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Avant-Propos


Vendre est-il complexe et difficile ? Est-ce un paradoxe d’écrire que pour être un bon vendeur, il faut posséder de multiples qualités qui semblent se heurter les unes aux autres et aboutissent parfois à des contradictions en apparence : la fermeté s’opposerait à la gentillesse, l’écoute trahirait la conviction ? Est-ce un stéréotype d’affirmer que chaque vente est unique, aléatoire et hasardeuse et que, quelle qu’en soit la préparation, les réactions du client sont tellement incertaines que l’issue ne peut être prévue à l’avance ? Sont-ce tous ces éléments réunis qui font dire que vendre est un exercice périlleux, réservé à un petit nombre ? On pourrait l’admettre.

Mais notre sentiment est que cette attitude vis-à-vis de la vente, partagée parfois par les vendeurs eux-mêmes, tient surtout à un certain nombre de représentations, qui trouvent leur source dans la nuit des temps et véhiculent une image négative de l’acte de vente.


■ La vente a une représentation négative

Si l’on en croit ces images symboliques, la vente induirait l’idée d’un marché de dupes où un gagnant produirait systématiquement un perdant.

Dans l’Antiquité, Mercure était le dieu des commerçants et… des voleurs. Quant à Napoléon, qui méprisait les Anglais, pour mieux exprimer son sentiment à leur égard, qualifiait ces derniers de « piètre société de boutiquiers ».

Ce qui touche à la vente prendrait donc une coloration un peu malsaine où chacun tenterait de tromper l’autre, de promettre ce qu’il ne pourra tenir, de dissimuler ou de forcer la main.

D’ailleurs ne dit-on pas, d’une manière dédaigneuse, à propos de deux négociateurs en action : « C’est une discussion de marchands de tapis » ?




■ Survalorisation du savoir

Ce constat interroge notre société sur la question d’un certain type de savoir survalorisant, dans notre pays comme dans beaucoup d’autres, la connaissance et la culture. Il valide ainsi le mépris affiché par certains milieux élitistes à l’égard de tous ceux qui ne les détiennent pas et véhicule ainsi un préjugé admis par le plus grand nombre. Être intellectuel soulève plus d’admiration qu’être un homme de terrain. Travailler dans un bureau serait plus noble que de ferrailler et de commercer, de négocier et de marchander, de retrousser ses manches et de mettre les mains dans le cambouis, l’homme de terrain se révélant dévalorisé au profit de l’homme d’étude.

Souvenons-nous, les métiers du commerce étaient déjà déconsidérés au XVIIe siècle eu égard aux professions nobles : le service de l’État, l’enseignement, la magistrature, les arts et lettres…

Combien de fois avons-nous entendu : « Il ne sait pas très bien quoi faire… Ne pouvez-vous pas lui trouver une place de vendeur ? » Sans parler du fait qu’une telle vision valide l’idée improductive à l’égard de la vente suivante, à savoir : « Vendre ? Mais cela ne s’apprend pas ! On est vendeur ou on ne l’est pas » ; laissant entendre que la vente est le produit d’une improvisation animée par un savoir-faire qui trouve sa source dans une capacité innée et jamais acquise.

Il devient clair qu’avec le développement de formes de vente qui éloignent toujours plus le vendeur du client (VPC, vente par Internet…), le concept de l’action de « vendre » aurait plus que souffert d’un sentiment d’inutilité évident.




■ Vecteur d’anxiété

L’ensemble de ces constats a conduit à faire de la vente un vecteur d’anxiété, reléguant la communication commerciale au domaine des relations de pouvoir et d’influence. Elle présenterait un enjeu dont l’alternative est brutale : perdre ou gagner alors qu’échouer est une constante dans la vie d’un vendeur.

Si l’expert et le technicien semblent réussir neuf fois sur dix, le vendeur, lui, doit essuyer une série d’échecs avant de conclure une vente. L’un fonctionnerait dans le monde des certitudes, l’autre dans celui des aléas d’une aventure au résultat incertain.

Car vendre, c’est s’exposer aux refus, aux tensions, aux échecs, à la polémique. La vente a toujours eu la réputation de convenir à des gens solides, capables d’encaisser, voire à des aventuriers : souvenons-nous des « marchands de la Renaissance ».




■ Activité complexe

Vendre est une activité complexe impliquant une communication malaisée qui met en jeu de nombreux mécanismes d’ordre psychologique, technique, relationnel ou encore économique. Sans parler de ce que peut penser toute personne extérieure à ce monde : « Vendre ? Mais c’est facile : inutile d’avoir fait des études pour cela. C’est ni plus ni moins qu’une question d’adaptation ».

Pourtant, nous savons qu’aller chercher les gens, leur courir après, les relancer, surmonter leurs résistances ou leurs objections, prendre le risque de se heurter à un refus, ne sont pas choses aisées. Il n’est pas facile de descendre de son piédestal pour accomplir une « besogne » qui peut sembler être du racolage.

Alors, puisque vendre requiert tant de qualités si différentes les unes des autres, que tant d’éléments concourent à faire de chaque situation un scénario différent du précédent, comment en parler sans la simplifier à outrance ou tomber dans le piège de la juxtaposition de trucs valables à un moment donné, mais inutiles et inapplicables dans un contexte différent ?

Voilà pourquoi la démarche que nous avons choisie a été de dégager parmi toutes les nombreuses règles et techniques appliquées à la vente, trois plans de vente, quatre grands principes fondamentaux et neuf conditions essentielles qui, tout en ne réduisant pas cet ouvrage à un livre de recettes, donne à celui qui veut se former ou se perfectionner quelques conseils, pour avoir une chance supplémentaire de réussir dans la vente.

Cet ouvrage se veut donc essentiellement synthétique et pédagogique constituant ainsi « un filet de sécurité », auquel on peut se raccrocher sans viser un savoir encyclopédique de la vente.

La pédagogie est un art qui facilite l’acquisition de connaissances et favorise leur mise en œuvre. Il était donc indispensable de faire de cet ouvrage tout à fait autre chose qu’une thèse rébarbative et ennuyeuse allant à contre-emploi du but recherché.
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Introduction


Vous êtes sans doute un futur vendeur en prise de fonction, ou peut-être un étudiant qui explore les différentes voies d’avenir, ou bien un ingénieur qui cherche à se recycler vers le commercial ou un entrepreneur qui souhaite se perfectionner pour développer le chiffre d’affaires de son entreprise ou encore un directeur commercial qui veut mettre à jour son expertise pour accompagner ses commerciaux ou, simplement, vous parcourez ce livre par curiosité. À l’ère d’Internet, du Web 2.0, du e-commerce, des enchères inversées, des ventes privées, on peut s’interroger sur l’avenir du vendeur et de son rôle. La première question que l’on peut se poser à l’aube de cette 5e édition : « Y-a-t-il un avenir durable pour le vendeur ? ». Certains prédisaient au début des années 2000 la fin des magasins et des boutiques avec la montée du e-commerce. Les points de vente sont aujourd’hui toujours présents et les vendeurs avec. De même, dans le commerce d’entreprise (Business to Business, B to B), avec les e-mails, les visioconférences, on aurait pu imaginer des transactions commerciales complètement déshumanisées et dématérialisées. Le commerçant, le vendeur, le commercial en France ou à l’international a encore un bel avenir devant lui. Il existe depuis la nuit des temps et il n’est pas prêt de disparaître, pour peu qu’on assimile les nouveaux rôles de ce beau métier dans un contexte économique 2.0 et mouvant.

Les dernières études européennes montrent que le vendeur est utile à plus de 60 % des actes d’achats de consommateurs. Toujours utile, le vendeur n’est pas amené à disparaître, mais comme le monde change, il doit évoluer et s’adapter. On peut noter un certain nombre d’événements qui ont créé une rupture dans les modes de consommation. On peut citer, en vrac, la récession aux États-Unis, l’exacerbation des problèmes liés à l’immigration, l’apparition des « nouveaux pauvres » et des « sans domicile fixe », la présence constante du chômage, la situation au Moyen-Orient, la radicalisation de certains milieux religieux, intégristes, la remise en cause de la mondialisation, des effets du libéralisme et de la société de consommation jugés néfastes par un nombre croissant d’individus, le sentiment de vulnérabilité dû au terrorisme pouvant, par des actions brutales et spectaculaires, frapper à tout moment, partout dans le monde, la nécessité de mettre en place des garde-fous écologiques et éthiques, la crise de la dette des états, la poursuite de l’obtention du triple A, Internet et le e-commerce, Facebook, Twitter…

Ces événements ont suscité l’émergence d’un nouveau regard sur le monde et modifié nos façons de penser. Ils ont induit de nouvelles stratégies de consommation qui ont favorisé de nouveaux modes d’achat et, si les techniques de base restent les mêmes dans le face-à-face avec le client, c’est dans une optique différente que doit s’entreprendre et s’engager la relation avec lui.


Ce qui a changé


Le comportement des consommateurs

Il est de plus en plus difficile de le caractériser et de cibler une typologie de comportements chez le consommateur. Toutefois, même si ceux-ci se révèlent davantage individualistes et complexes, postés dans des logiques de besoin difficiles à satisfaire, voire à comprendre, on a pu voir émerger deux grandes tendances :


	1. Le comportement du consommateur « frileux » :


	Inquiet face à un avenir qu’il ne peut maîtriser, se posant la question de l’utilité de sa consommation, ses achats sont plus raisonnés. Il sait attendre, comparer, résister aux effets de mode ou aux stimulations de la publicité. Il a un sens plus profond de la gestion de son budget. Il recherche à la fois les meilleurs lieux de vente et les meilleurs moments pour acheter. Il veut des produits de moins en moins complexes, simples, pratiques et qui correspondent à des fonctions essentielles sans risque de panne due à un excès de sophistication. Le rapport qualité/prix devient un élément déterminant de l’acte d’achat. Il ne s’agit plus, pour ce type de consommateur, de surpayer la publicité et la marque s’il juge le surcoût injustifié, ou d’accepter l’ajout de services inutiles ou encore des avancées technologiques sans rapport avec ses attentes ou ses besoins. Il recherche des preuves de la valeur des produits qu’il achète. Il veut en avoir plus pour son argent. En rupture avec les années de surconsommation, ce consommateur a pris conscience de la nécessité de rééquilibrer ses achats sur des produits et services plus sûrs, plus durables, moins superficiels, avec une garantie de valeur ajoutée et une promesse en rapport avec la valeur d’usage.


	2. Le comportement du consommateur « flambeur » :


	Face à cet environnement plein d’incertitudes mais aussi d’avancées technologiques, toute une frange de consommateurs veut profiter à fond de ce qu’apporte une époque en pleine explosion innovatrice. Ceci favorise une consommation de produits et services de pointe dont le prix n’a qu’une valeur relative : smartphone, tablette, gaming, micro-informatique et multimédia à haute sophistication, voyages, tourisme, sports caractérisés par les sensations fortes, chirurgie esthétique, produits alimentaires plus élaborés ou avec image forte (produits bio, commerce équitable, luxe, rareté…).


	L’important chez ce type de consommateur, consciemment ou inconsciemment marqué par un sentiment d’« éphémère », est de se distinguer (« j’ai ou je fais ce que peu de personnes ont ou font »), de se faire plaisir (« on ne vit qu’une fois », carpe diem) et de prolonger par l’objet, l’apparence ou son style de vie, voire la jeunesse.







L’ouverture des frontières

Elle a accentué un mouvement de concurrence auquel était déjà confronté l’ensemble des entreprises nationales. Il n’existe plus de domaines où un quelconque produit n’ait pas de multiples équivalents à moindre prix, à meilleure qualité ou offrant un service supplémentaire, obligeant l’entreprise à une créativité permanente, à une remise en cause constante de ses acquis, à une segmentation plus fine de sa clientèle, à une connaissance « intime » des consommateurs et à des offres plus personnalisées.

Aux concurrents habituels viennent s’ajouter des concurrents imprévisibles, qui détournent les budgets initialement prévus vers d’autres formes d’investissements. Des concurrents inconnus jusque-là apparaissent pour « faire des coups » et repartent aussi vite qu’ils sont venus, en modifiant les donnes de départ.




L’affaiblissement de la dictature des marques

Si la fidélité aux marques est encore réelle, voire dans certains cas renforcée, elle n’est plus la référence obligée. Les derniers chiffres montrent que 80 % des Européens pensent que les marques ne sont pas très différentes. De nombreux imitateurs ont brouillé le rôle des marques qui ne sont plus une garantie.

Dans le domaine de la grande distribution, les marques de fabricants ont cédé une partie de leur place aux marques de distributeurs, moins chères. Elles-mêmes ont été concurrencées par l’arrivée de hard-discounters. Cette lutte contre les « premiers prix » a obligé les marques de distributeurs ou de fabricants à introduire de la valeur ajoutée dans leurs produits et à augmenter le nombre de services : carte de fidélité, service de livraison à domicile, le drive…

Dans le commerce de détail, le regroupement au sein de chaînes permet aux indépendants de renforcer leur action commerciale et de mieux lutter contre le secteur de la grande distribution pour obtenir des prix compétitifs, créer des produits spécifiques d’enseigne ou des marques propres.

Avec l’e-commerce, le consommateur peut comparer, choisir, découvrir et promouvoir de nouvelles marques. De même, l’émergence des ventes privées sur le net offre aux consommateurs l’accès aux marques à des prix très concurrentiels.

Si le rapport entre le consommateur et le vendeur s’est modifié en conséquence, le changement le plus important s’est manifesté en amont dans la relation entre le fabricant et le distributeur. Le rapport de force s’étant modifié, la négociation est plus âpre et exige du vendeur beaucoup plus de connaissances qu’autrefois, de compétences, de motivation, de ténacité, de volonté pour convaincre et conclure.




Le système d’achat des entreprises

Que ce soit par le regroupement en centrales d’achat ou par l’organisation d’entreprises en véritables bureaux d’achat fonctionnant en centres de profit, le résultat est que le vendeur ne peut plus se conduire comme il y a une dizaine d’années car :


	• Les clients de moins en moins fidèles sont beaucoup plus sensibles à l’adéquation exacte entre l’offre (produit/solution/service/valeur ajoutée/prix) et le besoin, prenant le temps de rechercher l’oiseau rare, ne se fiant plus au train-train des habitudes et au brouillard des bonnes relations camouflant la pauvreté du service rendu.


	• Les interlocuteurs experts se multiplient, participant, chacun à leur niveau, au processus de décision. Ils peuvent être pour une même affaire un responsable des achats, un directeur de production, des ingénieurs de fabrication, des agents de maintenance, un directeur financier, un service informatique.


	• Les négociations s’allongent dans le temps et se complexifient dans le processus de décision demandant au vendeur de multiples contacts, une persévérance à tous crins en dépit des aléas ou des déconvenues, exigeant une forte résistance au stress et à la frustration et surtout une organisation personnelle sans défaut.


	• Les acheteurs plus avertis, sollicités, informés, formés, exigeants, rompus eux-mêmes aux techniques d’achat, savent profiter de la moindre faiblesse du vendeur et de son offre et pratiquent tous les moyens pour obtenir satisfaction : la ruse, la menace, le bluff, la fausse rupture, la pression, la manipulation.


	• Les procédures plus strictes nécessitent que le vendeur respecte plus de rigueur et d’intelligence dans les attendus.







L’accès à l’information

L’information est accessible grâce à Internet avec la mise en place de réseaux sociaux, d’influence, de systèmes de veilles concurrentielles, à la création de banques de données, conduisant :


	– les consommateurs à comparer les prix, à lire les avis des internautes, à relayer leurs propres analyses sur leurs produits achetés : promouvoir ou bannir ces derniers ;


	– les acheteurs à mieux maîtriser tous les éléments composant leur marché et donc à bâtir de véritables stratégies d’achat en interconnexion avec la trésorerie et la rentabilité de l’entreprise, et permettant d’avoir à portée de mains les données, les chiffres, les spécifications, pour négocier plus finement ;


	– le vendeur à posséder, en temps réel, d’une part, toutes les informations concernant son client et, d’autre part, les limites (techniques, économiques, approvisionnement) à l’intérieur desquelles il peut orienter son offre.




Les ruptures dans ces modes de consommation, et donc dans ces processus d’achat différents, ont modifié l’approche des clients. Plus de 90 % des clients effectuent une recherche avant leur achat.

Certains comportements, hier secondaires, prennent beaucoup plus de poids et deviennent aujourd’hui essentiels.

Ainsi, voilà les points sur lesquels nous devrons être plus vigilants que par le passé dans notre relation avec le client.






Les conséquences sur l’approchedes clients


De la part de l’entreprise


■ Se partager la vente

Le vendeur seul ne peut plus suffire. Les acteurs qui interviennent dans la fonction achat chez nos clients sont de plus en plus nombreux. Le vendeur doit sentir que l’entreprise mobilise toutes ses ressources pour l’aider à mener à bonne fin sa négociation.

Il est pour le moins surprenant, dans le contexte décrit précédemment, de voir encore le peu d’intérêt que les entreprises manifestent envers leurs clients. Puisque la fonction commerciale est dédiée à un vendeur, il lui reviendrait de se débrouiller, seul, face au client ! Et tant pis si on voit les assistantes submergées par la frappe de statistiques internes, de notes de service, de comptes rendus fleuves des réunions et expédier toute affaire cessante le renseignement demandé par le client, voire la proposition commerciale. Tant pis si la standardiste ignore le nom des vingt plus gros clients de l’entreprise et les laisse en attente de longues minutes. Tant pis si le service contentieux menace de ses foudres un client de dix ans sans avoir tenté auprès du commercial de conduire d’abord la démarche. Tant pis si… Tant pis si…

Dans l’entreprise, tout le monde doit vendre, depuis le dirigeant jusqu’à la standardiste. Chacun à son niveau doit participer à la satisfaction du client et à sa fidélisation.

Face aux nouvelles complexités du marché, le vendeur doit se sentir épaulé, aidé, encouragé, il faut que la culture de l’entreprise change. Elle n’est pas toujours une culture client. L’objectif n’est plus de fabriquer des produits mais de produire du service et de fidéliser les clients. Elle doit passer d’une économie quantitative dominée par l’offre à une économie qualitative dominée par la sur-satisfaction des attentes des utilisateurs.

Les entreprises performantes ont une culture interne « marchande » très forte. Elles ont su sensibiliser et former l’ensemble de leur personnel à la « relation client » et, pour les meilleurs, à la « préférence client » par trois types d’action.


	
1. D’une part, en mettant en œuvre une approche adaptée (par le contenu et la pédagogie) à trois types de population :


	– celle qui est en contact direct avec l’entreprise cliente (livreurs, service après-vente, assistantes commerciales, techniciens de maintenance) ;


	– celle qui a des contacts indirects (téléphone, courrier, comptabilité, livraison) ;


	– le management pour accompagner cette stratégie à tous les niveaux de l’entreprise.






	2. D’autre part en mettant en place des indicateurs de mesure de la satisfaction et/ou de la fidélisation client, tel que le NPS©, Net Promoter Score.


	3. Enfin en mettant des démarches qualité visant le zéro défaut, la suppression des litiges et toutes les remontées négatives des clients.







■ Gagner la préférence client

Le monde est de plus en plus banalisé. Même la qualité de service est entrée dans la majeure partie des entreprises avec plus ou moins de réussite. Quand la technologie, le prix et le service apporté ont du mal à assurer la compétitivité, une des stratégies pour se démarquer de la concurrence est de miser sur l’enchantement du client, et de faire en sorte que toutes les ressources de l’entreprise se mettent à son service pour qu’il vive une expérience d’achat unique.

Nous avons vu que le client est une « denrée rare, coûteuse, fugace et vitale ». Le conquérir et le garder exigent que chaque client pris individuellement, alors qu’il est confronté à une offre de masse, ait le sentiment d’une offre personnalisée. Certaines enseignes l’ont compris et le font vivre, tel l’Apple store.

Pour l’entreprise, le savoir-faire qu’elle offre au client est une condition essentielle mais non suffisante qui s’évalue par la fiabilité, l’utilité du produit et l’efficacité des services proposés au bon moment. L’absence de problèmes et un service de qualité sont aujourd’hui les minimums que le client puisse attendre. Toutes les entreprises l’ont bien compris et mettent en œuvre, plus ou moins parfaitement, cette nouvelle logique pour faire vivre une expérience d’achat. Enchanter les clients doit permettre de dépasser le fait de coller à leurs désirs et leurs besoins, de porter sur eux une attention permanente pour savoir comment satisfaire, personnaliser leurs attentes, et les surprendre. Développer cet esprit de « préférence client », c’est favoriser pour l’ensemble de l’entreprise son ouverture au monde, son regard sur les autres, son intérêt pour les clients, son désir de faire tout ce qu’il faut pour les satisfaire, les surprendre pour qu’il vive un moment particulier. C’est abandonner la myopie qui limite notre champ de vision, le nombrilisme qui obscurcit notre sens de l’autre, et la logique de l’expert qui nous restreint à une approche technique pour avoir réponse à tout, au lieu de nous inciter à interroger en permanence notre environnement, à développer notre écoute et à instaurer de la confiance.

Réagir plus vite, être plus près de chaque client et en savoir autant sur lui que sur nos produits, nous débanaliser à chaque occasion de contact et personnaliser la relation, rester dans son paysage, se comporter comme si à chaque fois on pouvait le perdre, lui témoigner des signes de reconnaissance, le considérer, anticiper sur les services, travailler en confiance, sont les gestes qu’il peut attendre de nous.




■ L’agilité à tous les niveaux de l’entreprise

Tout bouge : le monde, le marché, nos clients. L’entreprise statique, immuable, repliée sur ses pratiques et ses certitudes devient, beaucoup plus rapidement, inadaptée aux mutations de l’environnement, aux évolutions technologiques, économiques, sociales, et aux changements des attentes des clients.

Pour être viable, elle doit remettre en cause et repenser, sans cesse, sa vision et ses approches du client, tant en ce qui concerne les produits que les services. Ce qui est novateur aujourd’hui risque de devenir, aussitôt mis en œuvre, banalisé ; la durée de vie des avantages concurrentiels tend à s’écourter.

L’agilité d’une entreprise est sa capacité à exercer son devoir de curiosité et d’observation active, à développer ses qualités d’intuition et d’imagination, à dépasser les attentes du client, à s’adapter à ses désirs et ses besoins, à lui proposer la valeur ajoutée qui permet de garder la distance avec la concurrence. Chaque produit, chaque acte, chaque geste, chaque démarche doivent être significatifs de ce désir de « coller » à la réalité de la demande et d’évoluer avec elle. Quelques-unes des questions-clés à se poser sont :


	• Ai-je un système fiable qui me permet de capter, avant mes concurrents, les signaux faibles émanant de l’environnement et de mon marché ?


	• Suis-je suffisamment ouvert et curieux pour regarder au-delà de mon horizon professionnel et déceler les changements qui se préparent ?


	• Ai-je une vision claire, précise, chiffrée et segmentée de ma clientèle ?


	• Comment suis-je à l’écoute permanente de ses besoins, de ses attentes, de ses désirs ?


	• Quel est son taux de recommandation concernant les produits et les services qui lui sont offerts ?


	• Ai-je une organisation qui me permet, rapidement, de réagir, de m’adapter… voire d’anticiper ?









De la part du vendeur


■ Endossé un nouveau rôle : vecteur de passion

Dans de nombreux domaines, le client peut se passer du vendeur qui n’est plus toujours l’intermédiaire entre le produit et lui. Ce qui était vrai dans le libre-service, puis dans la vente par correspondance, a eu un développement de plus en plus grand grâce à Internet, qui permet de multiplier les sources d’information, de faire des comparatifs très sophistiqués et surtout de commander et de se faire livrer chez soi sans quitter son fauteuil.

Si le client se déplace tout de même en boutique, c’est parce qu’il recherche un contact humain pour confronter son choix avec un vendeur qui lui apporte un plus par rapport à Internet. Ce plus ne peut plus être l’information, les caractéristiques techniques, le comparatif entre les produits, tout est désormais accessible sur le net. Dans ce nouveau contexte, qu’est-ce que le vendeur peut apporter de plus à un geek ?

Les apports pour le client sont : être rassuré par un contact de qualité, se sentir conforté dans ses choix, être valorisé par le vendeur, créer une proximité tactile avec le produit et pouvoir l’obtenir immédiatement. C’est pourquoi il est si important que les entreprises qui emploient des vendeurs développent, au-delà des caractéristiques, la notion d’enthousiasme, de passion et que ceux-ci en fassent une donnée-clé de leur comportement pour créer les conditions d’une relation forte, durable et productive. Cette notion de vecteur de passion se décline en trois temps.


1. Se passionner pour ses clients

Il faut pour cela se fabriquer une base de données fiable, objectivée, évolutive afin d’identifier pour chacun :


	– sa catégorie, son importance, son poids relatif, ses potentialités de développement ;


	– ses projets, ses besoins, ses équipements ;


	– son historique ;


	– ses clientèles ;


	– les différents interlocuteurs ayant une influence sur la décision d’achat ;


	– ses pratiques commerciales ;


	– les concurrents ;


	– les traits de personnalité de ceux qui interviendront dans la décision finale.




Plus, cette connaissance sera fine (tel un collectionneur passionné) et plus le vendeur aura une chance de présenter ou d’adapter son offre de manière convaincante. Qui sont mes interlocuteurs ? De quoi ont-ils besoin ? Que sont-ils prêts à acheter ? Comment dois-je m’y prendre ? Quelle stratégie dois-je élaborer pour les conquérir, élargir les gammes, augmenter les volumes ou les fidéliser ? Quelles informations ont-ils glané sur Internet ? Comment se différencier, les surprendre, les enchanter ? Quelques-unes des questions qui, en l’absence de réponse, laissent le vendeur désarmé et sans réel impact dans son acte de vente.




2. Se passionner pour ses prospects, ses nouveaux clients

C’est parce que les clients sont infidèles, volages, inconstants et qu’ils ont appris à « zapper » d’un fournisseur à l’autre qu’il est important d’en acquérir en permanence de nouveaux, de pratiquer la « conquête » et pas seulement « l’élevage ».

Devenus sages, ayant appris à comparer, à tester, à surmonter les coups de cœur et les pulsions d’achat, ceux qui pourraient être intéressés se montrent hésitants, prudents. Ils ont pris l’habitude de se méfier des fausses innovations, des promesses commerciales souvent trompeuses, des arguments de vente superficiels, des remises illusoires, des vendeurs bonimenteurs pratiquant la vente à l’arraché.

Ils prennent le temps pour débusquer les écarts de prix, pour profiter des offres les plus intéressantes, pour rechercher des preuves de la valeur des produits qu’ils achètent, pour vérifier le sérieux du fournisseur.

Et lorsqu’ils ont trouvé ce qui pourrait leur convenir, ils négocient des services supplémentaires, ils exigent des références, ils temporisent, ils marchandent, ils essaient d’obtenir un avantage ou une remise non prévue dans l’offre initiale.

Face à ces nouvelles exigences, le vendeur doit faire preuve de patience, de ténacité, de résistance à l’échec. Il doit déployer plus de passion, d’empathie, de sérieux. Il a l’obligation de transformer ce prospect en client acquis puis, bien sûr, de tout faire pour le conserver et le développer. La conquête demande plus de temps et d’énergie que l’entretien. Raison de plus pour ne pas laisser échapper les occasions de faire une première affaire. Le temps est loin où l’on pouvait dire : « Un client de perdu, dix de retrouvés ».

Car cet art ne s’improvise pas. Il se construit petit à petit par une maîtrise parfaite du secteur de vente, par un ciblage précis de ceux qui sont les prospects à fort potentiel, par la pratique du micromarketing terrain, par la connaissance intime des comportements, des habitudes d’achat, des attentes des prospects repérés.

Une fois le contact établi, c’est la capacité du vendeur à intéresser, à rassurer, à être proche des préoccupations de son prospect, à comprendre ses désirs, ses inquiétudes, ses freins, ses a priori, à être imaginatif et à proposer les solutions qui ont une chance de le séduire, qui sera déterminante. C’est cette capacité à se passionner pour lui et à communiquer la passion de ses produits et services qui feront la différence.

Souvenons-nous : « Les clients achètent autant parce qu’ils sont compris que parce qu’ils ont compris. »




3. Maintenir la passion durablement

Nous avons vu, plus haut, le mal que se donne un vendeur pour acquérir un client et le laisser filer à la concurrence, s’obligeant ainsi à recommencer toute une nouvelle démarche d’approche, qui est non seulement une grave erreur, mais une perte de temps préjudiciable au progrès du vendeur lui-même dans sa conquête de nouveaux clients.

Faire venir chez soi un client est difficile. Le faire revenir devient une nécessité absolue. Rester dans le paysage du client, construire une stratégie de fidélisation personnalisée, créer un volant de relations et d’affaires : voici quelques-uns des impératifs qui permettront, en plus de l’aspect économique, de mieux se comprendre, s’apprécier, en un mot avoir envie.

Créer un vrai partenariat, faire équipe avec le client, bâtir une relation gagnant-gagnant où les intérêts des uns et des autres sont respectés, sont des objectifs qui doivent imprégner la pensée du vendeur et peser sur ses comportements de vente.

Finis les ventes pour faire un coup, la vision à court terme, le profit immédiat, le marché de dupes. Finis le mépris, l’arrogance, la supériorité hautaine, l’abus de pouvoir, le non-respect des promesses vis-à-vis des clients gogo, bonnes poires ou encore vaches à lait. Finie la fidélisation par la position dominante qui enferme le client, le contraint, l’oblige à subir les volontés du fournisseur.

Place à l’écoute réciproque, à la serviabilité, aux gestes désintéressés, à la gentillesse, à la compréhension, au partage, à l’enchantement. Place à ce professionnalisme technique et humain sans prétention vis-à-vis du client, au respect de ses choix, au sérieux dans la prestation, au soin à le servir au mieux de ses intérêts avec une qualité sans cesse irréprochable, à l’approche personnalisée, humaine et différente.

Place au vendeur qui construit sa vente sur le conseil et l’aide au client, sur la recherche des meilleures solutions avec enthousiasme, envie et passion. Place, enfin, au vendeur qui sait que la fidélité n’est jamais acquise, qu’elle se reconquiert tous les jours et in fine que c’est le client qui décide d’être fidèle ou infidèle.

Quels sont les pièges à éviter ? L’usure, la routine, le sentiment de positions acquises ou d’être en terrain conquis, le désintérêt ou la méconnaissance de nouvelles attentes, faire comme tout le monde.

Derrière cette notion de vecteur de passion, se dessine l’idée qu’il s’agira de moins en moins de vendre des produits à une clientèle indifférenciée et que le rôle du vendeur sera de considérer chaque client comme unique, pour satisfaire ses besoins et faire vivre un acte de vente unique et passionnant. Il s’agit, maintenant, de dépasser la logique du produit pour entrer dans la logique du client, d’offrir en plus des services généralisés, des services personnalisés, de passer de la relation respectueuse à une relation passionnante construite ensemble, d’abandonner le court terme et la courte vue pour bâtir de vraies stratégies de conquête et de fidélisation sur la durée.






■ L’apprentissage de la rigueur et l’acquisitionde la compétence technique et humaine

Jusqu’à un passé récent, le vendeur était considéré (et se vivait aussi) comme un homme de l’oral, de l’action.

L’inné devait l’emporter sur l’acquis. L’improvisation, la spontanéité, l’amateurisme (éclairé ?) n’étaient pas en contradiction avec les contraintes du métier. L’indépendance était souvent confondue avec l’autonomie, le bavardage avec l’argumentation, la mémoire avec la base de données formalisée, l’agenda avec le planning, le survol du territoire avec l’organisation méthodique du secteur.

S’il faut de tout pour faire un monde, il faut également de tout pour faire un monde de vendeurs. Ce monde-là se rétrécit, se structure, s’offre des normes, des standards de performance, se donne des exigences. Les profils s’affinent. Les qualités personnelles ne sont plus suffisantes. Elles se complètent de méthodes tant sur le plan technique que sur le plan relationnel et émotionnel.

Être vendeur aujourd’hui c’est savoir classer, trier, gérer une masse d’informations, analyser finement son secteur, sa clientèle, ses différents segments de clients, évaluer les potentiels de chacun d’eux, s’organiser pour optimiser son temps et en tirer le maximum, élaborer des stratégies personnalisées de conquête ou de fidélisation à partir de grilles d’analyse complexes, bâtir des argumentaires raisonnés, faire des calculs de marge et de trésorerie, rédiger des offres écrites, relancer et suivre, étudier des statistiques et élaborer des tableaux de bord, faire des prévisions chiffrées, etc.

Aussi, à partir de maintenant, et plus encore que par le passé, il est indispensable de comprendre le mode de fonctionnement de son client, sa manière de raisonner, ce qui l’anime, de savoir gérer ses propres émotions et réactions durant l’entretien de vente, ainsi que celles de son client. Il est important de le surprendre et jouer sur les différents registres émotionnels pour le séduire, l’intéresser à ce que l’on propose, lui donner envie d’adhérer à l’offre qu’on lui fait. Ceci est possible si parallèlement s’instaure un dialogue constructif pour gagner sa confiance.
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