Gestion relation service

G6S8 Les méthodes de prospection


G6S8 Chap. 1 La démarche de prospection

La démarche de prospection consiste le plus souvent à rechercher des sources, des annuaires et listes de clients potentiels, puis à les contacter, par les moyens habituels : courrier, télécopies, téléphone, courriels, visite sur place, etc.
I) Pourquoi prospecter ?

Plus informés, plus exigeants mais aussi moins fidèles, les clients ne peuvent plus garantir le développement de votre entreprise. La prospection est une nécessité vitale et devient une fonction à part entière.

II) Qui prospecter ?

Tout d’abord il convient d’exploiter "à fond" la clientèle existante en essayant de lui vendre des services  supplémentaires (service logistique, autre zone géographique, augmenter le CA si le client fait appel à plusieurs transporteurs).

La segmentation permet de définir une cible afin de vendre les services de l'entreprise aux bonnes personnes. La segmentation consiste à regrouper au sein d'un marché des groupes d'individus ayant des traits communs (attentes, besoins) susceptibles d'expliquer leur comportement d'achat.

Ensuite il faudra prospecter de nouveaux clients. Pour adapter les actions de prospection, le commercial doit bien discerner : 


- les non- consommateurs absolus (NCA), ceux qui ne peuvent pas avoir besoin du service et pour lesquels aucun investissement ne doit être envisagé


- les non-consommateurs relatifs (NCR), ceux qui pour l'instant n'utilisent pas le service mais qui pourraient l'utiliser si le vendeur (ou la concurrence) agit pour réduire ses freins à l'achat  (ex les entreprises du commerce interentreprises qui ont des camions pour livrer chez leurs clients)


- les clients actuels de l'entreprise et les clients de la concurrence 

III) Quelles sont les sources d'informations pour prospecter ?

L'entreprise doit identifier les prospects c'est-à dire les clients potentiels visés le plus souvent par une action commerciale. L'optimisation de la base de données conditionne la réussite de la campagne de prospection.

La collecte de l'information se déroule d'abord à l'intérieur de l'entreprise : le service  commercial repère les prospects sur le terrain et identifie les évolutions des besoins ; il dispose d'informations sur les actions précédentes (bonne connaissance des cibles), le service financier garde en mémoire les anciens clients qui sont donc redevenus des prospects
Mais bien souvent, les informations recueillies en interne ne suffisent pas à optimiser la base de données. Il est donc nécessaire de trouver des informations à l'extérieur de l'entreprise. Qu'elles soient gratuites ou payantes, les sources externes permettent à l'entreprise d'obtenir des informations par exemple les pages web (sites des clients et des concurrents, sites institutionnels, portails sectoriels). 
L'achat de base de données permet d'obtenir un volume important d'adresses enrichies de l'expertise d'entreprises spécialisées (société DCI24.com)
Une fois l'information collectée, l'entreprise va concentrer ses actions sur la saisie et la mise enforme dans un fichier qui recense les informations utiles pour l'entreprise (voir fiche prospect)

IV) Comment prospecter ?

1. Si elle est mal préparée, la prospection conduit très vite à l’échec et au découragement.  Elle suppose  bien sûr en amont de définir une stratégie commerciale et des objectifs opérationnels.
 

2. Il existe différentes méthodes qui peuvent être utilisées séparément ou combinées les unes aux autres :


a) Les techniques classiques

Pour prospecter de nouveaux clients, les entreprises disposent de nombreux outils. Les plus classiques restent les plus prisés.

· Le téléphone 
Le téléphone reste, et de loin, "l’outil roi" en matière de prospection commerciale. Une condition est néanmoins pré requise  que le fichier clients soit à jour. Cette action de télémarketing peut être faite en interne ou externalisée. Une bonne prospection téléphonique comporte plusieurs étapes. La première consiste à identifier les décideurs intéressés par les offres de l’entreprise. Ensuite, il faut définir les messages différenciant l’entreprise par rapport à ses concurrents. Enfin, reste à identifier les coordonnées des vrais décideurs. Au cours de l’entretien, l’objectif est de susciter l’intérêt du prospect et de répondre à ses objections. La dernière phase consiste à convenir d’un rendez-vous et de le confirmer 24 heures à l’avance.
· Le mailing 
Le mailing est efficace en amont d’une opération d’appels téléphoniques car il permet de s’appuyer sur un document déjà entre les mains du prospect. S’il touche 100 % de vos cibles, le mailing est cependant long en conception et en délai d’acheminement. Autre inconvénient : son coût (on estime qu’un mailing revient entre 1 et 2 euros l’unité).
· Le salon 
La présence sur un salon reste un excellent moyen de générer du business. Pour les professionnels, plus qu’une vente, c’est l’occasion de prendre un premier contact à relancer ensuite par voie téléphonique 
· Le réseau 
Faire partie d’un réseau ou d’une association permet de gagner de nouveaux clients. Pour cela il faut d’abord identifier le bon réseau et savoir s’en servir. 
· Visite de prospects 
- Planifier l’opération, cibler les destinataires, un plan de tournée.
- Il faut bâtir les outils d’aide : une argumentation, les réponses aux objections les plus courantes.




b) Les solutions technologiques
· Internet 
Le web est évidemment l’outil qui a le plus révolutionné l’univers de la prospection commerciale. Toute entreprise doit aujourd’hui posséder son propre site internet comme vitrine de son activité. « C’est un outil de prospection passive (les prospects viennent ver l'entreprise) majeur pour l’entreprise, et en plus à peu de frais. Internet reste cependant sous-exploité par les PME qui n’en ont qu’un usage de « niveau 1 » (site plaquette, formulaire de demande de documentation, etc.).
 Passer au « niveau 2 » permet de mettre en ligne des web démo attractives pour prendre un premier contact ou de proposer un service client en extranet avec la possibilité de faire un suivi de commandes ou des demandes de SAV.
· L’e-mailing 
Une campagne d’e-mailing a l’avantage d’être très peu coûteuse, sauf pour les envois en masse qui nécessitent de passer par un prestataire. Elle peut permettre de générer des demandes de devis ou de prises de rendez-vous mais présente des  inconvénients. D’abord, son taux de retour extrêmement faible, largement inférieur à 1 % car l’emailing est souvent considéré comme un Spam.
· Le faxing 
Très économique, le faxing génère à peine 0,1 % de réponses. Il engendre par ailleurs des retours négatifs de la part des prospects qui y voient un fax publicitaire. Comme pour l’emailing, la prospection par fax ne peut se faire que si les destinataires ont au préalable exprimé leur consentement pour les recevoir.
3. Le suivi est un élément déterminant du succès :
- Par la relance de prospect. Un mailing sans relance  ne donnera qu’un résultat faible. A noter que le téléphone est un outil de relance présentant généralement le meilleur rapport qualité/prix.
- Par la vérification des résultats : tableau de bord des visites et  chiffre d’affaires, ratios, mise à jour du fichier.

V) Quels sont les enjeux de la veille commerciale ? 

Dans une conjoncture économique difficile et un environnement de plus en plus concurrentiel et en constante évolution, le développement commercial est le principal enjeu d'une société afin de rester compétitif.

Ce développement passe par une veille commerciale qui a pour vocation principale d'augmenter son chiffre d'affaires en multipliant les contacts qualifiés (nouveaux prospects ciblés à démarcher, demandes d'achats publics, informations sur les opérations de croissances externes (rachat d'entreprises par d'autres entreprises) et en identifiant et en anticipant les nouvelles tendances du marché (nouveaux services à proposer, adapter ses propres produits ou services aux nouvelles demandes des clients,...)

Quelques exemples de répercutions d'une veille commerciale

· Détecter automatiquement des nouveaux inscrits sur le registre du commerce de la CCI, consultation sur les sites spécialisés (wk.transport-logistique, e-marchespublics.com)  sont autant de nouvelles opportunités d'affaires qualifiées qui peuvent être apportées à la force de vente, rendant ainsi plus efficace le processus de vente.

· Se tenir informé par des alertes mails, de l'actualité de vos clients ou fournisseurs sur les récompenses obtenues lors de salons ou bien encore de difficultés financières passagères, sont autant d'informations qui permettent de mieux aborder la relation client et permettent de créer un lien particulier avec eux lors de vos échanges.

LA FICHE PROSPECT

La fiche permet la mise à jour du fichier et le suivi des opérations de relance. 
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