SALES CONFIDENCE

PRODUCT

KNOWLEDGE MARKETS

Le Commercial Super 8

MALGRE LES CROYANCES POPULAIRES, LA « GRANDE GUEULE" N'EST PAS UNE CONDITION REQUISE POUR
ETRE UN EXCELLENT VENDEUR. \ EXPERIENCE

IL FAUT ETRE BIEN EN CONFIANCE, EVIDEMMENT "BIEN DANS SA PEAU", ET MAITRISER UN ENSEMBLE DE
TECHNIQUES INDISPENSABLE POUR ETRE UN VENDEUR PERFORMANT : SAVOIR GERER LES ETAPES D'UN
ENTRETIEN DE VENTE, ECOUTER SON INTERLOCUTEUR, NEGOCIER, CONCLURE & RELANCER ....

NOUS VOUS PROPOSONS UNE RAPIDE VISITE DE NOS 8 PILIERS STRATEGIQUES

LM FORMATION - LES PILIERS DE LA VENTE



1. La Prospection

LA PRIO
STRATEGI E
DEVRAIT ETRE LA RECHE
NOUVEAUX P
SUSCEPTIBLES D'ACHETER VOS
PRODUITS / SERVICES, VOS
PRESTATIONS.

RI
E

Quelle que soit votre activité, cette étape est
cruciale, car cest le flux entrant qui vient
alimenter votre processus commercial !

Une activité commerciale sans flux entrant de
nouveaux prospects décline et disparait... |l
est donc primordial de :

Réaliser un ciblage de qualité (client idéal
=> prospect idéal) afin de s'adresser aux
meilleurs clients potentiels

Savoir ou trouver ces prospects cibles
(sourcing de qualité) et ne pas mettre tous
ses oeufs dans le méme panier (diversifier)
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Diversifier les canaux et identifier les
stratégies les + rentables pour entrer en
contact (téléphone, mail, courrier, terrain,
digital...)

Se préparer, avoir une méthode, et étre
capable d'obtenir le décideur en passant
les différents filtres & barrages

Avoir un Pitch percutant ciblé, savoir
capter l'attention et donner envie daller
plus loin (prochaine étape du cycle de
vente)

Piloter efficacement ses différentes
campagnes de prospection dans le temps
(tableau de bord avec indicateurs
pertinents)..
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2. La Prise De Contact

DANS LE CONTEXTE
ECONOMIQUE ACTUEL ET AU VU
DU NOMBRE DE SOLLICITATIONS
AUXQUELLES NOUS DEVONS
TOUS FAIRE FACE CONSTAMMENT,
IL EST IMPERATIF D'AVOIR UNE
DEMARCHE EFFICACE ET UNE
STRATEGIE QUI A FAITE SES
PREUVES POUR PRENDRE
CONTACT !

Pour gagner en impact, vous devez d’emblée
vous différencier de 90% des vendeurs
uniguement préoccupés par eux-mémes et
leurs objectifs de vente !

Votre interlocuteur doit percevoir
immédiatement les bénéfices qu'il va retirer
en vous accordant une partie de son précieux
temps... dans I'idéal, il est donc judicieux de :

Collecter des informations informations sur
votre interlocuteur et son cadre de
référence pour cibler votre prise de contact
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Découvrir les stakeholders (parties
prenantes) ayant un pouvoir d'influence sur
la prise de décision finale

Savoir rapidement déceler le profil et les
préférences cérébrales de votre
interlocuteur pour adapter votre discours
commercial

Avoir différents différents pitchs de
présentation selon la typologie du prospect
et sa disponibilité

Travailler sa promesse de bénéfice pour
positionner l'offre commerciale sous le
meilleur angle

Savoir impliquer et engager les prospects
dans votre processus de vente de maniere
totalement fluide et naturelle (tableau de
bord avec indicateurs pertinents)..




3. La Découverte

IL EXISTE EN REALITE PEU
D'INFORMATIONS CAPABLES
DE DECLENCHER L'ACHAT DU
CLIENT ! ET SI VOUS NE VOUS
INTERESSEZ QU'A VOUS ET VOS
OFFRES, VOUS SEREZ )
MALHEUREUSEMENT UN PIETRE
VENDEUR...

S'il n'est pas adapté, votre interlocuteur
aura peu d'intérét pour votre message
commercial - qui ne lui parviendra que
partiellement, car il ne correspondra pas a
ses attentes...

L'objectif de la phase de découverte est
d'identifier et de recueillir les informations
clés qui vont étre en mesure de
déclencher I'achat le moment venu !

Il est donc souhaitable que vous sachiez:

Collecter & recenser un premier niveau
d'information en effectuant quelques
recherches en amont sur les prospects
stratégiques

Identifier les différentes informations
dont vous avez besoin pour déclencher
la vente le moment venu

Déterminer comment vous allez les
obtenir (anticipation)

Maitriser les techniques de
questionnement & relance,

Comprendre le contexte de
votre prospect

Découvrir ses besoins et motivations
profondes qui le pousserait a agir

maintenant

Ftre capable d'identifier les priorités et
les usages dans la solution recherchée
afin de pouvoir projeter le prospect

Faire preuve d’empathie, avoir une
écoute réellement active et prendre des
notes stratégiques sur les déclencheurs
décisionnels !
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4. L Argumentaire

L'OBJECTIF DE L'ARGUMENTAIRE DE VENTE EST DE DEMONTRER A VOTRE

INTERLOCUTEUR EN QUOI VOTRE OFFRE COMMERCIALE REPOND
SPECIFIQUEMENT A SON CONTEXTE, SES BESOINS & MOTIVATIONS, ET DE
VERROUILLER LE PLAN D'ACTION AVEC UN ENGAGEMENT REEL DU CLIENT.

L'efficacité d'une argumentation dépend de la qualité des informations recueillies préalablement durant la phase
de découverte et de la pertinence du lien entre |'offre et la demande.

Le prospect doit pouvoir comprendre et visualiser concréetement comment les choses vont se faire (quoi, qui,
quand, comment) et quels bénéfices concrets il va en retirer. Il est donc judicieux de :

Se constituer une véritable boite a outils commerciale avec différents arguments de vente préts a I'emploi

Faire un effort de traduction pour le client (transposer les caractéristiques en avantages, puis en bénéfices
concrets et tangibles pour le client)

Analyser la concurrence pour affiner son positionnement et étre en mesure de dégager des avantages
concurrentiels exclusifs qui feront mouche

Etre un expert: maitriser les données chiffrées internes et externes (produit, entreprise, marché, tendances, etc.)
Préparer des supports (écrits / audio / vidéo) et des preuves pour appuyer votre stratégie d'argumentation

Ftre capable d'adapter votre argumentaire aux réponses du prospect, et & son profil (anticipation & capacité
d'adaptation)

Savoir présenter / défendre le prix, et négocier le cas échéant

Maitriser les techniques d'influence et de persuasion pour faire adopter vos arguments et accélérer le processus
de vente.
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5. Les Objections

LE TRAITEMENT DES OBJECTIONS PEUT
INTERVENIR A TOUT MOMENT DANS
L'ENTRETIEN DE VENTE, MAIS LE PLUS
SOUVENT CELA INTERVIENT LORS DE LA
PROSPECTION, PENDANT VOTRE
ARGUMENTAIRE DE VENTE, OU AU
MOMENT DE CONCLURE LA VENTE.

L'objection n'est pas une fin en soi... il s'agit bien
souvent d'un signe d'intérét et parfois d'un point
bloquant a lever pour actionner la vente. Mais il est
coutume de dire que la vente commence quand le
client vous dit NON !

Le traitement des objections est une étape ayant pour
but dapporter des réponses claires, précises, et
spécifiques aux questions et préoccupations de votre
interlocuteur. Vous devriez donc anticiper pour :

Etre capable de déceler les préoccupations
majeures de vos clients et ne pas avoir peur de les
faire surgir

Connaitre et comprendre les différents types
d'objections
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Comprendre les points
bloguants et maitriser
l'empathie

Utiliser les bonnes techniques de questionnement
pour creuser, découvrir & comprendre

Savoir répondre spécifiquement a la nature de
l'objection décelée,

Etre capable de rassurer, convaincre et persuader
pour obtenir l'adhésion du prospect, ou bien
trouver des alternatives

Savoir quoi faire si le prospect n'est toujours pas
convaincu...



6. La Conclusion

TROP DE VENTES ECHOUENT PAR LA
FAUTE DE VENDEURS HESITANTS OU
TROP PRESSES DE CONCLURE... IL N'Y
A PAS DE BONS OU MAUVAIS
MOMENTS : LE FRUIT TOMBE TOUT
SIMPLEMENT DE L'ARBRE LORSQU’IL
EST MUR !

C'est a vous de prendre l'initiative de guider votre
interlocuteur vers la conclusion, et non le contraire.
Cela se fait tout au long du cycle de vente de
maniére intelligente et subtile en impliquant son
client a chaque étape...

La conclusion est une formalité quand le travail a
bien été fait en amont. Elle a pour but de verrouiller
I'accord du client et de le formaliser au travers du
plan d'action (combien, qui fait quoi, comment,
quand et ou).
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Cela passe par une signature et/ou une commande.
Il est donc crucial de:

Savoir détecter les différents signaux d’achats

Oser prendre linitiative d'inviter le prospect a
conclure plusieurs fois

Maitriser les différentes techniques de closing
pour s'adapter a chaque typologie de clients et au
circuit de décision

Anticiper et prévoir des alternatives

Savoir quoi faire en cas de refus du prospect pour
relancer intelligemment,

Maitriser les techniques de vente additionnelle
(upsell / cross sell)

Savoir quand et comment prendre congé de votre
interlocuteur pour laisser une bonne impression,
et éventuellement prendre des recommandations



7. La Fidélisation

UN CLIENT COUTE BEAUCOUP PLUS CHER A ACQUERIR QU'A CONSERVER. LE
PROCESSUS D'ENGAGEMENT PERMET DE VENDRE BEAUCOUP PLUS
FACILEMENT A UN CLIENT DEJA EXISTANT (S’IL EST SATISFAIT)...

Il est donc judicieux de miser sur la fidélisation de vos clients pour augmenter la fréquence et le volume
d'achat :

nombre de clients x volume x fréquence = performance commerciale

Au-dela de l'aspect financier, les statistiques démontrent qu’un client satisfait en parle a 3 personnes
(recommandation), alors qu'un client insatisfait en parle a 10 personnes (mauvaise publicité). A vous de
choisir... vous devriez donc songer a :

Tenir vos engagements aprées la vente et soigner la qualité de service (élément de différenciation majeur)
Faire plus que ce que vous avez promis (surprendre agréablement) pour améliorer I'expérience d'achat
Etre réactif dans votre suivi commercial et dans le Service Aprés Vente

Demander un feedback régulier & réagir en fonction pour optimiser les points de contact tout au long
de I'expérience du client

Proposer des produits & services complémentaires pour mieux servir vos clients et développer votre
valeur / client (capital client)

Mettre en place un systeme efficace de Gestion de la Relation Client pour ne jamais rien laisser au
hasard

Demander des témoignages & utiliser les recommandations pour obtenir systématiquement de
nouveaux clients clients potentiels....
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La Préparation

L'OBJECTIF EST DE SE POSER
LA QUESTION DU « COMMENT
FAIRE » POUR REUSSIR LES
OBJECTIFS COMMERCIAUX
VISANT A ATTEINDRE : LE «
COMBIEN ».
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The Secret to Su
by Achieving More witl
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Le succes commercial est directement lié a
votre degré de préparation du plan de
vente.

Méme si la vente dépend également de
votre intelligence opérationnelle, rien ne
doit étre laissé au hasard... Chaque étape
doit étre minutieusement préparée pour
étre le plus a laise possible le moment
venu. Il serait donc judicieux de :

Créer des scripts et des scénarios de
prospection pour étre capable de les
dérouler suivant les différents cas de
figure (qui arriveront forcément un jour)

Préparer différents pitchs commerciaux
de prise de contact

Etablir un plan de découverte béton (Ce
que je sais / Ce que je veux savoir /
Comment je vais l'obtenir)

Construire une boite a outils efficace et
maniable, remplie darguments préts a
convaincre votre interlocuteur (avec un
maximum d'éléments factuels)

Préparer une stratégie de présentation
du prix / des éléments de défense, et si
vous en avez la possibilité : un scénario
de négociation !

Anticiper les objections susceptibles de
surgir ainsi que des éléments de
réponse concrets, factuels, et des
alternatives en cas de blocages réel

Avoir des techniques de conclusion
prétes a lI'emploi, a utiliser en fonction
de chaque profil client / chaque cycle
de vente...

Préparer des suites a donner, et des
étapes clés dans le parcours client pour
améliorer l'expérience d’'achat et
fidéliser a coup sir

Améliorer votre processus de vente en
continue en fonction des performances.
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