet de mettre un fichier en conlormité avec
les normes postales conformes aux normes de PTAFNOR. La
normalisation améliore le taux de lecture optique des adresses
(polices, taille des caractéres, positionnement de 1'adresse sur
l'enveloppe) et permet d'obtenir des tarils spéciaux lors d'en-
vois en nombre.

One shot
Offre de marketing direct pour vendre un produit ou un ser-
vice en une seule fois.

Open source (ou code source ouvert)
Sapplique aux logiciels dont le code source est ouvert au

grand public.

Opt-in

Mode de collecte de données personnelles dans lequel I'inter-
naute donne son consentement préalable a la diffusion des
informations le concernant pour recevoir des messages publi-
citaires. Deux types existent :

— opt-in actil : l'internaute doit conlirmer son consentement
{(sinon le systéme considére que l'internaute n'a pas donné
son accord) ;
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— opi-in passil : I'internaute peut renoncer 4 donner son
consentement (sinon le systeme considere que l'internaute
donne son accord).

Le double opt-in permet un contrdle de consentement ren-
forcé : accord électronique de I'internaute en cochant une
case, suivi de l'envoi d'un message en cliquant sur un lien de
confirmation.

Opt-out

Une collecte opt-out repose sur la considération que l'inter-
naute donne automatiquement son consentement pour rece-
voir des messages publicitaires. Deux types existent ;

— opt-out actif : I'internaute doit cocher une case pour dire
qu'il refuse que ses données soient utilisées a des fins com-
merciales -

— opt-out passil : U'internaute n'a pas le choix de refuser de
recevoir des messages publicitaires.

Pantone

Systeme universel de référence composé de mille couleurs
environ dérivées des dix couleurs de base. Clest la rélérence
utilisée pour sélectionner une couleur pour 'impression.

Permalien
Clest une [rancisation de « permalink », lui-méme abrégé de
« permanent link », lien permanent,

Plug-in

Petit logiciel installé sur un document informatique pour lui
apporter des lonctions supplémentaires. 11 peul sagir, par
exemple, de visionner de la vidéo, d'ouvrir un document créé
avec un logiciel spécialisé, etc.

PND (Pli non distribué)

Courrier {et par extension e-mail ou sms) non arrivé a son
destinataire. Cette terminologie remplace le sigle NPAI (N'ha-
bite pas a l'adresse indiquée),
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Profil type
Ensemble des données permettant de délinir avec précision le
profil d'un type de client.

Progiciel
Logiciel congu pour étre fourni a plusieurs utilisateurs en vue
d'une méme application ou d'une méme fonction.

Publi-rédactionnel

Technique de communication intermédiaire entre un article
de presse et un encart publicitaire. Sa présentation est sou-
vent proche du rédactionnel pour lui donner plus de crédibi-
lité. Payant, il est rédigé par 'annonceur.

Récence
Méthode d’analyse de la qualité d'un client selon trois valeurs
RFM {Récence, Fréquence, Montant).

Réseau social
Groupe de personnes et/ou d'entités échangeant des contenus
sur Internet par l'intermédiaire de médias sociaux,

Rétrolien

Systeme de liens interblogs semi-automatisé grice auquel un
blogueur peut relier ses posts consacrés au méme theme ou
se laisant référence,

RFM (Récence Fréquence Montant)

Méthode de mesure de segmentation basée sur 'historisation
des commandes des clients. Elle repose sur la récence du der-
nier achat, la fréquence et le montant moyen des commandes,
Cette méthode est couramment utilisée par les vépécistes.

ROI (Return On Investment)
Retour sur investissement.

Routage
Opération qui consiste a faconner, mettre sous pli, étiqueter
et affranchir un mailing en nombre. 11 est souvent sous-traité
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a un prestataire spécialisé : le routeur. Les envois en nombre,
lorsqu’ils répondent aux normes de La Poste et Afnor, per-
mettent un aflranchissement spécial.

Routeur

Prestataire de services qui réalise 'ensemble des opérations
d'un envoi en nombre : laconnage, édition personnalisée,
mise sous pli, tri postal, allranchissement, dépét poste.

Saas (Software as a Service)

Le « logiciel en tant que service » en frangais permet de pro-
fiter des fonctionnalités d'un logiciel non pas installé sur sa
machine, mais 2 distance (on parle de « service hébergé »),
via un abonnement.

Segmentation

Sélection d'un certain type de clients ou de prospects aux
profils et comportements homogénes dans le but de leur
adresser une offre adaptée.

SEQ (Search Engine Optimization)
L'« optimisation pour les moteurs de recherche » désigne le
référencement naturel d'un site Internet.

Shareware (ou partagiciel)

Logiciel a contribution qui peut étre ultilisé gratuitement
pendant un certain temps ou dont seules certaines fonction-
nalités sont disponibles. Au bout de cette période, 'utilisa-
teur doit payer 'éditeur pour continuer a utiliser le logiciel
et/ou profiter de toutes ses fonctionnalités. Souvent en for-
mule d’essai avant achat.

Sifter

Opération de marketing direct qui propose aux destinataires
de recevoir gratuitement et sans obligation d'achat un pro-
duit, un magazine. Ce Lype de campagne a pour objectifl d’at-
tirer le plus grand nombre possible d’acheteurs ou d'abonnés
potentiels,
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Spamtrap

Adresse e-mail piege élaborée spéciliquement pour identifier
et repérer les actions et les serveurs par lesquels passent les
Spammeurs,

Split-run

Test qui consiste a concevoir et 4 imprimer deux cartes,
annonces ou messages différents qui seront insérés en alter-
nance dans le support presse ou dans le bus mailing. Pour les
mailings postaux, les e-mailings et les fax-mailings, le hichier
sera séparé en deux parties égales. 1l permet d’identifier le
message qui donne les meilleurs résultats.

Tarils spéciaux

La Poste accorde des tarils spéciaux d'allranchissement pour
des envois en nombre lorsqu'ils répondent a certaines condi-
tions de préparation et de normalisation.

Taux de réponse
Il mesure le succes de la campagne.

Vente croisée
Vendre un produit dilférent a un client existant.
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