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Avantages et Inconvénients
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Avantages et Inconvénients
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FACTEURS INTERNES FACTEURS EXTERNES
Diversité de l'activité Importance du marché
Moyens financiers Composition de la clientele
Stratégie commerciale Concurrence

E{} STRUCTURE COMMERCIALE




\LES EVOLUTIONS DANS LES, |
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OBJECTIE DES ENTREPRISES: /
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Une spécialisation accrue La stratégie mercatique

b i




\\\“ \‘\\

réeponses qu’il attend.




La déontologie de la vente
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1. Les méthodes associées au point de vente :

Vente et servuction Le vendeur et le client son face a face dans  Parfumerie
traditionnelles un magasin Boulangerie

Le client accede librement a la marchandise  Salle de sport

Vente en libre-service ,. . R :
qu’il achemine lui-méme vers la caisse Superette

Vente assistée et servuction Vente en libre-service avec possibilité de

Ny : . Parc d’attraction
assistée demander des renseignements a un vendeur

Il n’y a pas de contacte physique entre le
Vente a distance vendeur et I’acheteur : commerce Téleshopping
¢lectronique, téléachat

La vente se déroule sans point de vente

Vente itinérante , Souk

fixe : vente sur marché

Le client sélectionne un produit voire un
Vente par distributeurs et ensemble de produits ou fabrique lui-méme  Distributeur de
robots automatiques le service grace a des machines de banque

distribution



2) Les méthodes de vente hors unité :

La vente est initiek par leldéeplacement du vendeur vers I'acheteur
potentiel :

Dans les organisations : le vendeur visite ou joint par
éphone un_ portefeuille professionnelle, la vente est realisée
%r;rendez -vous (commercant, meédecin...) plaque-a-plague.

Au%b\(a.le des particuliersi: vente en porte-a-porte (oriflamme
léssive...).

ne démonstration et vente parun représen,

fux- Ware))

Lz) vanta multl niveazile: un résezt oa v—*nrJ;u
pnstitué par recrutement d’'uneé chaine o'auine
mernes recruter de nouveaux vendeurs sur Jas \

orelevent un cormrnission (Herba lite




Etude de cas i ,’

J /
\(ude de cas 2

Listez les méthode U vet N )
peut utiliser dans son activité...



Situation :
Longueur du processus d’achat, delai de livraison
Impossibilité de touc\aher ou dejvoir le produit
Crainte sur la qualité‘du produit, lainon-conformité de la commande
Surcroit lié au frais dé livraison
\Sécurité de paiementia distance
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Les raisons de la vente




1)- Le concept de la motivation :

CEstdansiiesianneEsHBZ0IgIEpparaiti eiconceptidela
metivatichpaRE LeRNVIBVeRONISE motiVelqgue poul
elque choselde désiliable, parler de motivation dans le

tr%gll suppose que leftravail représente une valeur poug{
l2 grained monea.

tous JeSJ rlJVJrJ Us fonetionns « o laméme facon, évlor
considére latravail comme una donnda selantlficua 3
analyser,




Les cinq;lrincipes du Taylorisme sont les suivants :

Dissociation dbes taches d‘erganisation et de planification,
conhcesalencadremEn e o Eexecuton) conhees aux ouvHers

Déecoupage du\travail jBiplus fin possible pour ebtenir le

\i:dement [maxial
oix de la personne laiplus.adaptée pour exécuter la tache

ﬁ}ngtion della personne pour qu’elle exécute les taches de
maniereNa plusparfaite

B \C\ontromvenﬁcahon fiequente ainsi que le suivildes
_—0 \ceial \e fises 25 dlkles

e e
> T
e

Les principes i
mouvement d’mdustrlallsatl / & |
»roductivité, que les expériences se multiplie pe rdonner

naissance au concept de motivation,



2) Les besoins selon Maslow et Herzberg :

*la pyramide des besoins selon Maslow .

SEloniVIasioWAl ESIEHYaHORSIdIREIpersonneresultent de
I"insatisfaction de certains de;ses besoins. Les travaux de
aslow permettent deiclasser les besoins humains par ordre
P o ancelenGInOININEaURACEIGIassement corfesponaia
Vordee cdzns lagualils o ozirzissant 2 Pladividis k=) sziisfzietiorn
des bescﬁh{.\d’un niveau engendre les besoins du suivant.

eut aglr sur les motlvatlons « superleu"r ‘

T

ivations eru EABESRINS phvsmloggues ot o
) soient satistaites.
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Besoins de sécurité \

Besoins physiologiques Besoin de survie
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La pyramide de Maslow adaptée au monde

professionnel
R
Dépassame
t de so) Moteurs de la
esoins d motivation |
reconnaissa
/

/ Besoms
R SS d’appartenance a
T \\\k\\ un eroupe.

Elimination de 7y
I'incertitude |

Qualite de vie professionnelle




*Qualité de vie professionnelle

*Elimination de l’incertitude
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Besoins de reconnaissance _,.f

Besoins de dépassement, d’accomplissement /




LE CONCEPT HERZBERG
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Le\ denxniveaux.du bas de la pyramide de Malsow/sont

ESIIOhIcahbatisfactionssatisfaire aux besoms,de
CONTOIET sl' securjm Jf‘_)]‘-::‘ (ORI
POSIMVEITIEY

Ir l2s trols nlvazy grl U nziue da lz ovezmnide, or) J.Jr 2
l' f.Jcr:*urJ da mozivaziorn,

-_,,‘__\__‘



N Réalisati
de soi
Besoins
d’estime /

Besoins
d’appartenance

Besoins de sécurité

Démotivation

Besoins primaires



L'EVOLUTION DE LA MOTIVATION

Les tendances quiltraversent notre sociéte influent tres
directementsurdesiEyoInGonselaimoLvanony La stabilite
économique n’estiplusiassurée et les objectifs de nos

| coIIaborateurs evoluent.

jectif d’équité : de5|r d’etre traité de maniere juste dans la §

\«eia!ipn lesiremunerations, les systemes d’évolution et de
promoﬁﬁn jeistyle de mi@nagement, les structures ont auta
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e La motivati\)n intrinseque :

Ce n'est pals le contenu du travail qui fait la motivation des
DErSonnescommelgsibichreyvendigueHerzbere et Vasiomw,
nEs Pnedrdieua bz oarsonns sole oo se tnogiioal geotle oz

cdalla Ele, Avae Vzslow oi Flasgdes dlzldlziie o plomlErnio s
extrihsequesiqui sont extérieures a l'individu.

Aujourdihui, il fautiion seulement stimuler la motivation
trinsequie mais ilffaut aussi que les managers remette

| md?\ndu enlcontact avec sa motivation intrinseque, c'est-
-~ dJire Paptit L ase Elelua s iroyye |
-~ cld o moivEision « Iongue durée ». /

N

capitaloe motugtlon

éme K
de chacun q Mﬁﬁdon




La motivation intrinseque s’appuie sur trois piliers:




Un modele complet de la motivation personnelle qui joint les motivations intrinseques aux
motivations extrinseques avec le modele Maslow enrichis par Herzberg _;

3- Curiosité intellectuelle

Motivation o . ,
Intrinséque 2- Désir de grandir, d’évoluer

1- Désir de donner un sens a sa vie



Synthese de I'évolution des conceptions

sur la motivation

Motivation de Motivation de Motivation de
premiere génération | seconde génération | troisieme génération

Epoque et Fin XIX¢siecle-1950 1950-1990 . Depuis 1999 approche
courants de industrialisation. Mouvement des relations  sociologique.

. Rationalisation des humaines. Théories issues du
pensees processus de production.  Maslow, Herzberg, Mc développement personnel.
Organisation scientifique ~ Gregor

du travail (OST).

Taylorisme
Conceptions sur « Tout le monde fonction  « On peut classer les « Chaque personne est
’ de la méme facon » ersonnes par catégories articuliére »
’homme au b paFeaics P

. de besoins »
travail

Solutions Une méme solution pour Modg¢les de solutions a Solution sur mesure,
apportées pour tous adapter en fonction des unique pour chacun.

X cas.
motiver

Reconnaissance. Réalisation de soi au e

Moteurs de la Carotte/baton.

e e Avantages matériels ou Adaptation des postes. niveau individuel. Fr—
motivation : S . TS
financiers. Participation des salariés.  Motivation intrinséque.
reconnus et

stimulés




Etude de cas :

Motif de satisfaction

Besoin selon
\Y% B (1}4%




Les motivations et freins des besoins des clients :

Le vendeur viént a lalkencontre du client pour comprendre et |
décEler quelSipEUVERTIE resesibesoins (ses attentes, ses mobiles)
d’achat, ses mbtivatiGns)susceptible de le faire acheter. Phase }
fonczlanizl]o dalz varia, souyan czliddsds Jdeigivalea Kaanze

ot et rlog senzie, Panzlvysa du gasaleidizne age i) axarieies
difficile, delicatipour le vendeur car:

*Le vendeur ne doit pas avoirlaitentationide J)J'JJ“'-%

produit a tout prix en |gnorant intéret de'son client (I"intérét
du client est bien au méme terme que celui du vendeur)

*Le vendeur ne doit pas vendre mais faire acheter son client.



* Tres souvent, I’expérience montre que la clientele achete non
pas un produit ou un service mais une réponse a un besoin, d'ou |
l'importance de cette phase /




Tadglpiie[t= SABONE /SONCAS
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sécurité sécurite
orgueil affection
TN mouveaute bien étre

orgueil




SABONE

Lorsgue le cIientlachéte, jllaiconstamment besoin d’étre rassuré sur.
la gualité de sonlproduiti®ll redoute l'incertitude, d’ou l'intéréet des
marques, des IaBeIs de dqualite, des références, des opinions, des
\arguments oblectlfs du vendeur

E\U@ vente dejsecurite

%mobile = Ngbzig, ABS,
RN

r 4

sl’gr;{arjisa';r]orj, cle ral rJJruJJz,, cle meilleures technigues.

Ex : Telecomrmande de distance, reuble e



SABONE |
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réaliser une économie d’achat.



Sécurité: i Les points qu'on
pérennité, met en avant pour

SO N C AS garanties, satisfaire cette

oo PNTIC

Il est essentiel de ‘ ATTENTESDU )\  NOTRE
personnalisé le \ CLIENT k REPONSE

SONCAS a chaque Sécurité
activite

Il s’agit de recenser Orgueil
ST Nouveauté
gRONCAS es attentes JgrRRI,
Argent

Sympathie




consideérer le
SONCAS comme un plan d’entretien
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Ehade.deinas:

Corrige :

I.lcence notorid

=

fconornie :
Rapport qualité / prix est intéressant:



Le besoin du client selon sa nature

Les différents cas/de figure qui peuvent se présenter
état de besoin” dans lequel se trouve le client |

llII

concernant
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Etude de cas

Dans le cadre de leVente d4in PC, déetectez les besoins du client en méthode
SONCAS \

Corrige :

Rassurer le client du produit “cet ordinateur est facile a utiliser.
S = Il dispose dwun tutoriallinteractif tres apprécié de nos clients.
e zill2des vous Dandiicias Juna lizne nauia fxaa Ziddes /7o,

Ecouter le client, le flatter, le mettre en valeur.

o f —. a)V/ous avez raison. Celproduit est tres sophistique mais.il ne pose
BUGUNRE difﬁtﬁﬁé Auoras cdacliznt comme vous, Ca gerezlo 20l iz s’adress@ 4

. 'é'mﬁm\a\el§olvvalents f
— ﬂ Prog \e\;x prodmts ceci est le savoir de la gamme Sharpf"-fé
- ENIESD! |

Rapport qualité / Prix.
s de vos fils™ Videat

= Dévelonner un argumentaire social “nour Jes ¢

~
2

oour un etudiant.



LA VENTE

LA DEMARCHE STRATEGIQUE DE/




DE LA STRATEGIE AU PLAN
£ DDACTION COMMERCIAL ’




PAC

Cest I'outil de controle; de planification et d’'organisation du/
commercial, quiil soit vendeur ou manager /




PLAN D’ACTION COMMERCIAL

llII

alienement* cohésion

\m productivité
commerciale /




LA LOGIQUE STRATEGIQUE

L

)

L Direction L S e L Direction L Direction des
Generale Marketing/Comm Ventes
[_ ENTREPRISE L Domaine d’actlvlte [— Marketlng L

Quelles missions
Quelles marchés
Quelles objectifs

Quelles moyens

Quelles stratégie
Clients

Concurrences

-

N

Quel segment
Quelle offre
Quelles distribution

Quelle action

Quel choix de
clientele

Quel choix de mise en
oceuvre

Quel choix
fondamentaux



Le PAC est un outil :

n, del’‘activite commerciale et de suivi des
[ESUIta Lol PP oAU ObectifsiiXes,

Desidecisions passer et leur fondement.

Aupres de la direction général
“‘*-‘--a\._;x:ommerc@é\\d'une Ozife, JolrrgUnaniare las ol o garalfuf'
_.\\Im\ﬁamar rapport aux orientations stratégigue eIl
 markeiing, auords dos Yardaies, dsluice gzlee, gotr lair domaé”r"
e 2 vis] e Vaietlvitd, son e nin 25 mloyens s 3
SJJ\JJJJJ"JJIJ ot 2insi les aidarz rdussie (2 ob|ecnfs




Les étapes de la démarche PAC

1.I’analyse

\a 2.Le diagnostic
.Le PAC fixe les choix.operes en fonction des resultats des |

\\ étapes 1 et 2 ett' sera formalise /

\/

k\\&Par client, ou groupe de clients.
- ~ <% Par zone, par région.

A/

s = X4 Par secteur " /

Il peut étre con s-\ -a -@Jt)*
chef des ventes sur sa | ol c m.u




lan d’action commercial

Analyse

* Récolte d’information:
e Analyse Externe: Uenvironnement
Le marché
Le client/Distributeur
Les fournisseurs
La concurrence
e Analyse Interne:
LUentreprise/Limage/ notoriété
L'équipe commerciale
Les clients/ prospects

Diagnostic
mm Le plan d’action commercial




Le PAC peut étre décliné en deux /
cessions : /

Le PAC “externe”

actions envers les venc
I'entreprise.




Collecter et analyser lI'information :

Le marché, la concurrence, le secteur de vente.
Les produits.

Les clients (prospect).

L'équipe de vente (pour le manager et soi méme)

Sinon I’analyse des vendeurs se fait individuellement et collectivement afin
de dégager les actions a mener.
(Coaching, formation, entrainement...).



Du diagnostic aux plans d’actions

Obijectifs généraux de |'entreprise :

Accroitre le CA sur les produits nouveaux de 10%
par exemple.

@e construire sur les clients a forte image.
\c__\'*b1tre le taux de penetration sur la cible.

Etre plus visible et present sur les”
Imanifestations

DEVENIT: J—*,Js';ff‘f}*ﬂ@ﬁﬁ«” —



Etape 1 : Analyse de sa situation

* Analyse externe :

* ’environnement, le marché, le secteur J




Evaluation de la concurrence

Outils prmcnpaux : matrlce isée,
matrices de segmentatlon.



Informations qualitatives :




2-Analyselinterne :
Analyse des PF clients prospects

Analyse des produits //

L'equipe comn eraale




Etage 2 : Diagnostic de la situation

Analyse EMOFF “swot” :
Les menaces
Opportunités
Faiblesses
ces

FORCES (Interne) FAIBLESSES (Interne)

MENACES (Externe) OPPORTUNITES (Externe)

Enjeu = reprise des objectifs stratégiques déclinés
pour la direction des vente, puis les structure

L



15y e L= L L O O )

Ftape 3 : .

“Menace’ : les actions doivent permettre de
securiser

“Opportunités” : les actions doivent |
assurer le developpent
I

“Faiblesse’ : les actions doivent /

permettre de securiser. e/
Az “Force’ :les actions doivent permettr.
de renforcer Ies points fort /

NN
\\\ .
actif quantltatlf

/.\

=5 — -
] Q4!

est recommandé de construlre un Ian d' ctl n xt rn
ibles ou clients) et dans un second temps un plan d’actiol

interne (pour I'équipe et par commercnal

D'I




N

Cible 2 §
I
R /!




Caracteristiques du PAC

OBJECTIFS COMMERCIAUX

Déclinables

b \ Planifiables / y

\§\ \ Mesurables
SN Complla

"*q.‘.__.







ADAPTER SA
COMMUNICATION A
SON CLIENT




LA MATRICE DES PROFILS D’ACHAT .-’f

@@

RATIONNEL

N\
DECIDEUR RAISONNEUR

* Apprécie oSS :
changement

'

cMIOTIONNEL
Le pourquoi/pour qui



LE RAISONNEUR

SON CADRE : - »
Bureau dégagé/ordinateur/machine a calculer/froid/intérieur r1g1de / présence de

graphiques au mur. e ——



LE RAISONNEUR



LE CONSERVATEUR

— \\\&\\\\ \
g \%\\\\\\\

H.-\ “‘:‘-i?'%-\\‘ —

SON MODE D’ EXP RE STON:
Mots hésitants (peut- etre, éve: elle

SON CADRE :

Son lieu de travail est un prolongement de son cadre familial.



J

LE CONSEVATEUR

-&3%/

)
S (I~
|




LE CONVIVIAL

CE QUI I’ INTERESSE :

SON REPATIONNEL :

peu).

SON MODE D’ EXPRESSION
Superlatifs /vocabulaire trés coloré/parle 2 la 2éme personne (“nous”)/expressions
trés jeune/langage In/facilement familier (“tu”).



LE CONVIVIAL

SON CADRE :
\\.

SON MODE DE DECISION : ¥

SA CONFIANCE :
Il croit facilement a son interlocuteur/parfois naif/il va déléguer ce qu’il n’aime pas faire
lui-méme.




LE DECIDEUR

SON MODE D’EXPRESSION :
Utilisation de courtes questions fermées/mots comme » bref, bon, O

SON CADRE :
Peu d’attention au décor, a son environnement.



LE DECIDEUR

Il va déléguer exécution, mais non la décisic _.
processus rapide vis-a-vis de gens qui ont fait leurs preuves.




—

* Qu’est ce qui, a votre avis, peut nous faire échouer avec un acheteur

raisonneur ? Avec un conservateur ? Avec un convivial ? Avec un décideur ?

* Qu’est ce qui, en revanche va nous faire réussir ?



LENTRETIEN AVEC LE RAISONNEUR

\ A FAIRE A NE PAS FAIRE

= Etre hyper préparé a répondre a des = Le brusquer.

questions techniques et poussées. = Miser sur le relationnel (flatterie,

= Gérer la preuve de ce que ’on dit. sympathie, etc...).

(Statistiques, études...) = Faire trop d’humour.

= Segmenter tres claitement entretien. = Critiquer son systéme de

= Lui laisser le temps de la réflexion fonctionnement ou ses produits actuels.

(Quitte a revenir...). = Ne pas respecter les engagements
= Etre trés rationnel. dans le détail.




ENTRETIEN AVEC LE CONSERVATEUR  &ig"s

A FAIRE A NE PAS FAIRE

= Etre patient et prendre son temps. = L’obliger a prendre une décision

= Le conseiller. rapide.

= Le guider dans ses choix. = Etre trop expansif et avoir un ego

= S’impliquer personnellement (“vous trop developpé (Il se méfie des

étes mon client, j’en fait une affaire vendeurs).

personnelle”). = Exposez trop de choix ou

= Multiplier les contacts avec lui. d’alternatives.

= Utiliser des références rassurantes. = Eviter les mots “barbelés”(cf : le mot
= Assurer la continuité de personne “probléme”).

dans le contact. = Changer fréquemment de contact.

= Mettre en parallele sécurité et
concession (“Si vous prenez maintenant,
vous aurez la certitude que...”).




LENTRETIEN AVEC LE CONVIVIAL

A FAIRE A NE PAS FAIRE -'

= Etre disponible, le laisser faire son = Se laisser “intoxiquer” par des

show, le mettre en valeur. informations enjolivées.(Il a tendance a
= Ecouter beaucoup, le laisser parler. surestimer son potentiel).

Il vous donnera des informations sur la = Le suivre dans ses digressions (on
concurrence. patle de foot pendant 1 heure).

= Travailler la technique des accords = Perdre le fil du discours.

partiels pour bien le verrouiller (“Donc, = Faire un show a sa place.

jusque la, nous sommes d’accord”). = Aller trop loin dans la sympathie (il va
= Le maintenir sur les rails, en en profiter).

reformulant souvent, pour éviter qu’il = Etre trop rationnel (vous allez

parte dans toutes les directions. (sinon,  P’ennuyer).
vous parlerez pendant 1 heure football,
sans obtenir la moindre décision).




LUENTRETIEN AVEC LE DECIDEUR

A FAIRE A NE PAS FAIRE -'

= Etre préparé pour répondre vite aux
questions.

= Style rapide et direct.

= Savoir prendre du recul sur
Pargumentation et sur la direction que
prend Pacheteur.

= Argumentation concise (“les
avantages pour vous”).

= Proposer des choix (parce qu’il aime
décider).

= Travailler sur les faits.

= Intégrer la notion de temps (“nous
avons 10 mn ensemble”).

= Etre pratique.

= Improviser.

= Promettre abusivement.

= Se perdre dans les détails.

= Etre un interlocuteur faible et se
laisser dominer.

= Hésiter, étre lent.

= Faire durer (il n’a jamais le temps).
= Travailler sur des impressions (“Il me
semble que”).




Exercice : Ou sont vos interlocuteurs ? |

‘f
j.
Technique /

Individualiste

|
I;
!
¥

i @ %’ : ff
o

Calme /
Introver
Respectueux
des normes

2,

Humain
Collectif



: —

Y a t’il un profil type avec lequel la relation est diffic

* Décrivez comment ¢a se passe ?

* Quelles seraient les pistes pour que ¢a se passe mieux ?



L'INTERVENTION DU VENDEUR

Les Stvles des vendeurs :

*L'intérét porté a la vente /
*l'intérét porté au client




Elevé Vendeur
philanthrope

Bon
Vendeur

L’intérét
pour

client et

vendeur

Faible

L’intérét pour v:ent
achat



Vendeur indifférent :

Vendeur philanthrope

Vendeur agressif:

vendeur en vue de prendre une bonne décision qui soigne les

R o

besoins du client.
Varnclatr indifidrare « Aucun intérét,




La prospection

Commehouriesiproduitsil nivapas uncycle de vie du
client. llipeutiselproloneenalconditionidientretenirla relation, maisi
|aiforecede venté dojtaussIresulierement realimenter.alla source./

Polrla ddmieirige ung sienivicd; Kinideae a5t Syjelap)e
CShStI e un poritefeuillelclient mais la démarche estiplus dure
= quand I\e§n11ment UESECITLEIETIC EICONTOESTINSTE) 1 ES f
- Cor £5 2 ol g2 falez) cants dezlgdiedlpslie Sira confjds B
rl—'ﬁvmc sséesien vente et d excellentes con nals%
de prospec E]“}J : i

a sonh domicile, au sein de an artraor]

Soit il fait venir ce prospect o iulra folJrJ rl’lme Ol
porte ouverte ou un salon,,,ezc




Quelque soit le type de prospection qu'il est choisi, il existe deux f
axes de prospections :

| a prospection écrite :

|.Susciter des appels téléphoniques. /
ll.Décrocher des rendez-vous. /
lll.Créer du trafic sur un point de vente.

viter a une journée porte ouverte.

L ’accroche.

*Logo connu. e
*La disposition du texte dans Ia page
*La typographie, les titres.

*La couleur.

‘Les éléments visuels, illustratifs...




“Z“

\ « fixations du regard »




Avantages et inconvénients des

difféerents supports
| Avantages | Inconvénients

Lettre
(papier)

E-mailing

- le document peut

étre conserve par
le client

- Possibilité de

produire un
document
qualitatif

- Transmission

rapide et peu
couteuse

- Choix de I’heure

d’arrivée chez le
destinataire

- Possibilité de

réaction
immédiate

- Délai de mise en

ceuvre plus long

- Peut nécessiter

’intervention des
prestataires du
marketing

- Coutde

production

- Comparaison

rapide avec les
offres des
concurrents



*La prospection télephonique :
Prendre rendez-vous par téléphone exige : ;.’

q¢re étape :

o212 giz199 : Répondre aux objections avec aisance.
Toujours finir par une nouvelle proposition la date du rendez-vous.




f

Les 7 étapes de I'entretien de vente

[
|
¥

\La préparation de mon rendez-vous /f

™

 Iauto-débriefino et le suivi







LA PREPARATION

®
|
‘IF
!';
I
,l
% /
f
4"
f
J
[
@ //
§

- objectifi« SMART »:
Shlfkue

Mesurable

.r = -

_)éfjm ENNETTE QJ—‘ J_'.—\ ”:;-

Se rappeler gu’une visite sans objectlf ne sert a rien

..et coute cher'!



LA PREPARATION

Forces/Faiblesses/Opportunités/Menaces

3/ Plan d’action




(produit/services)




LA FICHE D’INFO DE LA CIBLE

Connaitre la situation de sa cible:

==

Combien a-t-il d’employ .

Quelle est I'organisation, le rythme de
se prennent les décisions?




Connaitre ses projets:




LUAIDE DE VISITE |

Les leviers que doit vous apporter votre f"
aide de visite /

+50% de mémorisation




}

LA GYMNASTIQUE ARITHMETIQUE /

) /
A/i
V. i

===

* Taux des investissemen
rendements

e Calcul de la Performance






1 /

2. La prise de contact et le comportement en /
ntretien




La prise de contact et le comportement

en entretien

Etre ponctuel lors du RDV
A une présentation physique respectable
Prend contact de fagon positive avec le client et son équipe
Regarde I’environnement du client avant d’entrer dans le sujet
4 Démontre a I'interlocuteur sa préparation et son organisation
Montre a l'interlocuteur sa capacité d’écoute et la prise en compte de ses besoins
Adapte son discours a son interlocuteur
S —_— Adapte son attitude physique a son interlocuteur
Exprime clairement ses idées
Démontre sa connaissance du dossier technique et commercial a son interlocuteur
Accepte les critiques de son client de fagcon positive

Dissocie en entretien le discours sur les sociétés de celui sur les individus



L'entreprise
La notoriété

produit

Le Hors produit



LES REGLES DES 4*20

55% Visuel




Les regles de présentations

Présent _ /

-~ Positif

L pa me




Présent :
Positif :




Les 7 etapes obligatoires de la
vente

3 La\

(re)decouverte du besoin
4. _ \\‘\\\ Nnta Aox

IL.a conclusion

I’auto-débriefing




LA MAITRISE DES QUESTIONS

Conseils

Gagner des oui

Chaque oui prononcé par I'interlocuteur

est un pas de plus vers la conclusion
souhaitée.

Utiliser des faits

Chaque fait constitue la matiére
premiére pour préparer son offre et
arguments.

Impliquer le client
Pour découvrir sa personnalité et ses
motivations, pour le valoriser.

Déjouer les pieges
Pour savoir quel type de réponse qui
veut entendre.

Encourager I’action
Et les choix pour engager le client

Questions fermées
Commencant par un verbe. Se
terminant par « n’est-ce pas ? »,
« d’accord ? »

Questions factuelles

Ex : Comment ? Quand ? Quoi ?
Combien ? Ou ? Quel ? Qui ?
Pourquoi ?

Questions ouvertes

Ex : Qu’en pensez-vous ?

Que souhaitez-vous pour réussir ?
Que puis-je pour vous ?

Qu’est-ce qui se passe ?

Questions boomerang

Ex : Et vous-méme ?

en réponse a « Qu’en pensez-vous ? »
Pourquoi me posez-vous cette
question ?

Questions alternatives

Ex : Préférez-vous que I’on se revoie
lundi ou mardi ?

Souhaitez-vous faire un essai ou
passer commande aujourd’hui ?

Attention a poser des questions
fermées qui permettent d’obtenir une
réponse positive.

Ne pas compter sur ces questions pour
obtenir beaucoup d’informations.

Ne pas confondre les faits avec les
sentiments ou les opinions.

A utiliser notamment en début
d’entretien pour ouvrir la discussion et
avant de présenter sa solution et pour
valider sa pertinence.

Ne pas en abuser pour ne pas donner
une impression de fuite.

Trés utile en fin d’entretien.

Proposer en second I'option que vous
préférez, car elle est choisie 70% des
cas.



QUESTIONNAIRE EN ENTONNOIRE

oui/oui/oui

Questions ouvertes

Question ) 0
de validation

O]



METHODE SPAI

S comme situation actuelle : /

B me problématique actuelle :

J
A comme.avantage de la situation actuelle :

=g S s, X
NN >

- Exemple : « Qu’e ’w \ 2 vous appreéciez dans I'approche que vous avez choisi ? »

(:N] venlent de Ia situation actuelle : p
Notre objectif est de repérer les 7

R

tenter de —
faire mieux.
Exemple : « S’il y avait un point a amellorer quel ‘serait-il... ?» y
« Vous conviendrez avec moi qu’actuellement ........c.........




Aide mémoire

|
[
‘l

La decouverte du besoin : ce qu’il faut garder en memoire
\, /
108 /
D !

~
-
. . . d
> 3 Fi
e s S S ¥

=
i e
L = SN
= =~ e e
= -\:“\ E = e
=
=

I;
2
[

- Reformuler




6. L.a conclusion

7. ’auto-débriefing




L’argumentation:

technique CSAQ

(]
;f
Q&ACTERISTIQUES ° AVANTAGES //

% IR \\\N\\ __

SIGNIF] ICAT: \_\ . QUESTIONS °
La si?ﬁé’ﬁ'ﬁ sert A app = =" /

gestion de la preuve. C’est donc un out; N /)?
pour convaincre mon interlocuteur et lui ey~
prouver que je dis vrai . ==lpc_ s =

“ . =~ ’ D ————
« Cest-a-dire... » «Vous étes d’accord ?» :



Pargumentation




CONSTRUIRE UNE ARGUMENTATION /




f

Les 7 etapes obligatoires de
la vente

|
/
|
{
\ /

\__:'-_"~\ 1]
[ Lo

:\\.
. -\'\ 1
“\\\\.. . ~ o' .‘vf
3 mentati £
e ‘ ;;—:_%;:__ =

~

6. LLa conclusion

7. D’auto-débriefing



LA REPONSE AUX OBJECTIONS

Pourquoi insister sur la réponse
aux objections ?

*Elle peut enrichir les équipes vente par son
*L’objection et sa (ou ses) réponse(s) doivent etre partz
la force de vente



Les techniques de traitement d’objection

TYPES D’OBJECTION APPROCHE METHODOLOGIE
Objections Vraies AIKIDO 1 - Reformuler
Détournables (OVD) 2 - Aborder

3 — Pivoter

4 — Contre argumenter
Objections Vraies ISOLER/MARGINALISER | 1 -Reformuler en
Non Détournables (OVND) minimisant

2 — Reconnaitre,
comprendre, accorder

3 — Rappeler les
avantages

— 4 — |Isoler le probléeme
5 — Conclure

Les autres... FOCUS - Qu’entendez-vous
exactement par la ?

- Que voulez-vous dire
précisément ?

- Qui vous a dit cela, au
juste ?




Les 7 etapes obligatoires
de la vente

7. L’auto-débriefing




o8

® LA CONCLUSION /
L’etape la plus délicate: je dois finaliser /
I’accord

*Rappelons nous que I’ écrit est le meilleur out11 de verrouillage e 7 iy prev: m— e
iidoitetedeveloppce Ic plus sOUVCHRPOBSINL o—" commande /accord de

mise en place...). Sr—




Les 7 etapes obligatoires
de la vente

5. La réponse aux objections

6. L.a conclusion



I’auto-débriefing

Pourquoi s’auto-débriefer ? /



I’auto-débriefing

- Identification des techniques
utilisées

- Identification des techniques non
ou mal utilisées

- Identification des moyens

) 0 ° ° b} riq° [
- Objectif d’application des d’amélioration
techniques utilisées

e

Définir mes objectifs pers
prochaine visite



Comment crée de la valeur rajoutée pour
son client

Il faut « vendre » au client Poffre globale: produits et services
associés, c’est-a-dire: /

\
NG /
D,

N N N
TTC 1C11) 2

e "".

3. Qui va justifier que vous larder ™
spécifiques ==

4. En lui rappelant que rien n’est un di !
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