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Dans ce 11e livre Pascal PY propose et développe de nombreux modèles afi n 
de concevoir et rédiger un Plan d’Actions Commerciales cohérent. L’auteur 
détaille 64 actions majeures, pertinentes et à l’e�  cacité prouvée, à mener 
auprès de vos clients :

• 7 techniques de ciblage, qui permettent de défi nir sur quels clients et 
 prospects agir ;
• 15 actions de conquête, pour accroître le nombre de vos clients ;
• 16 actions de fi délisation, pour renforcer les liens avec vos clients ;
• 4 actions sur la satisfaction, afi n d’intensifi er l’attachement des clients ;
• 5 actions de sécurisation, pour vous protéger contre des concurrents
 prédateurs ;
• 5 actions de rétention, afi n d’endiguer les velléités de départ de clients ;
• 5 actions de stimulation des achats des clients, permettant 
 d’accroître vos ventes ;
• 7 actions de stimulation des e� orts de vos clients, accomplis à votre 
 profit et à celui de votre entreprise, pour faciliter votre métier et 
 augmenter votre confort au travail.

Clair et pragmatique, ce livre expose en 7 étapes, comment concevoir puis 
rédiger votre PAC de façon structurée, et bénéfi cier ainsi d’un vrai levier 
pour votre réussite commerciale.
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Introduction

L’essentiel des moyens dont dispose un commercial pour gérer son 
portefeuille de clients ou son secteur de vente dans le but d’atteindre 
ses objectifs de résultats, relève de trois éléments :

•	des contacts ciblés, sous la forme de visites sur le terrain, 
d’échanges téléphoniques, de courriels ou de mailing.

•	des actions commerciales, à mener concrètement auprès de ces 
cibles, et qui visent aussi bien à vendre des produits ou services 
à la clientèle de son secteur qu’à prospecter de nouveaux clients, 
à fidéliser les anciens ou à récupérer ceux volages, voire perdus.

•	un discours à tenir aux clients, pour mettre en œuvre et concré-
tiser les actions commerciales prévues dans le but d’atteindre les 
objectifs de résultats demandés.

Élaborer un PAC consiste donc pour le responsable d’un secteur ou 
d’un portefeuille de clients, à définir quelles actions commerciales 
mener : pour obtenir quoi (objectifs et discours) ? de la part de quels 
clients (ciblage) ?

Cela nous conduit à une première approche globale de la définition 
d’un Plan d’Actions Commerciales : c’est transformer un objectif de 
résultats assignés par sa direction en un ensemble cohérent d’actions, de 
contacts et de discours.

Cette définition nous conduit à organiser ce livre en trois parties.

La première partie est entièrement consacrée à la présentation d’ou-
tils destinés à cibler les clients et prospects sur lesquels il est néces-
saire ou intéressant d’agir, et ceux, a contrario, qui nécessitent un 
moindre investissement de votre part.
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En votre qualité de responsable de clientèle, vous n’avez, en effet, 
pas le loisir de contacter autant de fois chacun de vos clients en 
portefeuille qu’il serait nécessaire de le faire pour obtenir 100 % de 
votre marché. Votre capital de contacts est limité alors que le nombre 
de vos clients et prospects ne l’est, en théorie, pas. Cela vous impose 
de répartir votre effort. Prendre en compte la réciprocité des efforts 
fournis par vos clients en réponse aux vôtres, va ainsi constituer le fil 
directeur d’un ciblage efficace et pertinent.

La deuxième partie vous invite à définir vos actions commerciales à 
partir d’un catalogue détaillé d’actions proposées.

Les actions commerciales obéissent aux cycles de la vie des clients ; 
ceux-ci naissent, se développent et disparaissent. Ici seront détail-
lées les actions de conquête et de reconquête de clients, les actions 
portant sur leur satisfaction, celles relevant de l’entretien de la rela-
tion pour la pérenniser et la sécuriser. Néanmoins, conquérir des 
clients, les satisfaire et les fidéliser ne constitue pas une fin en soi. Il 
est nécessaire d’augmenter leur chiffre d’affaires, et de les inciter à se 
prendre en charge pour vous libérer du joug d’un effort permanent 
et coûteux. Les actions de stimulation des achats et des efforts de vos 
clients vont répondre à cet impératif.

La troisième partie vous aide à concevoir et à rédiger votre PAC.

Concevoir votre PAC oblige d’abord à s’interroger sur ce que vous 
voulez obtenir de vos clients. Autrement dit, quels objectifs d’efforts 
allez-vous assigner à chacun d’entre eux ? Quel discours tenir pour 
les inciter à fournir cet effort ? Et quel système de suivi et de contrôle 
allez-vous mettre en place afin de vous garantir de l’efficacité de vos 
actions ?

Ensuite, il faut penser à la répartition de ces éléments. Quelle part de 
votre capital de contacts allez-vous allouer à vos différentes actions 
pour la conquête, la satisfaction/l’entretien de la relation et l’intensi-
fication des achats de vos clients ?
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Chapitre 8

Les 15 actions de conquête 
ou de reconquête de clients

Dans mon livre Conquérir de nouveaux clients1, j’identifie 12 actions 
commerciales de conquête et 3 de reconquête à la disposition des 
commerciaux. La prospection en est la plus connue. Les actions 
de conquête regroupent toutes les démarches ou approches visant 
à créer des opportunités de contacts avec des clients potentiels. 
Convenons que, l’entretien une fois commencé, en dehors de la 
présentation respective des protagonistes et après que ceux-ci eurent 
vanté le mérite des organisations qui les emploient, les choses sont 
peu différentes. Une analyse plus approfondie du besoin, la créa-
tion d’un climat de confiance, une sympathie naissante et vous voilà 
en situation classique d’entretien de vente. En vérité, il en va de la 
conquête comme de l’amour, l’essentiel du problème réside plus en 
amont, dans la création d’une opportunité de rencontre…

La prise de rendez-vous par le biais du téléphone est la voie la 
plus usitée pour rencontrer des prospects et créer des occasions de 
conquête. Il en existe d’autres. Ici je présente succinctement les 
opérations commerciales qui visent à générer des contacts pour 
gagner les faveurs de nouveaux clients autrement que par la prise 
de rendez-vous. Cette partie distingue, en deux sections, les actions 
commerciales selon qu’elles sont PROACTIVES et vont délibéré-
ment au-devant des prospects, ou a contrario de nature moins dyna-
mique, qu’elles se contentent d’être RÉACTIVES, autrement dit de 
faire simplement écho aux demandes des clients qu’elles provoquent.

1	 Op. cit.
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Les 6 actions de conquête proactives
Appartiennent aux démarches proactives, toutes les actions commer-
ciales qui prennent l’initiative d’une rencontre avec des prospects. 
Toutes visent à agir pour créer une opportunité de contacts.

■■ Le porte-à-porte

À tout seigneur tout honneur, le porte-à-porte a conquis ses lettres 
de noblesse dans de nombreux secteurs. Efficace aussi bien auprès 
des particuliers que pour conquérir de nouveaux clients parmi les 
entreprises, le porte-à-porte est pourtant un art réservé aux commer-
ciaux au caractère bien trempé. Proactif par définition, c’est un 
formidable moyen de prendre des contacts pertinents. Les métiers 
de la bureautique, de la papeterie ou encore du personnel temporaire 
l’ont adopté avec succès. Le contact direct augmente les chances 
d’être reçu et limite les faux-fuyants des interlocuteurs. Le porte-à-
porte pose toutefois quatre problèmes majeurs :

•	l’identification préalable et la présence du décideur ;
•	le respect d’un protocole d’entretien de vente très rigoureux ;
•	 il ne grandit ni l’image du commercial ni celle de son entreprise ;
•	les clients ainsi conquis s’avèrent souvent opportunistes.

■■ Les actions d’outdoor

Très proche dans l’esprit de la traditionnelle démarche de prospec-
tion, l’outdoor est une des actions de conquête les plus anciennes, 
remises au goût du jour sous une appellation anglo-saxonne. Au 
fond des choses c’est la technique de l’homme-sandwich. Sortir pour 
faire rentrer ! Que ce soit à l’aide d’un écran géant qui projette ce qui 
se passe à l’intérieur d’un magasin, le défilé de jolies filles en scooter 
dans les rues passantes de la ville, de simples rabatteurs distribuant 
des tracts ou les apposant sur les pare-brise des voitures en stationne-
ment, la distribution de bons d’achats ou encore la distribution dans 
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les boîtes aux lettres de propositions avantageuses, les techniques 
d’outdoor regroupent tous les moyens pour aller au-devant de la 
clientèle et la convier à se rendre sur votre point de vente.

■■ L’intégration à des réseaux et cercles

La réussite est rarement le fait d’un individu isolé. L’appartenance 
à des mouvances de tous ordres (clubs, associations, syndicats…) 
et quelle qu’en soit la vocation (artistique, sportive, caritative, etc.) 
est un exceptionnel moyen de conquête de nouveaux clients. Des 
stratégies relationnelles adaptées sont à mettre en œuvre. Dans une 
ville de province, intégrer un club professionnel (tel que les DCF1, 
un cercle de qualité, l’ANDRH2), le conseil général, le MEDEF, un 
club sportif, est de bonne mesure à celui qui veut réussir.

■■ Les propositions visant à un engagement partiel

À mi-chemin entre conquête et fidélisation, la technique de l’en-
gagement partiel exploite l’une des 7 règles d’or3 pour engager un 
client à prendre une décision favorable à un achat. Elle vise à faire 
entrer les prospects dans un processus d’engagement partiel, par 
petites touches. Quand un chargé de clientèle de banque offre à des 
prospects à fort potentiel une carte bleue pour la première année, il 
ne prend pas de risques inconsidérés. De votre côté, faites l’inves-
tissement de rechercher quels engagements partiels vous pourriez 
proposer à vos prospects ou clients. Si l’eau de la piscine est trop 
froide, mouillez-les doucement…

1	 Dirigeants Commerciaux de France.
2	 Association Nationale des Directeurs de Ressources Humaines.
3	 Conquérir de nouveaux clients, op. cit.
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■■ L’offre d’essai aux prospects

Essayez l’essai ! Inscrivez à votre PAC une campagne d’essai. L’essai 
est un précieux moyen de conquête, en vertu de l’une des 7 règles 
d’or de l’engagement selon laquelle la décision d’un futur client 
de s’engager est liée à la certitude d’obtenir la satisfaction recherchée. 
Offrez un essai, faites goûter, laissez utiliser, donnez à emporter ou 
prêtez quelques jours vos produits ou services et les retombées ne 
se feront pas attendre. Vous vous attacherez les prospects ciblés par 
cette action de conquête. Satisfaits, ils deviendront vos clients.

■■ Le parrainage

L’observation du comportement de la plupart des personnes, à 
l’occasion d’un achat important, suffit à s’en convaincre : les clients 
vantent (vendent) quasi systématiquement à leur entourage leurs 
nouvelles acquisitions et tentent de convaincre leurs proches des 
avantages et bénéfices à en retirer. Tous cherchent en vérité à se 
rassurer du bien-fondé de leurs achats et sont poussés par l’instinct 
grégaire qui les anime. C’est dire combien le parrainage est un levier 
efficace. Il exploite simplement la propension naturelle des clients 
à faire adopter à leur entourage les produits qu’ils achètent. Toute-
fois, pour atteindre son objectif de conquête, l’usage de ce canal doit 
respecter quelques règles essentielles :

•	Formalisme. Les conditions du parrainage doivent être très arrê-
tées, les avantages proposés aux parrains et aux filleuls clarifiés.

•	Attractivité de la rémunération des parrains. Les opérations de 
parrainage butent souvent sur l’écueil de la « rémunération » du 
parrain. Ne cherchez pas à attraper des mouches avec du vinaigre.

•	Avantage promotionnel aux filleuls. Les parrains sont des 
ambassadeurs, pas des vendeurs. Pour les aider à surmonter 
l’immanquable culpabilité ou gêne liée au fait de vendre à un 
ami, la réciprocité du bénéfice filleul/parrain est une bonne 
technique. Cette observation emporte la conviction de devoir 
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offrir un cadeau à chacun. Un jeu dans lequel tout le monde 
gagne. Vous, surtout !

•	Simplicité de l’offre. Les règles du jeu doivent être très claires.

•	Constance. Le parrainage est une opération de longue haleine, 
à mener avec constance, détermination.

Les opérations de parrainage sont réalisables aussi bien en B to B 
qu’en B to C. La chambre officielle de commerce d’Espagne en 
France (COCEF) invite les entreprises adhérentes à parrainer de 
nouveaux membres en contrepartie d’une réduction de 10  % de 
leurs cotisations annuelles. Bien peu de chose au regard des bénéfices 
que rapporte un client.

Les 6 actions de conquête réactives
Les démarches proactives regroupent toutes les actions qui vont 
au-devant du prospect pour tenter de le convaincre. Les actions 
réactives que nous allons maintenant passer en revue sont conçues 
autour du principe de réaction aux demandes émanant des clients.

En clair, plutôt que de sortir pour chasser, on attire pour saisir !

■■ Les salons, foires et expositions

Contrairement aux idées reçues, participer à ce type de rassemble-
ment consiste à donner la priorité à la prise de contacts, constituer 
une base de données clients, éveiller des désirs, améliorer l’image de 
l’entreprise, etc. et ce faisant privilégie les relations clients et non la 
vente proprement dite.

Tentants pour l’entreprise, qui y voit une occasion de rentabilisation 
immédiate de son investissement, et trompeurs pour les vendeurs à 
l’affût de commandes faciles, les salons coûtent trop cher pour en 
faire un lieu de promotion des ventes. L’expérience fait aisément 
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ressortir que les décisions d’achat réellement prises à cette occasion 
font exception. La plupart des ordres passés entérinent des décisions 
prises antérieurement à la manifestation. Plutôt que d’investir un 
précieux temps à prendre quelques coûteuses commandes, opérez 
un meilleur choix : éveillez le désir chez vos interlocuteurs, asseyez la 
crédibilité de vos solutions, sympathisez avec les visiteurs, renseignez 
vos fichiers prospects et d’affaires en cours et prenez des rendez-
vous toutes les fois qu’aucune urgence ne se fait jour. Brusquer 
les choses, en matière de vente, s’avère souvent néfaste. Après avoir 
obtenu l’assurance qu’une commande imminente ne s’échappait 
pas… je vous invite à passer rapidement au visiteur suivant.

Pour rentabiliser votre présence sur le stand de votre entreprise, voici 
4 bons conseils :

•	Une information préalable de vos clients. L’existence de salons 
ne s’invente pas. La participation de votre entreprise, encore 
moins. Prenez soin de les informer. L’information tient de la 
peinture  ; plusieurs couches sont indispensables pour qu’elle 
pénètre ! Pour ce faire, sollicitez tous les acteurs de votre entre-
prise. Des personnes chargées de l’accueil aux comptables, des 
commerciaux aux techniciens, faites en sorte que tous annon-
cent votre présence à vos clients et fournisseurs.

•	L’organisation du « rabattage »���������������������������������. Deux moyens sont à votre dispo-
sition pour augmenter le nombre de vos contacts sur un salon :
–– Tout d’abord vous pouvez les inviter «  personnellement  » à 
l’avance dans le cadre de l’information dispensée sur votre 
participation. Pour que cette invitation ne serve pas seulement 
de droit d’entrée, offrez-la aux seuls clients qui consentent à 
prendre un rendez-vous ferme et précis en vue d’un entretien 
sur votre stand.

–– Promenez-vous dans les allées pour y repérer vos clients et 
conviez-les à vous suivre sur votre espace. La démarche est 
aisée et c’est comme le loto « cela peut rapporter gros » !
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•	Soyez souvent présent à proximité des stands de vos concurrents. 
Vous y puiserez une mine d’informations  : sur vos concur-
rents, leurs offres, leurs manières de procéder mais aussi sur vos 
clients, leurs centres d’intérêt et… leur infidélité potentielle.

•	Faites les salons, pas la foire  ! Les salons sont souvent la formi-
dable occasion pour les commerciaux de se retrouver pour des 
soirées mémorables. Les lendemains s’en ressentent, la qualité 
des contacts aussi…

■■ Sponsoring et mécénat

Le sponsoring. Au risque d’être réducteur, le sponsoring s’entend 
comme la participation d’une marque ou d’une entreprise au finan-
cement de manifestations, qu’elle soit sportive ou artistique.

Le mécénat, quant à lui, fonctionne sur le même principe à une 
nuance près, moins importante qu’il n’y paraît de prime abord : le 
mécénat est, en apparence, sans but lucratif autrement dit à fonds 
perdus…

Le sponsoring, comme le mécénat, est un investissement publici-
taire aux retombées commerciales floues. Compétition de golf ou 
exposition artistique, sponsoring ou mécénat peuvent être mis en 
œuvre par tous vendeurs sur son secteur. Les budgets sont modestes, 
les retombées variables. Il devient instrument de conquête toutes les 
fois que le sponsor organise, autour de sa participation, des échanges, 
des rencontres, une communication ou encore offre l’occasion de 
nourrir les bases de données.

La rentabilisation de ce type d’actions est soumise aux conditions 
suivantes :

•	Le public visé doit correspondre à votre ciblage.
•	Il vous faut intéresser les médias pour qu’ils relayent auprès de 

vos clients et prospects.
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•	Les organisateurs doivent vous réserver un espace de temps et 
de lieu pour une présentation de vos produits et vos prises de 
contacts.

•	Vous devez être présents et vous mélanger aux visiteurs, serrer 
des mains, prendre des contacts, etc.

•	Des places de choix doivent être réservées pour vos invités à 
privilégier, afin d’améliorer le contact avec ces derniers.

•	Un musée ou une compétition de tennis ne sont pas des coupe-
gorge. Cela implique que vous renonciez à toute prise de 
commandes immédiate. Travaillez sur la relation et pas sur la 
vente.

•	Disposez impérativement de la liste des participants. Vous 
pourrez les convier ultérieurement à participer à nouveau, les 
remercier de leur venue et enfin disposer d’une base de données 
exploitable. Sur ce dernier point le simple tirage au sort d’un 
voyage à l’entrée de l’exposition suffit à obtenir les noms, 
adresses et professions, voire le niveau d’équipement de chaque 
visiteur dans les domaines intéressant l’entreprise.

•	Prévoir une exploitation postérieure à la manifestation, immé-
diate et cohérente.

■■ L’événementiel

Sponsoring et mécénat se greffent sur un événement (créé par 
d’autres), cela pour le financer et obtenir en contrepartie le pouvoir 
de communiquer. L’événementiel, lui, est une création complète 
à votre charge ou à celle de votre entreprise. Dans l’événementiel 
le sponsor produit lui-même l’événement et en devient l’organisa-
teur. Le succès est à la dimension de l’effort accompli. Organiser des 
événements donne la maîtrise des choses. Cela permet d’apporter de 
l’énergie, de motiver, de fédérer, de créer des liens autour de l’événe-
ment qu’il vous restera à faire fructifier. Un commercial peut, sur son 
secteur, créer un événement.
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■■ Les actions d’intensification du trafic clients

Interrogez-vous pour savoir comment intensifier le trafic au profit 
de votre entreprise. C’est là une des actions de conquête (et de fidé-
lisation) les plus fructueuses et comptant en outre parmi les moins 
coûteuses. Réfléchissez à l’idée de modifier (ou de proposer) la 
présentation de vos factures, de vos bons de livraison ou encore de 
demander à vos clients d’appeler pour telles ou telles bonnes raisons 
qu’une séance de brainstorming avec tous les commerciaux de votre 
entreprise n’aura aucun mal à découvrir. Business assuré !

Parmi les moyens à votre disposition pour intensifier le trafic de pros-
pects à votre profit, le couponnage (bon à découper pour obtenir 
une documentation), le boîtage (distribution en boîte aux lettres), 
le mailing/faxing et courriels sont, malgré leurs faibles rendements 
(retours/envois), plutôt efficaces. Bien évidemment les blogs, les 
sites internet, Facebook, Twitter et autres réseaux sociaux peuvent 
utilement être sollicités pour amplifier votre succès.

■■ L’achat de contacts

Comme tout vendeur, vous rêvez probablement que des clients 
potentiels viennent vous voir ou vous appellent. Ce rêve, si naïf 
soit-il, peut devenir réalité par l’entremise de 3 types d’organisations 
génératrices de contacts  : les vendeurs de contacts, les apporteurs 
d’affaires et les moteurs de recherche internet.

•	Les vendeurs de contacts. Ils sont rémunérés aux contacts déli-
vrés. La société Companeo en a fait sa spécialité. Elle édite un 
catalogue dans lequel ses annonceurs proposent leurs produits 
ou services. Ce catalogue largement diffusé auprès de PME et 
TPE, repris sur le site internet de la société, conduit les lecteurs 
intéressés à contacter le centre de télé accueil de Companeo. 
Les demandes sont traitées en temps réel, les contacts quali-
fiés par une première analyse du besoin des interlocuteurs, puis 
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répercutés auprès des forces de vente des entreprises annon-
ceurs. Le contact qualifié et motivé est facturé entre 40 et 70 €.

•	Les apporteurs d’affaires. Ce sont toutes personnes en mesure 
d’amener un client potentiel à vous contacter. À la différence 
des vendeurs de contacts, les apporteurs d’affaires n’en font ni 
leur métier ni même une activité. Par exemple les agents immo-
biliers sont des apporteurs d’affaires pour les banques.

•	Les fournisseurs de «  clic  » sur Internet. Les moteurs de 
recherche proposent des liens dits sponsorisés. La mise en 
évidence par ces moteurs de l’adresse d’un site conduit l’inter-
naute à privilégier mécaniquement celui-ci dans ses visites. 
Autant d’opportunités de contacts à mettre à profit.

■■ Les journées portes ouvertes

Satisfaire leur curiosité est un mobile qui anime beaucoup de clients. 
Ces rencontres et toutes les formules où les entreprises s’exposent ou 
invitent leurs cibles à débattre sont aisées à organiser. Elles néces-
sitent ni moyens ni savoir-faire. Si je les classe parmi les actions de 
conquête c’est en raison de l’opportunité, insuffisamment exploitée, 
d’y convier principalement des prospects pour établir avec eux ce lien 
faisant défaut à l’obtention de leur clientèle. Quelques fidèles clients 
sont invités pour assurer les recommandations que la conquête de 
prospects impose. Le succès est souvent au rendez-vous !

Les 3 actions de reconquête 
des clients perdus
Appelées win back par les Anglo-Saxons, ces actions visent à tenter de 
renouer une relation avec d’anciens clients. Bien conçues, les actions 
de reconquête donnent d’excellents résultats. Les opérations que 
nous montons pour nos clients enregistrent jusqu’à 25 % de retour 
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gagnant. Qui peut douter que beaucoup parmi nos clients entendent 
être aimés, chouchoutés et bénéficier de quelques privilèges ou atten-
tions personnelles ? Il est aisé de comprendre qu’un client insatisfait et 
dont l’attachement est essentiellement émotionnel peut réagir par un 
mécanisme de révolte ou de rupture fort, de type négatif/agressif dans 
le secret espoir d’éprouver le lien avec son fournisseur et obtenir ainsi 
la preuve qu’il tient à lui et à sa clientèle. « On ne tient jamais trop 
compte des souffrances profondes que masquent et qu’impliquent 
ces mécanismes de révolte [...] »  affirme le psychanalyste G. Guex. 
La gestion psychologique du win back revêt donc une grande impor-
tance. Elle se fait dès lors par le jeu de 3 actions, qui peuvent se conju-
guer, pour reconquérir les faveurs de clients perdus :

•	le constat écrit d’insatisfaction et son mode opératoire ;
•	le courrier personnalisé en 7 points ;
•	le contact direct, déroulé en 8 étapes.

■■ Le constat écrit d’insatisfaction 
et son mode opératoire

Si un client nous soumet à l’épreuve du « si je te quitte, t’occuperas-
tu enfin de moi ? », faut-il encore qu’il puisse être entendu et pour 
cela le verbaliser. De là l’intérêt de cerner le moteur principal de 
l’attachement du client que l’on veut reconquérir. Le constat d’insa-
tisfaction vise donc à solliciter l’infidèle sur le motif de son départ. 
Ce constat se présente comme une enquête d’insatisfaction, dont 
les questions sont délibérément orientées vers l’analyse des causes 
de votre mise à l’écart. Un courrier ou courriel d’accompagnement 
fait un constat clair de la perte du client. Après avoir présenté vos 
regrets d’usage, vous demandez au client de vous aider à comprendre 
ses raisons. Le questionnaire tente de mettre au jour les mobiles et 
circonstances du départ. Il doit dégager clairement si le mobile est 
plutôt de nature émotionnelle ou rationnelle. Ce tri indiquera la 
sensibilité du client à une argumentation affective ou plus matérielle.
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Quelques astuces feront gagner en efficience ce constat d’insatisfac-
tion :

•	Si l’enquête est expédiée par voie postale, une enveloppe T pour 
la réponse, si possible portant l’adresse et le nom du directeur 
commercial ou du directeur général à qui elle sera communi-
quée.

•	Le constat doit demander aux clients la probabilité de son 
retour (10 %, 25 %, 50 % ou 75 %). Tout client qui laisse la 
moindre ouverture pourra être la cible des deux actions expo-
sées ci-après (courrier et/ou contact direct) ;

•	Deux questions fondamentales, aux réponses libres, doivent en 
outre être posées : « Qu’est-ce qui vous conduirait à l’avenir à 
travailler à nouveau avec nous ? » et « Souhaitez-vous que nous 
vous supprimions DÉFINITIVEMENT de nos fichiers  ?  ». 
Une réponse positive ne vous engage pas à obtempérer. Elle a 
en revanche le mérite de donner une mesure de vos chances de 
reconquête.

■■ Le courrier personnalisé en 7 points

Quand un client prend la peine de répondre au constat d’insatis-
faction, il faut être bien peu psychologue pour ne pas comprendre 
qu’il nous fait un signe : « Je ne suis pas perdu, si vous tenez à moi, 
prouvez-le moi et bougez  !  ». Son envoi est d’autant plus efficace 
qu’il est l’objet d’une simple lettre personnalisée et dûment signée 
par le directeur commercial, sans publicité ni offre commerciale. 
Faut-il le répéter, cette action, comme toutes celles portant sur les 
clients, travaille prioritairement sur la relation et non sur la vente 
d’un produit particulier. Pour être opérant le courrier doit :

•	présenter vos regrets ;
•	accepter votre entière responsabilité ;
•	faire valoir au mécontent qu’il a bien fait de vous en parler ;
•	le remercier ;
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•	annoncer que vous mettez tout en œuvre pour lui donner satis-
faction et allez prendre contact avec lui sans délai ;

•	rappeler que vous tenez personnellement à sa clientèle et signi-
fier que vous allez suivre personnellement cette affaire avec vigi-
lance afin de retrouver sa clientèle.

L’effet est positif auprès de plus de la moitié des clients. Il reste à 
mettre en œuvre la troisième action, le contact direct.

■■ Le contact direct, déroulé en 8 étapes

Très schématiquement, la démarche téléphonique ou physique se 
déroule en 8 points :

•	Présentation : « Je suis M. X... de chez Y. Ma mission est d’ap-
peler les clients, heureusement très rares, que nous ne sommes 
pas parvenus à satisfaire. »

•	Motif de l’appel (ou de la visite)  : « Vous nous avez fait part 
de votre mécontentement (ou de votre changement de fournis-
seur). Et je prends contact avec vous pour tenter de trouver une 
solution qui permettrait de travailler à nouveau ensemble. »

•	Autorisation de questionnement : « Pouvons-nous en parler ? »
•	Questions fondamentales  : «  Qu’est-ce qui vous a conduit à 

changer de fournisseur ? Qu’est-ce qui vous ferait revenir ? »
•	Closing besoin1 : « Vous voulez dire que si je vous propose cela, 

vous seriez prêt à nous rendre votre confiance et à travailler à 
nouveau avec nous ? »

•	Proposition spéciale  : pouvoir d’accéder, en cadeau de bien-
venue et à titre exceptionnel, aux demandes du client (dans des 
limites prédéterminées).

1	 Le closing sur le besoin joue un rôle majeur dans les processus d’engagement des clients 
ou dans leur décision d’achat. Faire signer ses clients, op.cit.
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•	Conclusion finale : « Ce que je vous propose vous convient-il ? 
Vais-je avoir le plaisir de vous compter à nouveau parmi nos 
clients ? »

•	Prise de congé : remerciements portant sur le renouvellement 
de la confiance et l’attention toute particulière dont il doit faire 
l’objet.




