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INTRODUCTION

Ils font dire out aux plus récalcitrants des clients. LLes

Supers Véndeurs ont-1ls un secret? Oui , ils combiner

aux techﬁlques de vente classiques des p%tltes ficelle

apprises

sur le terrain.

ILe tole des

vendeutrs évolue rapidement sous la pressic

des mutations ¢conomiques , technologiques, social

autres. L

a concurrence sur le marcheé natﬁonaf. et

international, a souligné le role vital joué par les

neégociateurs commerciaux pour la survie de Pentrep

et pour la réalisation du chiffre d’affaire.




Autrefois le vendeur se contentait de Vener SANS SE SO
des besoins de son client.

Au1ourd’h1L1 plus averti, ’acheteur n’accepte plus d’et:
cons1der£ comme un simple faire- Valontl
duit les

Cette nouVL:lle exigence des acheteurs a co
vendeurs a integrer ’idee qu’il existait deux personn
dans le processus de vente. Il fallait donc s’inspiter d
théories he la négociation: la vente €tait morte... .Vive

neg0c1ation commerciale! (techniques de ventes).
\ \ ]




) GENERAIITES SUR ILE
TECHNIQUES DE VENTES
. DEFINITION

« la négociation est umectivitéqui met etface a face

deux ou plusieurscteursqui confrontés a la foisdes
divergenceet desinterdépendanceshoisissent de

techercher volontairem emnesolutionmutuellement
acceptablaui leur permette de créet, maintenit ou
develoﬂpenne trelationy




Etancis WfLLD ER:

«la vérité n’est pas le contraire du mensonge, trahir n’
pas le contraire de servir, hair n’est pas le contraire
d’aimer, confiance n’est pas le contraire de méfiance

droiture he fausseté ».

On peut dire que le vente tepose sur un dialogue, elle ¢
avant tout une forme de communication.

Négociert: l:’est communiquer dans ’espoir de conclur

accord.




Les techniéues de vente ou la négociation commercial
centrée ﬂarticuliérement sur Pexistence d’un produit
d’un service et des besoins 4 satisfaire.

Autrement c’est une activité tres repondue, elle est

appliquée chaque jour sans que on se rend compte
ppliq Juc | ] \

En vente, la négociation se place entte deux extrémes

* La négoéiation classique, a forte dominante petsonn
et conflictuelle dont Penjeu consiste & ptendre
Pascendant sur Pautre. I’argumentaire y sont
ptépondérantes.




ILa négociation moderne cherchant a fidéliser les clie
plus qu’a reéaliser des ventes a court terme. I’ import:
devient 15 découverte des besoins et des contraintes

client quh seule permet de construire une solution
satlsfalsz{nte.




2.lLes ¢léments d’un entretient de vente (négociation
commer&iale)

Toute vente (n€gociation) repose sut la presence de de
protagodistes AU mMoins, ayant une positii)n divetgen
sur un meme enjeu, désitant et ayant la possibilite ds
patvenir a un accord. S’il manque un seul de ces
cléments , il ne peut y avoir négociation.




a) lLes protagonistes

Chacun des acteuts porte en lui:

* Environnement externe:le groupe qu’il

représente, sa fonction, son pouvois l:t ses

devoirs;

* Environnement externe: ses valeurs, besoins,

craintes et aspirations, et sa psychologie.

Les proéagonistes sont rarement dans un rapport de
force eéquilibre.




b) Un eljeu

’enjeu est ’objet méme de la négociation. Il permet

de satisfalre les besoins propres a chacune des

partleg

S1 l’enleL est le méme, les besoins sont souvent

dlfferénts.

Acheteur
Besoin
Utilisateur




Zntreprise
lient

*Entreprise

sfournisseur

°L

.es produits
€5 priX
es conditions

acheminement

.es délais de

IVEaison.

.a durée de validité

e droit applicable
en cas de litige.

*ILes produits

*Ies prix

*[Les conditions
d’acheminement
*[Les délais
d’approvisionnement

*]_es modalités de
paiement

*]_a durée de validité du
contrat

*I_e droit applicable en cas
de litige.

s produits
contractuels

*[_e'territoire
Lexclusivite

*I.es quotas de vente

*[Jorganisation des

vente

*[_es conditions de
vente

*[Lalgarantie

*[La durée de contrat




c) Un €écart de position

Par rapﬂort a ’enjeu, les deux protagonistes ont une
divergence de point de vue du fait de leurs intérét.
et objectifs respectifs.

C’est ce qui amene les protagonistes a nngcier.
Dans la vente, I’€cart de position se fait
essentiellement sur le rappavantage
obtenu/prix.




d) La notion de marge de négociation:

P[A PIRO P|R

Sens des intéréts

de ’acheteur
>

| Marge de négociation
Sens des intéréts r >

du vendeur4
PR PRO PA

PA : Position Affichée;
PR : Position de Rupture;
PRO: Position Réaliste Objective.




Quel que Loit le type de négociation, l’exiltence d’unce
solution dépend de la position pour chacune des pa
d’arbitrer entre différentes besoins afin de faire des
CONCESsions.

e) La volonté de patvenir a une solution:

C’est dans Pexpression de cette volonté que va se defi
stratégi% de négociation des protagonistes.

NB: les cing points sont les ingrédients de toute
negociation.




3) LLes stratégies de vente ( négociatiLn):

Deux facons de considérer la négociation g’opposent:

a) stratéfie distributivgui considerda négjociation

comme le moyen de maximiser son propﬁ'e avantage

: . |
dépens des autres. (se tailler la plus grosse part du

gateau); ie.

« l’affrontelnent ou chacun cherche a obtenir la plus g1
patt d’un méme gateau ».




b) stratégié intégrativqui voit dans la négociation le
moyen de satisfaiies aspitations des deux patties et
maximiser les résultats tespectifs grace aux effets po

de ’accord (maximiser la taille du gateau).

« Pentente ou ’on essaye de voir ce qui interesse Pautr
A 4 o \ - ‘ ] (]
dans le gateau afin de parvenir a une solution optim

Cette strategie appel€e aussi « win-win » (gagnant-
gagnant) n’est possible que siles besoins de chaque
protagodiste sont différents (divergents).




Stratégies de négociation




La stratégie de négociation;

Besoins convetrgents:chacun Besoins divergents: chacun
veut enticrement ce que veut cherche une satisfaction
[autre. différente.

Compétition, rivalite, Coopération, confiance,
opposition, matchandage. recherche de solution, échange
Prisc de position ferme de renseignemﬁnts, ccoute et

b

meéfiance, mauvaise foi. comptehensio

—_——— = ——

. . . . . \ .
Impact négatif sur la relation. | Satisfaction des besoins de
chacun.




4) Lli déroulement de entretient de vente:

Un entretien de vente suit un processus structure er

six etzipes SuUCCEeSSIVeES.

’isruption de la négociation intégrative dans la ven

4 mis

’accent sut la phase de consultation du

client

conformément au modeéle IConsultation,

onfrontationConciliation.




.Préparation

Mieux maitriser le
déroulement
d’entretien

Faire des rechetches,

se fixer des objectifs,

se doter des outils d’aide a la vente.

.Prise de contact

Créer un climat de
confiance

Se présenter; identifier interlocuteut,établir:

les roles, introduire 1”

ntretien,

.Découverte

Diagnostiquet:

Découvrir des besoian objectifs, découvtir
les motivation subjectives, faite le bilan du

diagnostic.

Argumentation

Convaincte

Trouver loffre adaptée, présenter 'offre
comme réponse aux besoins

. Objections

Réfuter:

Accepter et traiter les objections

6.Tsonclusion

Obtenir la décision

Reformuler les avantages et conclure, faire
signet le bon de commande.

Prise de congé

Confronter

Rassurer le client et mettre la vente en place

Pérenniser la relation

Tenir ses engagemen

ts et relancet




[1) LA PREPARATION DE IPENTRETTENT
DE VENTE:

ILa préparation assure 80% de 1a vente;

a) Faire dis recherches: sur le client, ’historique des

relationsle produit et le marcheé;

b), Se fixer des objectifs:

«  Evaluer la valeur prospect;

* Definir les objectifs de Pentretien;

C) Se dotL:r des outils d’aide a la vente;



2) Faire des recherches:

C’est un examen complet de la situation. Elle suppose:

. Rassemblér des informations générales sur le c&ntexte de la

négociatioﬁn connaissances genérales sur le pays, la culture,

les pratiques de négociation,... dans le cas d’une vente
internationale.

* Faire des rJecherches sur le client ou le prospect:
informations signalétiques, professionnelles, histoire des
relations commerciales,. ..

* Maitriser les informations relatives au produit:
caracteristiques, avantages, condition de vente, produits
concurrents... J{

e?

* Avoir des infos sur le marché: tendance, structu
spécificités du marché...
— |




* Méthodes de collectes des informations

- Sources internes:

- Sources externes:
|




b) Se fixe1L des objectifs
Cette DhaLe conduit a:

* se fixer des objectifs assignes qualitatifs et quantit:

- qualitatifs: qualifier le prospect, decouvllr ses besoi
son Drohl faire une proposition,.

- quantltgtlfs objectifs de vente (maximum), objecti
tepli (D351t1ons intermediaires jusqu’a vente miniir

Notions de stratégie mini-maxi en se pos;Lnt ses quat:
questions:




Queiles est la concession minimale J laguelle je
peu& me laisser entrainer?

Quel est le maximum que j€ peux exiger sans m
tendre ridicule?

Quel est le minimum que j€ peux Proposer en
restant digne d’inteéret?

Quel est le maximum auquel je peux renoncer?




Exemple de tableau d’objectifs
Points de Objectifs | Objectifsde | Objectits de
négociation fermes substitution | concession
quantite )
qualité X
Caractéristiques du X
produits
prix X
Délais de %
palements

Etc...




c) Les moyens daide a 'entretient de vente:
Outils Contenu objectif
Plan de [iste des questionsa | Aidet au diagnostic
découverte pOSet
Argumentaire Liste d’atguments Aider 2
Pargumentation
Documentation | [Documentation, Alder a
commercial plaquette, carte de Pargumentation et a
visite, bon de la conclusion de la
commande \yeilic
autres Calculatrice, fiche Aider aw suivi

client, agenda, pe... commercial




Dans le conﬁexte actuel ses outils ont connu uﬂe double

J

evolution:

* Surla forllne. les vendeurs disposent d’outils
telemathhes plus performants qui illustrent he produits

de mamenle vivante, mettent le client en s1tuaﬁ10n
d’utilisateur (simulation par PC de 11nea1res. de plans
de financéments. vidéos démonstration, etc.. ..) et
permetteﬁt une plus grande rapidité de réponse grace
aux connections par modem qui permettent
notammeht d’accéder aux bases de données_
commerciales de PEts grace a Internet.

» Sur le fond, ces outils s’orientent actuellement plus vers

les préoccupations clients. Exemple un 1nterh1ed1a1re
de téléphonie mobile va réclamer des infos shr les
produits et des conseils en matiére de mercﬁand1s1ng.




ILa phasL de préparation doit etre suivi de la phase c
prise ﬂe contact, qu’on développera dﬁns le poinits:
sulvaﬂts




Caracteristiques

de la communication

interpersonnelle

et role

des acteurs
(Extrait)




¥ La communication interpersonnelle est un tout qp

résulte du comportement et du style des personne
en relation.

¥ En négociation, la bonne communication
interpersonnelle est déterminante, car elle
constitue le support qui permet de véhiculer les
échanges de messages qui en formentle
processus.




Apprendre a écouter;

Préter attention a la gestuelle;
Apprendre a poser des questions;

Les regles de langage;

Les expressions a éviter.




¥ Apprendre a écouter

Un vendeur ecoute environ 70% du temps d’une discussion et
n'occupe par conséquent que 30% du temps de parole. L'intérét
est double :

B moins on parle et moins on a de chance de se contredire ou
de dire des bétises.

M a trop parler, on lasse rapidement son interlocuteur, lequel
souhaite egalement trouver un espace pour s’exprimer.




¥ Apprendre a écouter

Pour rester vigilant, il faut prendre une part active dans la
conversation grace a :

m Des sourires;
m Des signe
m Des expressions de surprise;

W La reprise les derniers mots des propos de son interlocuteur;
B La prise de notes afin de fixer son intention et ne rien oublier.

mEntendre c'est bien, écouter c’est mieux. Mais comprendre
et surtout retenir est le veritable objectif.




¥ Apprendre a écouter

Aussi, il faut se déebarrasser des interférences possibles:

®m Aborder un seul sujet a la fois;

® Ne jamais couper son interlocuteur;
B Faire une pause en laissant un temps de reflexion une fois
que le client a fini de parler;

m Préparer I'entretien en notant sur un bloc les réeponse qu’on
souhaite obtenir du client;




¥ Préter attention a la gestuelle

La communication se fait en grande partie par les gestes,
les regards, les mimiques et les positions corporelles.

Le poids des mots (mode de la phrase, pronom et temps et verbe)
ne représente que 7%, le reste étant constitué par les autres
messages qui les accompagnent: voix, articulation, débit (38%),
attitude mimique, gestuelle (55%). |




¥ Apprendre a poser des questions

Le vendeur est en quelque sorte un docteur qui vient en visite
sonder son client en le questionnant sur ses maux afin de lui
apporter la solution qu’il traduira sur un bon de commande

en guise d'ordonnance.

Poser des questions vous donne les informations nécessaires
a la vente.




¥ Apprendre a poser des questions

Les difféerents types de questions:
B Question ouverte: incite l'interlocuteur a une réeponse longue,
Car il s’exprime librement( comment, pourquoi, que ferez-vous

Que pensez-vous);

B Question fermée: entraine une reponse courte et précise(quand
, OU, combien de format d’emballage utilisez-vous?;

®m Question alternative: la reponse est dans la question
(preférez-vous étre livre le lundi ou le samedi);

mQuestion de contrble:elle permet de confirmer un point préecis;

BQuestion boomerang: oblige le client a s’exprimer ou a preciser.
BQuestion de reformulation.



¥ Apprendre a poser des questions

B Les questions doivent étre courtes et comprehensibles;

mAdapter votre vocabulaire a la personne qui est en face et eviter
au maximum les termes techniques compliqués;

B poser une seule question a la fois;

B ne jamais mettre votre interlocuteur en difficulté,
risque de le vexer;

En adaptant les questions a votre client et en faisant en sorte
qu’elles soient simples et discretes, vous receve
un maximum de réeponses.




¥ Les regles de langage;
Le langage doit étre :

m simple et claire: ne jouer pas au intellectuels;
® adapté aux situations: ne vanter pas vos qualité de service
quand vous étes en retard de livraison;
m adapteé a lI'interlocuteur:prendre en considération les centres
d’'intérét de l'interlocuteur;

B actif et enthousiaste : modulez votre voix, soyez passionng;
® naturel: inutile de tricher ou de jouer un rdle;, vous finiriez par

vous trahir;

H positif:

« je me suis mal expliqué » au lieu de « vous faites erreur... »

« rassurez vous » au lieu de « ne vous inquiétez pas »

« VOUS ne pouvez qu’étre satisfait » au lieu de « vous ne serez
pas decu ».



¥ Les regles de langage;

Il est indispensable de s’exprimer en priorité au present;

Exemple:
si vous dites«une voiture neuve, cela serait mieux pour vous,
Monsieur» I'impression de doute est trop fort, si vous n’étes pas
convaincu vous-mémes, il sera difficile de faire passer le
message a votre client. Essayez plutot :« une voiture neuve,
c’est une bonne chose pour vous Monsieur, de quel couleur la

voulez-vous ».




#* Les expressions a éviter;

La vente se crée lorsque est détendu et la confiance établi.
Or, certains termes ou expressions couramment utilisés vont
a I'encontre du but recherché:

* les expressions poléemiques: « vous faites erreur... »,
« je suis sar d’avoir raison . », « le client a toujours raison. »,
« mais non pas du tout ...», « laissez moi vous prouvez.. »

* les expressions qui font appel a la confiance:
« faites moi confiance », « honnétement ».




#* Les expressions a éviter;

* les expressions qui dévalorisent:
« je suis désolé de vous déranger », « je voulais juste vous dire»
« accordez moi une seconde », « passez-moi une petite

commande», « au cas ou vous seriez d'accord.. ».

* les expressions qui engendrent le doute:
« je crois que ... », « peut-étre que... », « jespere que... »
« I me semble que.. »




#* Les expressions a éviter;

* les expressions extraverties: « je ..moi ...ma societe.. »,
« laissez-mai vous dire.. ».

* les interrogation négatives:

« ne voulez-vous pas me recevoir ? »,

« VOUs ne voulez pas de mon produit, non »,

« ne pouvez-vous pas tenter une commande d’essai »




#* Les expressions a éviter;

* les expressions rassurantes:
« pas de probleme. », « ca ne tombe pas souvent en panne »
« Soyez sans crainte. », « ce n’est pas une mauvaise affaire. »

* les expressions vagues:
« ¢a marche bien », « ca agit vite », »on en fabrique beaucoup »,

*L’'exageration
L es tics de langage




#* Les expressions a éviter;

* ’exagération: « je ne vend que c¢a », « jamais un probleme »
« je n’en ai que des compliments ».

* les tics de langage: ce sont ces mots et expressions qui
reviennent sans cesse et qui finissent par agacer et déconcentrer
votre interlocuteur. |







S.Le profil de negociateur:




Les qualités requises;

L’environnement du vendeur;

Augmenter son capital de sympathie,;

.

Eviter les conflits;

Demander un service;




#* Les

Le marche s
bien plus ex
une multitud
négociation

igeants et infideles. Les reféerencement

s tres serrés ou seuls les meilleurs so

qualités requises:
‘est considérablement durci et les ache

e de compétiteurs et se conclu au terms

teurs sont
regroupent
e de

nt retenus.

La remise de prix établie et le dernier entretien effectue, il restera
Quelques belles journees d’attente avant que la décision finale

de I'acheteur

A chacun de

ne tombe. Suspense ou angoisse”?

gerer son stress, mais il est vrai que le

vendeur nécessite une sérieuse endurance emotio

faculté de rebondir instantanément en cas d’échec

metier de
nnelle et |Ia

™
o/




#* Les qualités requises:

Les qualités personnelles et la capacité a communiquer :

*Le contact
*| e regard et le sourire les premiers ambassadeurs de la communication;
*Communiquer c’est aussi écouter avant de parler;
=Ecoute active, qui permet de ressentir I'état d’esprit du client et deviner
ses états d 'ame;

=S’adapter a son interlocuteur.

mL’empathi
*|_a faculté a raisonner de la méme fagon que son interlocuteur, d’anticiper ses
guestions et reflexions |
*Adapter votre style au sien et faites en sorte d’écouter, d’approuver,
de compatir,
*Sentir quand le client va prendre sa décision , saisir 'opportunité pour
le relancer sans I'ennuyer;




#* Les

mlLe travail:

qualités requises:

*Disposant de qualités innées, il faut associer travail, patience et sérieux

pour durer dans ce metier;
*|_e client cherche l'efficacité.

mLa patienc
=l a sérénité, le
voie de conséq

mlLa créativi

e.
calme et la patience représentent la solidité, la sécurité et par
uence la confiance;

té:




¥ I’environnement du vendeur

mFaire preuve de sens commerciale;
mToujours entre le marteau et I'enclume;
mSolliciter et revendiquer des moutons a cinq pattes;
mMissions internes;
mlLe vendeur a la chance de gerer et developper les clients;
mEn externe (clientele), le vendeur a I'occasion de rencontrer
plusieurs interlocuteurs;

mAutant d’intervenant, autant de sources de renseignements;
mConstruire un tissu relationnel important ( a partir de la
standardiste a I'acheteur);

ml e charisme aide a s’adapter, dans une equipe;
mlL e relationnel, tout comme les techniques de ventes sont des
methodes qui s’apprennent et se travaillent, méme sion a le
Sentiment (T les posseder naturellement.




ugmenter son capital de sympathie:

. signe de solidité et de confiance en soi. Il rassure
et attire la sympathie de ceux a qui il est destinég;

mTout le monde est sensible au compliment : un compliment
vous met en forme pour la journée confiance car il vous flatte et
vous met en valeur. On est toujours reconnaissant envers

la personne qui le gratifie et on la trouve sympathique;

mAppeler quelgu’un par son préenom:lorsque vous appelez une
personne ou vous lui dites bonjour, vous personnalisez le contact
Et vous amorcez ainsi la sympathie de votre interlocuteur ;

ESavoir écouter: nous aimons tous raconter nos histoires, cela
nous donne l'occasion de devenir le centre d'intéerét et nous
mettre en valeur. Malheureusement,peu de personne savent
Ecouter, aussi celles qui possédent cette faculté bénéficient
d’'une trés grande popularite.;




#¥Augmenter son capital de sympathie:

mParler a son interlocuteur de choses qui l'intéressent: ayez la
sagesse de laisser l'interlocuteur s’exprimer et de se mettre ainsi
en valeur.

mEMettre I'autre en valeur :prenez le temps de parler aussi bien
avec les personnes de nettoyage qu'avec les cadres de la direction;

mGarder une constance dans son comportement:conserver
une humeur €gale genere une image rassurante et positive
(I'instabilité dans le comportement est un signe de faiblesse

et de déséquilibre mentale);

mLa critique est inutile:n'ayant pas les mémes systemes de
valeurs, il est tout a fait normal d’avoir des idées divergentes;

mParler en bien d’une personne: réputation de bien-disant, les
interlocuteurs voient en vous quelqu’un de positif et amical.



I1I) LA PRISE DE CONTA‘LCT.

* Objectif:

11 s’1 s’aéit de creer un climat de confiance favotable
a la pdursuite de Pentretien de vente. Sans ce
climaé, il sera difficile pour le vendeur de réaliser

une découverte correcte car le client sera réticent




ILa prise de contact par teléphone:

la pr1sé¢ de contact par teléphone suppose d’adapter
le rythhle et le ton employ€s carla commﬁmcatlon
est ex&luswement verbale.

ILes 1anormat10ns vehiculées habituellement par le
compdrtement non-verbal sont absentes de ce mode

de conilmumcatlon

Le rytlee au teléphone est de 120 mots a la minutes

(180'mots/min dans le face a face).

ILe rythme doit varier: les mots les plus importants
doivent €tre pronoences plus lentement. Lé‘s phrases
longués sont & evitet.




* Le ton nlt doit pas étre monotone, trop hlut ou trop

fort. Il doit donner une impression de cohvection, de

fermeté et de sympathie.

* Il faut parler aimablement et le soutire, ¢

ar le sourire

« s’entend ».

NB: ’appel doit €tre ptépaté pour que la communicati

P

soit efficace: toute hésitation va altérer Pimage que s

J . .
fera le client de son interlocuteur et de l’}entrepnse.

* Comment passer le bartage de la sectéta

ire?




2. ILa prise iie contact face a face:

ILe premier contact avec le client ou le Drospect est
determmhnt pour un bon deroulement de Pentretient.

ILe vendeur doit adopter un comportement Dérmettant
de créer un climat favorable 2 entretient. Iﬂ doit
donner une i impression positive de son entﬂemlse. de
SES Drodﬁlts et des services a travers sa personnalite.

Un certain k\ombre de regles générales sont a respecter:

* En terme de comportement:

= ponctualﬂte.
j

- Apparence petsonnelle soignée;
- Amabilité;
- Etat d’esprit ouvert;

= Enthousibsme.
\




* En tertﬂe de langage:

= PrésentLtion de soi;

: Contr(“)lle de Pinterlocuteur;

- Maitrisé de la voix (ton, débit, atticulation,... );

] Formulgtion positive (faire dire oui);

- Eviter les expressions negatives, de soumission,
d’opposition ou de dévalotisation du client...

ILe vendeur doit faire preuve d’empathie i.e. montter ¢
———— ot . ) \
capacité a s’identifier a son interlocuteut, a se mett:

sa place.




l’imp(thance de ’exactitude:

L’exaétitude signe d’attention;

Matque de politesse, de correction

Surtout le respect de la parole donné€e, qui saura
susciter la confiance du client.

b) LLa regle des 4 -20:

Les ViLgt premieres secondes, c’estle moment oul

Pacheteur se fotge une premicre idée de vous. Sie

est néJgative, il vous faudra de longues minutes av:
de pouvoir la modifier. Mais il ne vous laissera pe
ctre pas cette deuxieme chance de faire bon

impregsion.




* Les Ving{ ptemiers pas: avancez d’une demarche ass

offtez votre main et serrez la sienne fermement mais
briévement en vous ptésentant. Evitez de vous assoi
avant votre client, attendez une invitation. Tendez vo

carte de visite. N’empi€tez pas sur son espace vital.

Les Vingi centimetre du visage: propose% un regatd |
et le sourire de quelgu’un d’heureux de rencontrer us
partenaife futur. e soutire est la porte ouverte a la

commudication.

Les Vingi ptemiers mots: mefiez-vous de ’inspiratios
Elle vous aménera le plus souvent a pronbncer des
phrases maladroites. Préparez bien les trois phases ¢

Pentrée en matiere.




IV) Le plan de découverti

a) lLLa découverte, pour quoi faite?

* Acheter c’est choisir;

* Aucuﬂe solution n’est parfaite;

* Dela golutlon actuelle le client petrcoit plus les
avantages que les inconvenients;

* Dela golutlon presentee par le vendeur, le client
petcoit d’abord des inconvenients;

Tout du vendeur va consister :
* Non ﬂas a présenter de jeu s
*  Mais au contraire a faire par son chent que

tout compte fait, sa selution actuelle |

| qu’il le pensait et que

|
; par le Vendeur 1
| = |




b) I.a découverte comment faire?

Decouvr}r les besoins objectifs: plan de découverte e
maitrise hes technique de questionnement;




L2 technique de questionnement

Questions fermeées: elles ne disposent pas a

patler mais a répondte,

. Variante: :questions

alternatives

A questions précise réponse
Veécus comme Inquisitrices s

Orientent le client en lui laissant

precises,
1 mal dosées

choisir:

Questions ouvertes: elles incitent a patler,

. Variante 1:questions miroir: (consiste a repeter e

dernier: mot prononce)y

. Varfante 2:questio
Relancer le client);

)

ns ricochet (préciser?

Elles portent a retléchir

Peuvent surprendre et créer

un silence;

Incite [interloontenr: a ponrsnivre;

Dozvent se Dpratiguer en petites doses.

Affirmer un discours vague

(Cest-a-dire)

Exigent un bon réflexe mental

Reformulation : si j’ai bien comptis. . .7

Controle st on a bien compris 'intetlocuteut.

Permette de vérifier ce qui a

c¢te dit est comptis.



b) Ia Lécouverte comment faije?

. Découv&ir les motivations subjectives: aL-delé des

besoins, la satisfaction des motivations psychologig

personr{elles du client sera le déclencheur de Pache




ERURITE Aime rétléchir, essayer, hésite, tergiverse, est fidele a ses
fournisseuts.
RGUEIL Dominant, difficile 2 mener, égocentrique, fiet.
OUVEAU Recherche Poriginalité, curieux, aime le changement.
ONEORT Aime le bien-ctre, ce qui est commode, n'aime pas les
complication.
RGENT Recherche I’économie, le gain, aime comparer, difficile 2 mener.
YMPATHIE Convivial, aime faire plaisit, aime passer un bon moment,
bavatd.




c) Lasynthese de la découverte :

Une fois les besoins et motivations du client cernés

S, une€

reformulation permet de vérifier les informations reéueﬂhes et

£
.l V."'“l'l' CC.

Pimtrodulire ta solutior
ynt cse de la decouvette

Récapituler lés points essentiels de la
découverte et les besoins non satisfaits
du client. Cokttélez.

Vétifiez par une question que tien n'af
oublié.

Annoncez votte probleme.

« S1 j’ai bien compris Mt X

. C’est bien cela? »

vous chercher a

« voyez vous autres choses P»

« Eh bien, je croix que jral

la solution: .... »



ypologie de la clientele.

Que faire?

a peut Est-ce que
ue le c’est sur et

roduit ou beutite fiable a
service 100%
ombe en

411c.




vilc] - Que faire?

Son seul Hst-ce que
objet de ce produit,

culte, cest . ce service
i roueil
SOn moit. «1me vaut
bien »? Hst-il
(elle)assez
bien pour

maoli.




Que faire?

[l redoute de

ne pas ctre vraiment le
dans le coup: produit, la
technologie
dernier cti,
est-ce ce qui
se fait de
plus branché,

de plus hyper

ouveaute




Que faire?

Hst-ce que
je seraf 2 |
. I"aise
quictude. i B o
tranquille

[I'aspire

a la

AVEC CE
produit ou
service.




Que faire?

Combien va
qua me coutes:
Iaspect cette
portefeuille rgent histoire?

de la

relation
commerciale.




atfectif, 1l
fe marche
qu'au coup
de cceur de
foudre.

ympathie

Est-ce que
ce produit,
ce service,
cefte
boutique, ce
vendeur(se)
me fait
craquets

Que faire?




V) PARGUMENTATION:

LLa découverte terminée, on peut entamer Pargumenta

Ttois objeétifs a atteindre:

* Faire le choix de la solution la mieux adaptée aux
besoins du client;

* Lui monlcrer qu’elle correspond exactement a chacus
. <. . =
ses besoins objectifs;

* Montrer qu’elle satisfeta ses motivation subjectives.




L’argumeJtation doit permettre de convaincre son
interlocuteur et de le persuader d’agir ou de prends
une position favorable dans la négociation

1. La structute d’un argument:

I’argument prend appui sur la motivation du client. I
caracté&istiques techniques ou commetciales du
produié (service) apportent une satisfaction du bes;
du client, avantage dont le vendeur peut apporter I:

preuve. |

Un atgument a trois composantes:

caractéristiques

preuve




Tout argumL:nt avance doit etre suivi de preuve qui
viennent lLe justifier.

ILa preuve peut s’ctablir de diverses facons:

* Le vécu: qui prend appui sur des résultats
d’applicatﬁon, de faits précis, des démonstrations,

stimulation.

I’analogie: qui est basée sur des solutions voisines a
celles proposees.

* Les reférences: qui font appel a la caution de tous ceux

qui ont adopte la solution et se déclarent satisfaits.
|

* Lappel ala confiance: qui repose alors sur les relations

entretenues depuis de longues années entre les deux
SOCIELES.




2. I.a présentation des arguments

LLe nombre d’arguments utilis€¢ pour un client donne e:

limité: en effet, les arguments doivent etre adaptes ai
besoins du client et tenir compte de ses motivations,
sa persoﬁnalité.

Pour les relldre attractifs aux yeux des clients il faut:

e
Les emailler d’exemples,

Faire unl& démonstration,

£ £ ‘ 4 ‘
Répcter les mots que le client veut entendre, les met:
en Valeuli,

Visualiser les ptopos,

Etrte enthousiaste,

Rassurer,




: Remarq&e:

La pottee Ae PPargument doit étre toujours controlée pe

; . J
Pobservation et le questionnement du client.

Il faut adagter Pargumentation aux réactioLs du client

convient

convainc

de verifier qu’il accepte l’argumknt. qu’il es
B .S ‘ =~ ES
u.

A chaque étape de la démonstration, il faut résumer le:

points forts et conduire le partenaire a marquer son

accord.




a) Argumenter sur les besoins objectifs:

Argumentation selon la méthode VIPC

: . . , ) - R \
1. '‘aloriser les besoins exprimés pat votre « Vous mravez dit que vous chercheza ...
Tient c’est en effet, un ¢lément essentiel du

choix »

2. ' résentez les caractéristiques ct les «avec notre appareil vous pourtez enfin. .. »
avantages petsonnalisés cortespondant de | « grace a son ...vous pourtez facilement
votre produit en mettant en évidence la e
satisfaction que pourra tirer Ie client de « SOfl SySteme. ..vous permettra. .. »

Pusage de ce produit.

3. Controlez impact de votre « qu’en pensez-vouse » silence. . .attendez la
argumentation par une question et TAISEZ- | f€ponse du client.

VOUS! « d’ailleurs, regardez ce test de 50 millions
e client doute? alors administrez une de consommateurs »

preuve.




b) Argumenter sur les besoins subjectifs: p
renforcer Pefficacité des argurﬁents, il e
préfémlable d’utiliser un vocabulaire aday

4 1a typologie SONCAS du client.

Celui-cisera d’autant plus sensible a

Pargument qu°il y verra le reflet de sa

L : :
principale preoccupation.




solidite, reférence,garantie, démonstration, SAV;

notoriétl’:. numeto 1, premier, exclusif, pL:rsonnalisai

unique;

nouveau, precurseur, d’avant-garde, a4 la pointe,
technologie de pointe;

facilité d’utilisation, pratique, simple, fonctionnel, S

mise en éervice. démonstration.....

cconomique, remise, gain, investissement rentabilit

garantie.

agreable, convivial, démonstration, plaisir, ludique.




VI) Le traitement des objecjtion:

ILes objections sont utiles a Pargumentation: elles
perméttent de mieux connaitre les prébccupations
B | . . B | 8
et les besoins du client. Elles sont naturelles et

marqdent Pintétet de Pinterlocuteur. Flles doivent
s’exprhmer.




Quand le client émet une objection, il montte qu’il

est interesse par ’offre. Donc, face a une objectios
le Venheur doit éviter d’entrer dans un processus
confhktuel qui pourrait bloguer l’entrétlen de ven

et de Ihanlfester toute attitude réactive(« mais
non ! Jﬂ

On peut distinguer trois types d’objections qui
appellent chacun traitement particulier:




—— — ;
Les ob]eétlons non sinceres et non fondées:

Ce sont souvent des pretextes. Elles tradulient une
résistance a I’idée d’acheter, sans raison haartlcuhere

|

Il n’y a pas lieu de les ptendte en compte. Mieux vaut |
ignorer afin d’éviter un conflit d’opinion Eans
fondement.

* Les obiel:tions sinceres et non fondées:

Elles nalsslent d’une mauvaise comprehension de

Pargumentaire, d’expériences antérieures malheuteu
|

ou idées tecues, de préjuges.

Il faut reprendre Pargumentaire, expliquer, rassurer.




* ILes objections sinceres et fondées:

Le nrodiut (service, offre) ne possede pas tous les
avantz{ges. les caractéristiques ou les cJuahtes que
le cheht voudrait le voir posséder.

Il faut aJ:cepter Pobjection mais la compenser en
montrant que le produit possede d’autres
avantiges qui contrebalancent latgement ce qui It

manque.




Traitement de I"objection trop chet

Accepter
Pobjection

L USCEIL

ormuler

orisez

« Qu’entendez-vous pat 122 »

« Vous craignez donc que,compte tenu de |
somme 2 investit, le financement de ce pro
assurer? »

« LLe financement est un aspect important (¢

importance de la
et soit difficile a

le la décision »

Traiter
Pobjection

*Objection fondée

*Compatez par des
avantages acceptees..

*Minimisez-en la portée
*Objection non fondée

°Argumentez. ..

« Mais vous ctes bien d’accord que cet appareil vous permettra de

...etde ...et cela sans... »

it cela ne présente qu’une dépense de ...DA par mois.

« Nous sommes sensibles a ce probleme. C
laquelle nous présentons le meilleur rappor
martché »

est la raison pout
t qualité-prix du

Controler

Controler par une question

et TAISEZ-VOUS

« Qu’en pensez-vouse »




Les techniques de réponses:

* La reformulation interrogative:

Cette technique permet de dédramatiset Pobjection

la reformulant d’une maniere positive et favorable

Vendehn

objection

teponse

On trouve déja ca sur le
martche.

En somme, vous vous
demandez ce qui différencie
notre service (produit) des

autresy




* e oui... mais:

Cette teéhnique permet d’accepter la rematque et d

. . ==
poursuivre Pargumentation sans conttedire

directément le client.

Objection rEponse

C’est encombrant Out, il'ont quelques
centimetres carres au sol que
les autres, mais c’est ce qut

peut expliquer les
performances sonores




* Iappui ou le boomerang:

Flle utilise 1a force de ’objection pour monttrer qu’il

ne s’agﬁt pas d’un point faible comme le SOus-

entend le client mais d’avantage tout a fait délibére.

objection.

Reéponse

Cet apparteil est lourd
pout un pottable.

Je suis ravi que vous ayez note ce point
car seule 'épaisseur de la tole garantit la
solidité; ce qui est indispensable pout:
un appateil qui est transporte dans des
conditions parfois difficiles.




» [affaiblissement:

Cest reéormuler ’objection en Pattenuant.

Objection Réponse

Ce service (produit, article) | Disons que les ventes ont
se vend mal. progresse moins rapidement
que ["an passe.




* [Le questionnement:

Cette tel:hnlque a pour but d’atténuer la charge
_gressilve de objection. Une série de questlons fa
prec1sEr au client sa pensée et donne a ’objection
sa véritable dimenssion.




* LLe témoignage:

Cette miéthode consiste a faire repondre un autre

. s . |
client, une référence dans la profession...

objection

Réponse

Ca doit ctre non rapide
comme debit?

M. X en est notte client, 1l a
acquit plusieurs
abonnements,




* Le silince:

Il s’agit Li’ignorer Pobjection quand elle est du pure
forme ou elle est Poccasion pour le client
d’affirmer son savoit. Un hochement de téte suffit
alors avant de passet a un autre argument. Cette
méthode est 2 utiliser avec ptécaution. Il ne faut
pas ighorer de vraies objections.

. L’antiL:ip ation:

le vendeur a interet a Pintroduire dans L
| : : : :
Pargumentation quand il est certain que le client
cmettre Pobjection. Il en diminue la force.




La négociation du prix

I’annonce du prix ne doit étre faite que lorsque le

. y e ‘
client a pu apptécier la valeur du service (I’offre).

o AO A 4 4 4 4 0‘ (]
Le prix élmt ctre préecede d’une caractéristique

] o 5
technique et suivi d’un avantage appropric aux
motivations du client.

« mis a ﬁart le prix, Poffre vous convient-il? Ensuite
on peut défendre le prix.

Pour « vendre » le prix, on peut utiliser les techniqu
suivantes:




Techniques

Principe

Es

emple

I’addition

On additionne les

Avantages apportes par
Ioffre.

Sans cohlpter que

vous bé
mises a

néficiez de
jour gratuits.

ILa
soustraction

Soustraire les avantages
perdus en cas d’autres
choix.

Cette offre s’artéte
en fin de la semaine.

ILa division

On rapporte le prix a la
dutée d’utilisation

Elle ne

que 20

ous coute

A par [Ours

ILa
multiplication

On grossit les avantages
procurcs sut toutes la durée
de vie.

\ous économisez 30

DA par

{ours SOIt

9000 DA par an.




Techniques

Principes

Exemﬂle

ILa relativité

On compare les
gains possibles a la
dépense.

Vous economisez 3000 DA pour
1000 utilisations, la machine ne
coute que 2200/ DA. Non
seulement elle ne vous coute tien
mais vous recuperez 800 DA.

On compate avece
un autte produit
pour obtenir un
effet de contraste.

C’est ce que vous coute un repas
dans un restaurant moyen.

On souligne les
différences avec la
concurtence.

Ce qui justifier cette différence
de 500 DA: un proeﬁuit
indéformable résistant aux choc,
a la chaleur et aux produits
COttOSIfs.




VII) 1. A CONCLUSION, ILA P&{ISE

DE CONGE ET LE SUIVI:

Venté distributive

Vente integrative
10% | Etablir la relation Creer la confiance 40%o
20% | Informer le client Btudier les besoins 30%0
50% | Présenter le produit Présenter le produit 20%0
40% | Conclure Conclure 10%o




) Comment conclure et ptendre (:ongé;ril
1erla

Une fois leL objections traitées, il s’ndenta
concluéion-congé. C’estle moment de considérer
tésultat de Pentretien comme évident et d’adopter
langagé affirmatif et positif.

LLa conclusion de la n€égociation suppose qLe le vender
percu les signes de désir d’achat du client.

Il ne faut e% effet ni conclure tres vite, ni tarder a conc

Dans le prémier cas, le client n’est pas prét et il est
indispdsé pat une pression trop forte pé)ur Pinciter
ptendre sa décision.




* Dans le Aeuxiéme cas, il va risquer d’invinter des
objections et de se fabriquer des freins supplémenta

Pour conclhre avec succes, il faut percevoit chez le clie
des clignotants:

* Il adopte Pattitude d’un propti€taire,

. Il S’assure de certaines garanties qui portent sur les
services annexes liés a Poffre (SAV, garantie),

* Il pose dles questions de détail (condition de regleme
rappel du mode de fonctionnement,...),

* II'demande un avantage supplémentaire

Il fait une fausse objection pout retatder E_e moment
décider.




I1 existe plusieurs techniques de conclusion. I.e vende:

choisit la mieux adaptée a la situation et a la persont

de son client.

* Agit comme si Paccord était conclu:

«quand voulez-vous étre livré (installé)?

- Rendre la décision urgente

« dés la semaine ptochaine, je serai obligé d’appliquer

nouveaux tarifs... »

+ Le bilanil s’agit de faire le bilan des objections faites

par le client et de réponses satisfaisantesiapportés. C
conduira 2 obtenir Paccord du client qui se polarise ¢

un point faible, secondaire, alors que les

avantages

Pemportent sur les inconvénients .




«d’ ,vous dites qu’il est lourd, (ce th est une
garantie He securite) et d’autre part, vous constatez c
SON prix lest le moins cher du marcheé, une le bras
tepliable, ce qui limite son encombrement et que, de
plus, toutes les parties mobiles sont dembntables
Qu’est- ce qui pour vous est le plus 1mpohant° »

0 L’1nver81l0n des roles:

On transfokme le client en vendeur. En auto-argument

il renforce sa propre conviction et le vendeur peut

conclure rapidement.
|

« puis-je vous demander quels sont les avantages qui v
ont le plus seduit? »




» La dermEre objection:

Cette techélque permet d’éviter la multmlmauon
d’ob1ect1bns portant sur des points de detaﬂ

« est-ce le hermer points qui vous fait enche hésiter?

Le client tépond en géneral oui et le vendeur peut con

* Donner un avantage supplémentaire:

Le Vendeunl laisse percevoir le caractete exceptionnel'd
I’ avantage et le client accélere lui-méme la décision.




ILa conclusion

Guettez les signaux
d’achat: si votte
argumentation a porte,
voftte cheht va manifester
qu’il est pret a envisaget:
IPachat.

Reformulez les avantages

acceptes pat le client et
controlez.

Signaux vetbaux: « oui, cela
me semble intéressant... »

« et pour les modalités de
reglements »

Signaux non verbaux: siones
de réflexion, hochement de
tete, inclinaison du corps en
avant, etc.

« récapitulons ensﬁmble, M.
X. grace a notte produit vous
POULLEZ. .. NOUS SOMIMES

d’accord?




3- Proposez la conclusion

Vous pouvez
proposet la conclusion.

Concluez directement ou
facilitez la dé&ision pout votte
client en supposant son accord
comme implicite, puis taisez-
vous et attendez.

Ditecte: ptoposez
simplement la vente:

«nous remplissons le bon de
commande? »

Implicite: discutez d’un
point de detail:

« quel jout vous conviendrait
pout la livraisons »

Alternative: ptoposez un
choix sur un détail:

« preterez-vous le rouge ou le
bleu? »




LA PRISE DE CONGE:

* De féliciter et rassuter le client quant a sLn choix,

« 4 votre DlLlce faurai fait de meéme », « VOI.LS avez fait |
de ch01sﬂr ce modele, il plaita stirement a votte clien:

etCoooo ))

* Lui proposer des setvices (démarches, formation, ai
la vente...),

* Préparer la prochaine visite,

* Partir rapidement mais sans précipitation.




Prise de conge

1. Rassurez votre client:
votte client n’est pas sur
d’avoir pris la bonne

décision.

2. Mettez la vente en place

3.. Prenezc
client

onge de votte

« je suis persuadé M. ﬁ( que vous
avez ptis la bonne décision. Nous
avons mis en place la meilleure
solution. »

« Je viendraf avec le monteut vous
installer "appareil. ILe ... a ... vous
convient-il? Voici ma carte. Je me
ferat un plaisir d’y répondre. »

« M. X je suis ravi d’avoit réussi 2
vous satistaire. Je suis Jtertain que
nous avons jete les bases d’une
ctroite coopération. Je vous souhaite
une bonne journée ct 5 la semaine

prochaine. »




La prise

En cas d’échec:

de congé doit permettre de preserver

|
’avenir:

° Remelcier le client,

* Jetez |

es bases d’une nouvelle relance,

* Partir

sans se precipitation.




]
b) Pousser la vente;

Pousser 1a vente est le tole du vendeur qui ne doit pas se

contenter du premier accord obtenu.

* Vente additionnelle,

* Vente corlmlementan'e.

c) ILes outllg de conclusion:

* ILe bon dé commande;

* ILa calculgtrlce;

* Le chéqug.

3.4.7. ILe su{Vi:

* Ie bilan d’entretien:

* ILe suivi du client:

* e suivi c{e la vente:
|




Négociation Renault et Nissan en 1999.

* La phase de prénégociation: en avril 1998, apres une longue phase

de préparation, le bureau de Renault a Tokyo formule une demande de collaboration
a la direction produit de Nissan, proposant que le groupe japonais facilite

la pénétration des marchés asiatiques et américains et qu’en retour le constructeur
francais permette a Nissan de retrouver une bonne santé financicre. Les rencontres
ont eu lieu en terrain neutre dans un hotel a Bangkok.

* La phase d’ouverture des négociation: des la premicre heure, Luis Schweitzer,
PDG de Renault, insiste sur la volonté du groupe non pas de prendre le contréle de
Nissan, mais de « faire un bout de chemin en semble », et convie son équipe

a prendre des cours de langue, de cuisine et de culture japonaise.

* La phase d’observation :durant cette phase, Nissan et Renault s’accordent sur
la santé financiere exacte de chaque entreprise (dette de Nissan et Investissement
de Renault) et completent leurs connaissances des activités de 1’autre groupe.




Négociation Renault et Nissan en 1999.

* La phase ajustement / concession: Renault adopte une stratégie de séduction

plutot d’imposition. Chaque partie fait des concessions. Renault n’impose pas le

controle du management de Nissan, mais demande seulement le droit de veto.

De plus aucun licenciement n’est évoque. Nissan, lui, cede 35% de son capital,

ouvre aussi son r¢seau de concessionnaires a Renault et partage avec lui sa
technologie.

* La phase de conclusion : avant la rédaction d’un contrat définitif, c’est avant tout
I’accord verbal des deux dirigeants a I’hotel Sheraton de 1’aéroport Charles de Gaulle
qui marque la fin des négociations en mars 1999, aboutissant a la creéation

du 5éme groupe automobile mondial.




. Se positionner d’egal a €gal avec son

Noliie JEN IEe U I N

interlocuteur;

. Le vendeur ne vend pas des produits, 1l les fait

acheter;

. Le vendeur propose des solutions aux

problemes du clients.

. Commencer par souligner les points d’accord;

Ne rien donner sans rien en retour;
Savoir poser ses conditions;

. Toujours se menager un pretexte pour revenir;
. Ne céder qu’au dernier moment;

. Savoir quand conclure.




ILittératures

Thierry lupiac : « le contrat commercial :savoir |
négocier, bien le rédiger » Gualino éditeur.
|

Actil)n commerciale, édition Foucher

Expgrter : pratique du commerce international,

19érﬁe edition. Foucher

C.PASCO-Betho : « marketing international »,

Jeme edition, DUNOD




Revus

Management N°143 Juin 2007;

=

L’Entreprise N°255 Avril 2007;

L’Entleprise N°253 Février 2007;

Management N°152 Juin 2006;

L’EntLeprise N°233 Avril 2005.
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