m Prospection B to B : identifiez vos clients de demain

Soignez vos “jeunes’ clients
et pérennisez la relation commerciale

Pour vous assurer de la fidélité d’un tout nouveau client, apprenez a bien le connaitre,
mutualisez Uinformation et bannissez toute approche “standard”.
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Les débuts d'une
relation commerciale
sont l'occasion, pour
tous les services en
contact avec la clientéle,

os efforts viennent de porter leurs fruits :
les prospects que vous avez “traques’
pendant des semaines, voire des mois,

de collecter et pour lesquels vous avez déroulé le
x:l'::l:tﬂt;“r:t“m“ tapis rouge, viennent de passer leur premiere

. Vous voila récompensé de tous
une approche commande. Vou I

vos efforts, et il n'est pas question de bou-
der votre plaisir. Cette premiére transaction
est, en effet, I'aboutissement d’une minu-
ticuse stratégic élaborée en amont. Et d’ef-
forts consentis, en particulier financiers.
Alors, en aucun cas, 'attention de |'équipe
commerciale ne doit se relacher a ce
moment. « Trop d'entreprises tombent dans
ce pitge, observe Christine Marcouyoux,
p-dg de Productis, société de conseil en déve-
loppement commercial. A anenn moment,
le client ne doil aveir le sentiment que, sons
prétexte qu'il w'a plus le statnt de “prospect
it séduire”, on le néglige. »

Les premiers temps de la relation commer-
ciale vont, en effet, conditionner la suite.
« L'habitude de consommation se prend a
U'entrée, poursuit Christine Marcouyoux. Il

encore plus ciblée,
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faut done eréer les bons réflexes dés le début,
asseoir immédiatement sa réputation. » 11
est, par la suite, difficile de gommer une
mauvaise premiére impression. Ainsi, si la
direction commerciale dispose de deux for-
ces de vente — ['une pour la prospection et
I"autre pour les clients acquis —, elle doit évi-
ter de confier trop rapidement ses clients
“nouvellement acquis” aux commerciaux
“¢leveurs”. Le statut de prospect doit étre
maintenu un certain temps.

Apprendre a mieux se connaitre

Un temps qui sera mis a profit pour mieux
connaitre le client. « Les premiers échanges
commercianx constituent un moment privilé-
gié, sur lequel les services marketing et com-
mercial doivent capitaliser », explique Thierry
Fages, consultant associé auprés du cabinet
One to One Management, conseil en ges-
tion de la relation client. Sous la houlette de
la direction commerciale, les différents ser-
vices en contact avec la clientéle converge-
ront vers une idée maitresse : pour mieux
servir nos clients, apprenons a mieux les
connaitre. Une démarche que facilite le carac-
tére neuf de la relation. « I est beancoup plis
facile de poser des questions @ wn nouvean
client qu'i un client avee lequel on travaille
depnis dix ans », assure Thierry Fages.
Visite commerciale, livraison, cadeau de
bienvenue associé 4 un miniquestionnaire,
appel téléphonique : tous les contacts com-
merciaux sont bons pour en savoir plus sur
le client. Les données collectées pendant la
prospection sont, a ce stade, complétées par
des informations qui n'intéresseront plus
uniquement la force de vente, mais tous les
services en contact avec les clients. L'entre-
prise va, par exemple, essayer de compren-
dre ce que chagque client attend précisément
d'elle, le type dinformation dont il a besoin,
les processus de facturation spécifiques qu'il
souhaite, la fréquence de visite qui lui
convient, etc.

Les renseignements collectés seront consi-
2nés dans un sysieme d'informations acces-
sible a tous : service commercial, SAV,

comptabilité, livraison, etc. A partir de ce
moment, ['entreprise va se mettre en orbite
autour du nouveau client. Les services vont
revétir leurs plus beaux atours afin de
séduire et de fidéliser ces nouveaux clients,
Ce qu'il faut éviter 4 tout prix ¥ L'approche
standardisée. 1llustration avec les campa-
gnes de marketing direct : « Sur tous les
clients, et plus encore sur les nonveans, il
est possible d'augmenter trés sensiblement le
tanx de retour des opérations de marketing
direct, si l'on adopte une démarche ciblée
plutit qu'un envoi en nombre », assure
Thierry Fages.

Eviter toute approche standardisée
C'est ce qu'a bien compris la société Millet,
qui commercialise des fenétres et des por-
tes aupres des artisans. Son directeur com-
mercial, Jean-Michel Segard, a instauré une
procédure particuliére pour les cing pre-
miéres commandes passées par chaque
nouveau client. Une tracabilité spéciale,
« rigoureuse et précise, indique son initia-
teur, qui commence dés la réceplion de la
commande, se poursuil dans 'atelier de
Sfabrication et s'achéve an moment de la
livraison ». La direction demande ainsi a ses
livreurs de s"assurer que les clients sont satis-
faits de la premiére prestation. « Hs frans-
mettent au service qualité d'épentuelles
sources d'insatisfaction », explique Jean-
Michel Segard. Tout probléme identifié est
alors enregistré dans la base de données
clients. Petit a petit, I'entreprise va pouvoir
affiner sa relation.

Dans les premiers temps de la relation com-
merciale, 'entreprise a également intérét &
accompagner ses nouveaux clients, en leur
proposant divers services “plus”. Ainsi, chez
Millet, tout nouveau revendeur peut béné-
ficier d’une aide au chiffrage, de facon a ce
qu’il établisse un devis en bonne et due
forme. De son coté, Maileva, filiale de La
Poste spécialisée dans 'externalisation du
courrier, propose 4 ses clients une aide en
ligne pour les aider lors de la premiére uti-
lisation de son service. A aucun moment, le
nouveau client ne doit se sentir délaissé par
son fournisseur. Sans tomber dans le har-
célement, un suivi de proximité ou encore
des démonstrations auprés des utilisateurs
— qui ne sont pas forcément les acheteurs -
est de bon aloi, Pourquoi ne pas prévoir un
appel du service clientéle le lendemain de
la premiére ou de la deuxiéme commande,
par exemple ¥ « Ce qu’il faut, apant méme
de parler d'offre promotionnelle, ¢'est instal-
ler la solution au coeur de Uentreprise cliente,
indique Christine Marcouyoux. Ensuite,
arrive Ulieure des promotions. »

. TEMDIGHAGE

Isabelle Torres, directrice marketing et communication de Maileva,

filiale du groupe La Poste

« Pour nous, l'arrivée d’un nouveau client

est un evénement ! »

L'an dernier, Maileva, filiale du groupe
La Poste spécialisée dans l'externalisation  un
du document et du courrier, 2 rallié « Il
1 700 clients & sa cause. Cette année ?
= Nous prévayons de séduire

entre 2 500 et 3 000 nouvelies
entreprises, indique lsabelle

Torres, directrice marketing et
communication. Notre objectif
pour 2007, est de totaliser
30000 clients. » L'accueil

des nouveaux

utilisateurs est
un sujet qui lui

Méme logique dans un schéma de vente
indirecte : les clients, ici, ne sont autres que
les revendeurs. Il s’agit de les fidéliser, de
les motiver, de les former en accordant un
soin particulier aux nouveaux venus. Pour
cela, le fournisseur s'efforcera d"assurer trés
vite un volume conséquent de ventes i ses
nouveaux partenaires commerciaux.

Sortir de laccompagnement

Clest 'objectif de la société choletaise Algi-
mouss, specialisée dans le nettoyage et le
traitement des matériaux de construction.
« Nos commerciauz forment les distributeurs
et lewrs équipes commerciales aux produits
et accompagnent ces derniers en visite
client », explique Christophe Huvelin, direc-
teur marketing et communication. De plus,
Algimouss se charge de recruter des clients
— artisans utilisateurs - pour le compte de
ses distributeurs, en leur proposant le label
d™applicateurs agréés Algimouss™, « Notre
objectif est de faire en sorte que le nonveau
revendeur génére trés rapidement du chiffre
d'affaires avee nos produits. » Pour cela,
entreprise ne ménage pas ses efforts : elle
organise des journées portes ouvertes chez
ses revendeurs et — plus original = invite des
artisans a des opérations “café-croissant”,
afin de les convertir au label d’applicateur
agréé. Un mariage de raison néanmoins
appelé a traverser les années.

Anne-Francoise Rabaud

tient & ceeur. Lorsqu'un client souscrit

ontrat, il regoit un pack de bienvenue.
comprend un guide d'utilisation,

le Maileva magazine, avec des astuces s,
explique Isabelle Torres. Peu aprés,

le client est contacté par |e centre

téléphonique de relation client.

« Cef appel de bienvenue

nous permet de pous présenter
mutvelfement ef de comprendre
les affentes du client,
pour 'aider & démarrer
sereinement avec

le service Maileva. »

EN SAVOIR PLUS

Pour compléter votre
information sur ce sujet,
vOous pouvez vous référer
aux ouvrages suivants :

< Méthodes et astuces
pour conquérir de nouveaux
clients, par Pascal Py,
Editions d'Drganisation.

S Gagner de nouveaux
clients, par Frédéric
Vendeuvre et Philippe
Beaupré, Editions Dunod.

S Fidélisez vos clients,
stratégies, outils CRM

et e-CRM, par Pierre Morgat,
| Editions d'Organisation.

'S La Fidélisation client,
par lean-Marc Lehu,
Editions d'Drganisation.
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