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			Introduction

			L’ACTION COMMERCIALE 
À L’ÈRE DIGITALE

			À qui s’adresse cet ouvrage ?

			La négociation et le management sont les deux sujets de cet ouvrage.

			Ces arts millénaires sont apparus avec l’humanité.

			
Nous passons notre vie à négocier et manager, tous, tout le temps, sans même y prêter attention.



			Et la bonne nouvelle c’est que, contrairement à nos fonctions vitales comme la respiration ou les battements cardiaques, négocier et manager, cela s’apprend !

			À peine savons nous parler que nous négocions avec nos parents, notre famille. Nous négocions ensuite avec nos camarades de classe, puis un jour avec nos collègues et notre patron. Nous manageons l’équipe de foot de la cour de récréation, cherchons à emmener nos amis en soirée. Un jour nous allons tenter de séduire cet homme ou cette femme. Nous allons négocier le restaurant dans lequel l’emmener, débattre du film que nous aurons vu ensemble. Et si nous parvenons à conclure, sur un malentendu, à obtenir un oui à cette demande en mariage, il nous faudra recommencer : manager une famille et négocier avec nos enfants et notre belle-mère…

			C’est le cycle de la vie !

			Cet ouvrage s’attache à traiter de la négociation commerciale (dans le cadre de la vente de produits ou services) et du management de la force de vente (en entreprise). À vous de transposer tout ceci dans votre vie de tous les jours…

			L’image d’Épinal du vendeur est bien loin de la réalité. Pourquoi le métier de vendeur est formidable et en quoi la vente est un art si difficile et aussi ancien ?

			Commençons par un peu d’histoire

			Hermès était pour les Grecs de l’Antiquité le messager des dieux, donneur de chance, dieu des commerçants, des voleurs et des orateurs.

			Son équivalent pour les romains est Mercure. Son nom est lié au latin merx qui signifie marchandise ou mercari, commerce. Ses attributs traditionnels sont la bourse, le plus souvent tenue à la main et ses fameuses sandales ailées.

			Lorsque Thot, le dieu égyptien a été importé dans le monde gréco-romain, il a été assimilé à Hermès/Mercure. Thot est représenté comme un homme à tête d’ibis, oiseau très important car il peut distinguer l’eau potable de l’eau impropre à la consommation. L’ibis est donc le symbole de la gratitude et de la connaissance. Thot représente l’intelligence divine et incarne sa parole. Il est pour les Égyptiens le dieu qui sait tout et comprend tout. En tant que détenteur du savoir, il est chargé de le diffuser. Il a donc inventé l’écriture.

			
Malheureusement, tout ce que la conscience populaire a retenu, c’est que les commerçants et les voleurs partagent le même dieu…



			Le vendeur est donc pour le commun des mortels un bavard, un tchatcheur, un menteur, sans foi ni loi.

			Il y a des expressions et des blagues qui le démontrent. Ce que l’on dit de quelqu’un qui est un bon vendeur c’est… « qu’il vendrait du sable aux Bédouins », « de la glace aux Esquimaux », ou même « qu’il vendrait sa mère ».

			Nous le verrons dans cet ouvrage, c’est tout le contraire !

			Pour Aristote et ses collègues de l’Antiquité grecque et romaine du IVe siècle avant J.-C., l’art de convaincre est appelé « rhétorique », et est défini comme « la capacité de considérer, pour chaque question, ce qui peut servir à la persuasion ».

			La rhétorique est composée de trois éléments : Logos, Pathos et Ethos.

			Le Logos (théorisé par Aristote et Démosthène) est le discours rationnel, logique et raisonné capable de persuader.

			Le Pathos (mis en évidence par Platon) est l’émotion, la séduction, le toucher, l’empathie entre l’argumentateur et sa cible.

			Et l’Ethos (développé par Cicéron) est la présence, l’éthique et la notoriété de l’orateur destinées à produire une impression favorable sur son public, générer la confiance.

			L’action commerciale comme ascenseur social

			L’art de la négociation et du management servent bien au-delà de l’entreprise : il s’agit d’un levier social.

			
Un vendeur peut être mieux payé que le patron de son entreprise !



			Le vendeur, selon le territoire qu’il doit couvrir, peut aussi avoir à voyager souvent, à l’étranger, participer à des foires ou salons internationaux. Il n’est pas souvent au bureau, peut plus facilement travailler à domicile que ce soit depuis chez lui ou en voyage. Enfin, c’est souvent à ce poste qu’il y a le plus d’opportunités de carrière.

			L’intention de cet ouvrage dans la collection Formation et pratiques pro est d’adresser les étudiants qu’ils soient débutants, juste après le bac ou déjà en école de commerce, en route pour leur stage de fin d’études, ainsi que les professionnels qu’ils soient auto-entrepreneurs, jeunes startuppeurs, patrons de PME, artisans ou bien déjà vendeurs expérimentés mais autodidactes. La vente est encore l’un des rares métiers dans lesquels il est possible de se lancer, d’apprendre tout au long de sa carrière, et par ses résultats d’évoluer rapidement dans l’organigramme.

			On n’a pas une société de conseil, on ne dirige pas une start-up, on n’est le manager d’aucun vendeur, tant que l’on n’a pas un premier client. On peut être doué, travailleur, avoir des résultats mais il est nécessaire pour progresser, évoluer, de prendre de la hauteur et d’aborder la théorie, de maîtriser la technique.

			Ces professionnels et futurs professionnels trouveront tous ici des réponses pratiques dans la gestion de leur quotidien ainsi que des méthodes pour leurs prises de décisions stratégiques.

			Il n’y sera jamais question de développement personnel ou de théories psychologiques, mais d’expérience de terrain, d’années de pratique et d’échange avec des professionnels.

			Cet ouvrage, si vous le lisez attentivement, si vous suivez ses conseils, si vous utilisez les astuces des meilleurs vendeurs qui y sont révélés et que vous vous préparez en travaillant les cas pratiques proposés à chaque chapitre peut être une arme redoutable : Action commerciale aura un effet sur votre chiffre d’affaires et je m’y engage ! Vous trouverez d’ailleurs mes coordonnées à la fin de l’ouvrage.

			À propos de l’auteur

			Alors qui suis-je ? Et comment puis-je affirmer cela ?

			Après le baccalauréat et un service militaire comme sergent instructeur, qui a été ma meilleure formation en management, j’ai commencé ma carrière comme vendeur, technico-commercial dans l’innovation et les nouvelles technologies.

			Grâce à mes résultats et une formation continue j’ai pu évoluer rapidement et les quinze premières années de ma carrière m’ont amené à des postes d’ingénieur commercial, puis de manager des ventes pour la France et enfin de directeur commercial et marketing international.

			Ce n’est qu’en 2011 que j’ai raconté tout cela dans un mémoire d’une centaine de pages et ainsi répertorié toutes ces compétences acquises en vente, en marketing et en management pendant quinze ans pour valider un Master en école de commerce.

			Depuis je suis professeur en grandes écoles de commerce et de digital, formateur professionnel et ingénieur pédagogique certifié en e-learning.

			Mes domaines d’intervention sont :

			–	Négociation et management,

			–	Marketing digital et innovation.

			Et les intitulés de mes cours :

			–	Panorama des technologies,

			–	Transformation numérique responsable des organisations,

			–	Marketing digital,

			–	Négociation commerciale,

			–	Management des forces de vente.

			J’ai également été consultant, mentor de start-up, expert en pricing, membre de la PPS (Professional Pricing Society).

			J’ai ouvert en 2014 le premier magasin (et e-shop) de vente d’imprimantes 3D en France !

			Je suis également conférencier, intervenant, animateur pour des salons technologiques, des événements professionnels autour de l’innovation, du digital, de la responsabilité sociétale des entreprises (RSE).

			Faire ma part, mettre le cap vers un monde meilleur, c’est ce virage que j’ai opéré dans cette nouvelle partie de ma carrière.

			Je suis maintenant entrepreneur for good, associé co-fondateur de Skillfools agence Open innovation Responsable qui source pour les grandes entreprises des start-up engagées qui répondent aux problématiques sociétales (RSE) d’aujourd’hui dans les domaines de l’environnement, du développement durable, de la santé, la qualité de vie au travail (QVT), la culture, la cohésion sociale, la mixité, la parité, l’engagement citoyen, etc…

			L’ère digitale

			J’ai vu naître internet, et j’ai même monté une agence web en 1995. En France, c’était beaucoup trop tôt !

			Internet est devenu la source d’information mondiale sur tous les sujets, surtout les plus pointus.

			Prenons les sujets de cet ouvrage : la négociation et le management.

			Il existe une profusion d’ouvrages papier, de livres parfois plus très récents qui abordent la vente « à l’ancienne » expliquent les théories du management.

			Mais ce n’est rien à côté des milliers (millions ?) de vidéos, blogs, articles et cours en ligne que l’on peut trouver sur internet.

			Les méthodes « classiques », la vieille école, d’un côté et le « growth hacking » ou encore le « social selling » de l’autre.

			Le baromètre TNS Sofres « Évolution de la crédibilité d’internet comme source d’information » a montré que l’année 2013 a été le pivot, celle où les courbes se sont croisées pour que les sceptiques prennent l’avantage. Il y a maintenant une majorité de gens qui ne font pas confiance à internet comme source d’information. Et le paradoxe c’est que les plus jeunes, alors qu’ils sont les plus connectés, sont les plus dubitatifs. Pour autant, contrairement aux prévisions, ils ne basculent pas avec l’âge vers le papier.

			L’action commerciale à l’ère digitale doit combiner le meilleur de ces deux mondes. Vendre est et sera toujours une affaire de relations humaines, ouvrir des comptes sur les réseaux sociaux ne suffit pas à faire tomber les commandes. Mais à l’ère digitale, ignorer les réseaux sociaux n’est pas non plus la solution.

			L’objectif de cet ouvrage

			Une synthèse pour comprendre les différents concepts de la vente et du management des forces de vente et leur application professionnelle au quotidien.

			Une méthode concrète, appuyée par des cas pratiques et illustrée d’interviews de vendeurs expérimentés et de managers des forces de ventes.

			Cet ouvrage est découpé en trois parties qui suivront l’évolution des lecteurs de vendeur débutant, à confirmé, puis manager des ventes.

			Partie 1 : Prospecter ou comment trouver le premier client

			Partie 2 : Négocier ou comment signer ce premier client et les clients suivants

			Partie 3 : Manager ou comment gérer la force de vente

			Comprendre le métier de vendeur à l’ère du digital. Savoir quelles qualités les vendeurs doivent travailler pour s’améliorer. Maîtriser les process de vente en B2B et B2C. Utiliser les bons outils. Adapter ses méthodes de vente au marché, à la région, à la culture. Anticiper les changements sur le marché. Améliorer la collaboration avec des revendeurs. Composer une proposition commerciale impactante. Concevoir un script de prospection téléphonique. Créer l’envie dans votre équipe de vous suivre vers des objectifs ambitieux. Développer ses ventes, les ventes de son équipe. Mieux s’exprimer et laisser s’exprimer ses collaborateurs. Faciliter la communication au sein et avec ses équipes de vente. Formuler des objectifs intelligents. Généraliser les bonnes pratiques. Imaginer des solutions « hors du cadre » pour ses clients. Intégrer les nouvelles technologies dans son process de vente. Intervenir au bon moment pour décrocher plus de commandes. Inventer un process de vente qui augmente le chiffre d’affaires. Négocier des affaires complexes avec plusieurs interlocuteurs. Planifier plus précisément ses ventes. Proposer des outils pour être plus rigoureux. Réécrire un process de vente trop long, pas assez efficace. Renforcer les compétences de ses vendeurs. Réorganiser l’organigramme des forces de ventes. Structurer la force de vente. Suggérer des pistes d’améliorations à des vendeurs qui n’atteignent pas leurs objectifs. Valider les objectifs commerciaux de son patron, de son board. Évaluer les compétences d’un candidat et sa capacité à intégrer l’équipe. Choisir la bonne solution face au besoin d’un prospect. Classer les opportunités d’affaires pour traiter d’abord les plus importantes. Conclure plus de ventes. Convaincre plus efficacement ses prospects. Décider des objectifs annuels/trimestriels/mensuels. Défendre son prix. Estimer sa position par rapport aux concurrents. Juger de la capacité de décision réelle d’un prospect. Persuader un prospect. Prédire ses résultats avec plus de précision. Obtenir des recommandations.

			Dépasser ses objectifs !

			La méthode

			De la théorie à la pratique.

			De quoi maîtriser les fondamentaux, mais avec des astuces mnémotechniques pour les retenir plus facilement.

			Des exemples concrets pour illustrer et des cas pratiques avec leurs corrections pour pratiquer et se faire une première expérience.

			Des interviews de professionnels, vendeurs et managers, retranscrites en fin de cet ouvrage et à retrouver en intégralité en vidéo sur internet.

			Un glossaire pour retrouver facilement toutes les définitions du vocabulaire important.

			Et la possibilité de contacter l’auteur : mes coordonnées sont à la fin de l’ouvrage.

		


		
			Partie 1

			Prospecter

			Ou comment trouver le premier client

			Cette première partie de l’ouvrage aborde les fondamentaux et démarre avec le cœur du métier de vendeur : la prospection.

			La méthode proposée sépare les canaux de la prospection en les classant dans deux catégories : outbound et inbound. La prospection sortante (outbound) pour les chasseurs et la prospection entrante (inbound) pour les éleveurs. Avec un objectif commun : décrocher son premier entretien de vente.

			L’idée directrice est qu’il faut se lancer un jour, prendre son téléphone, envoyer des emails, aller à des rendez-vous, rencontrer des prospects.

			
« Le premier pas, mon fils, que l’on fait dans le monde est celui dont dépend le reste de nos jours. »

			Voltaire



			On n’a pas une société de conseil, on ne dirige pas une start-up on n’est le manager d’aucun vendeur tant que l’on n’a pas un premier client. Et pour cela il faut prospecter, sortir de son garage, de son espace de coworking, et aller en entretien de vente.

		


		
			Chapitre 1

			LES FONDAMENTAUX

			Ce premier chapitre aborde les fondamentaux et donne quelques définitions pour remettre les choses à plat, pour être au clair avec les concepts et le vocabulaire de base.

			L’équipe commerciale, les « sales », l’équipe de vente, différentes dénominations sont utilisées, et la fonction elle-même a un vocabulaire très étendu. Les titres les plus souvent utilisés sont :

			–	vendeur

			–	commercial

			–	technico-commercial

			–	ingénieur commercial

			–	télévendeur

			–	téléprospecteur

			–	détaillant

			–	grossiste

			–	avant-vente

			–	conseiller client

			–	représentant

			–	responsable de clientèle

			–	commerçant

			–	courtier

			–	démonstrateur

			Mais très souvent, des salariés dont le titre est bien différent, très loin de ce vocabulaire, agissent pourtant comme des vendeurs.

			Une première question vient très souvent à l’esprit des créateurs d’entreprises, des consultants qui se lancent, des auto-entrepreneurs qui décident de se mettre à leur compte :

			1.1	Tous les business ont-ils besoin d’une force de vente ?

			Car en effet, grâce (ou à cause) d’internet, de nombreux business peuvent donner l’impression, de l’extérieur, qu’ils n’ont pas besoin de vendeurs. Certains ont un modèle très « marketing oriented », où tout repose sur la communication et le marketing, n’ont pas de boutique physique, prennent les commandes entièrement en ligne, sans intervention humaine (ou presque…) et semblent se passer intégralement de l’intervention de vendeurs ?

			
« Le but du marketing est de rendre la vente superflue. Une entreprise n’a que deux fonctions essentielles, le marketing et l’innovation. Le but du marketing est de connaître les consommateurs au point de leur offrir un produit qui se vendra par lui-même. »

			Peter Drucker



			Facile à dire en théorie…

			Mais attention, il serait très hasardeux d’ouvrir un site de e-commerce et d’espérer que tout à coup, le jour de l’ouverture, les consommateurs vont se précipiter pour passer des commandes.

			Peut-être existe-t-il en effet des business models entièrement automatisés qui n’ont nul besoin de vendeurs mais ils sont très rares.

			Alors, tous les business ont-ils besoin d’une force de vente ? Pour répondre à cette question il faut regarder comment fonctionnent les GAFAM, les champions mondiaux de l’économie numérique.

			
GAFAM = Google Amazon Facebook Apple Microsoft



			Il n’y a effectivement pas grand monde chez eux qui porte l’un des titres listés plus haut. Et pourtant, il est très facile d’avoir leur service client au téléphone. Ils démarchent très régulièrement les professionnels et il est possible de rencontrer l’un de leurs « génies », pour ceux qui ont ouvert des boutiques physiques, ou de négocier des tarifs entreprise pour la majorité de leurs solutions avec un Customer Happiness Manager, un « responsable du bonheur client ». Ne vous méprenez pas, sous ce titre, se cache bien un vendeur.

			Prenons l’exemple de ces fameux « génies ». Lors d’un rendez-vous au « bar des génies » pour rapporter un smartphone en panne, il n’est pas rare de se voir proposer un nouveau smartphone dernière génération. Ces génies sont en réalité encouragés à proposer aux clients une reprise de leur smartphone pour en acheter un neuf plutôt que de le réparer. Cet ancien smartphone repris sera d’ailleurs parfaitement remis en état si c’est possible et revendu en reconditionné. Cette information vient du directeur d’un magasin de cette fameuse marque : les « génies » ont une rémunération variable, un encouragement financier au nombre de smartphones vendus… or qui dit commission dit vendeur !

			Si les GAFAM ont une force de vente, peut-être que tous les business devraient envisager d’en avoir une également, non ?

			1.2	La vente

			Ceci ramène à une première définition très importante que les vendeurs oublient souvent avec les années. L’essence même de leur mission.

			Dans le Code civil français la vente est définie de la façon suivante :

			
« la vente est […] la convention par laquelle

			l’un s’oblige à livrer une chose et l’autre à la payer. »

			article 1582



			La traduction peut se faire par la formule suivante, moins juridique mais tout aussi simple et efficace :

			
La vente est l’échange

			d’un produit ou d’un service

			contre de l’argent



			Ce qui permet de se rappeler de la notion fondamentale, de la mission la plus importante du vendeur : c’est l’argent !

			Vendre ce n’est pas présenter ses services, donner des informations, expliquer le fonctionnement du produit, faire une démonstration, organiser une visite, évangéliser le marché, etc…

			–	Vendre c’est signer des commandes !

			–	Vendre c’est réaliser le chiffre d’affaires !

			–	Vendre c’est assurer la marge !

			–	Vendre c’est faire rentrer des euros, des dollars, des pesos !

			Le vendeur est le seul de l’entreprise qui fait rentrer de l’argent. Tous les autres postes en dépensent : achat de matières premières, rédaction des bulletins de paie, tenue des comptes, entretien des machines de production, nettoyage des bureaux, maintenance informatique, etc…

			C’est pour cela que cette étude menée par l’école de commerce Novancia en 2011 rapporte que :

			
La vente est la fonction la plus importante de l’entreprise,

			pour 65 % des entrepreneurs !



			De plus, le vendeur est le lien direct avec le client. Le vendeur est, dans la majorité des cas, le seul contact entre le client et l’entreprise. Le client ne rencontrera certainement jamais le directeur des ressources humaines, le responsable de la comptabilité, ni les ouvriers sur la chaîne de production. Si un client à la moindre question, besoin d’une copie de sa facture ou même une question technique sur la méthode de fabrication de ce qu’il a acheté, il va s’adresser au vendeur.

			
Le lien direct avec l’entreprise c’est le vendeur !



			1.3	La force de vente

			L’équipe commerciale, les « sales », l’équipe de vente, différentes dénominations sont utilisées. Une seule sera utilisée dans cet ouvrage : la force de vente.

			
La force de vente est l’équipe dont la mission principale 
est de vendre les produits et services de l’entreprise



			Il y a tant de (mauvais) vendeurs qui se plaignent :

			« Le marché est compliqué ! », « Il y a trop de concurrents ! », « Notre produit à plein de défauts ! », « Les acheteurs cassent les prix ! »

			Mais justement, si le marché n’était pas « compliqué » c’est qu’il n’y aurait en fait sans doute pas de marché, non ? S’il y a de nombreux concurrents, c’est parce qu’il doit y avoir beaucoup de demande ? Un produit parfait existe-t-il ? La perfection existe-t-elle ? N’est-ce pas pour faire baisser les coûts que les acheteurs professionnels sont justement engagés ?

			Et puis surtout, si cela se vendait tout seul, il n’y aurait pas besoin de vendeurs, non ?

			Alors, oui « le marché est compliqué ! », même si cela ne veut en fait pas dire grand chose, mais les prospects veulent toujours le meilleur pour le moins cher.

			Oui, il y a d’autres magasins dans la galerie commerçante et d’autres vendeurs qui adressent les prospects.

			Non, la perfection n’est pas de ce monde, et parfois le livreur est en retard, un défaut est passé au travers du contrôle qualité.

			Et non, les acheteurs ne sont pas idiots et ne voient pas uniquement le prix mais surtout le retour sur investissement.

			Ce qui est sûr c’est que les commandes ne vont pas rentrer toutes seules.

			C’est pour cela qu’il faut de bonnes vendeuses et de bons vendeurs : dynamiques, engagés, souriants, qui ne lâchent rien, qui sont organisés et volontaires, disponibles, créatifs, optimistes, qui ont une bonne maîtrise des techniques de vente, qui sont présents sur le terrain et qui vont pousser, pousser et encore pousser pour faire des ventes !

			Dans force de vente, il y a force. La force est le sujet de la deuxième loi de Newton : le principe fondamental de la dynamique.

			
F = ma



			Plus la masse m à déplacer est importante plus il faut de force F, d’énergie, pour la mettre en mouvement.

			C’est cela l’essence même de la force de vente : plus « le marché est compliqué ! », plus il faut de vendeurs, d’excellents vendeurs, pour faire rentrer de l’argent.

			1.4	B2B et B2C

			Il existe deux types de business : le B2B et le B2C.

			B2C veut dire Business To Consumer et non pas to Customer (nous reviendrons sur la définition de client plus tard).

			
Le B2C est l’activité des entreprises qui s’adressent à des consommateurs



			B2B veut dire Business To Business.

			
Le B2B est l’activité des entreprises qui s’adressent à d’autres entreprises



			La majorité des forces de vente sont dans le commerce de détail, la grande distribution, et donc en B2C. Il y a en B2C majoritairement des petits volumes de transactions mais qui sont très nombreuses. Les plus grosses ventes se font dans l’industrie, en B2B, mais elles sont moins fréquentes, avec des cycles de vente plus longs.
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			la chaîne de valeur B2B-B2C

			La majorité des vendeurs sont dans le retail/la distribution (B2C), alors que les plus grosses ventes se font dans l’industrie (B2B).

			Voici la chaîne de valeur sur le marché textile. Suivons la fabrication d’une chemise vendue en magasin :
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			Une entreprise ramasse le coton dans les champs et le vend à une autre entreprise.

			Cette entreprise fabrique du fil avec le coton et le vend à une autre entreprise.

			Qui fabrique du tissu avec ce fil et le vend à une autre entreprise.

			Le tailleur fabrique des chemises avec ce tissu et le vend à un distributeur ou grossiste (encore une entreprise).

			Le distributeur vend ces chemises à des magasins.

			Magasins qui vendent, eux, à des consommateurs.

			Ainsi, cette chaîne de valeur mène d’une matière première, le coton, à un produit fini, la chemise.

			Plus on est au départ de cette chaîne, moins il y a de valeur ajoutée.

			Mais également, plus on va vers l’aboutissement de cette chaîne, plus le prix est sensible, susceptible de fluctuer et plus les commandes peuvent être irrégulières.

			Alors où y a-t-il le plus d’argent ?



			1.5	Product/Market fit

			L’adéquation du produit avec le marché est une notion aussi ancienne que l’économie de marché. Mais elle est redevenue à la mode avec les start-up.

			
Le Product/Market fit c’est l’adéquation 
du produit ou service avec le marché



			Cela s’appelait, il y a quelques années encore, la loi de l’offre et de la demande et amenait à se poser trois questions :

			–	mon offre est-elle claire ?

			–	mon offre trouve-t-elle son public ?

			–	mon public en parle-t-il ?

			Et le seul moyen de répondre à ces trois questions est d’écouter ses clients. Les rencontrer, les questionner, demander leur avis, comprendre pourquoi ils ont acheté, si c’est pour les raisons auxquelles vous pensiez, etc…

			Mon offre est-elle claire ?

			Il ne faut pas hésiter à aller sur le terrain pour confronter ses idées à la réalité. Le discours est-il suffisamment clair ? La proposition de valeur est-elle évidente ? Et comment l’exprimer de manière plus simple, plus directe ?

			Mon offre trouve-t-elle son public ?

			On ne trouve son marché que lorsque l’on a de vrais clients, pas seulement les premiers, ceux du réseau proche, de la famille et des amis.

			Lorsque l’on est tout seul sur un marché, il y a deux possibilités :

			–	soit on est très en avance, l’offre est effectivement géniale, mais elle est là bien trop tôt et la conversion n’aura pas lieu. Le temps passé en évangélisation du marché et l’argent dépensé pour convaincre les prospects risquent de demander des quantités de cash.

			–	soit il n’y a en fait pas de marché…

			C’est pourquoi il est très rassurant lors des études de marché de découvrir qu’il y a des concurrents. C’est aussi un moyen pour les futurs clients de se « raccrocher » à quelque chose et de comprendre dans quelle case entre cette offre. La conversion sera d’autant plus rapide.

			La communication autour du produit doit toucher son public et susciter une réaction d’achat. Il y a une étape importante à franchir entre la compréhension d’une offre et son achat.

			Mon public en parle-t-il ?

			Enfin, ce qui va faire la différence, c’est si les clients, contents, parlent de l’offre autour d’eux et qu’ainsi le produit ou service convertit tout seul. Par le bouche-à-oreille, la recommandation, les réseaux sociaux.

			1.6	Marge et prix net vendeur

			Une notion fondamentale pour les vendeurs est celle de la marge.

			Une émission de télévision a permis il y a quelques années d’expliquer au grand public de quoi vivent les commerciaux : la marge. Stéphane, agent immobilier, y explique à chaque fois que sur le prix de vente affiché de la maison il va prendre une marge. L’argent restant étant alors appelé prix net vendeur.

			Un agent immobilier agit en effet comme s’il achetait le bien pour le revendre. C’est la base d’une activité commerciale : acheter pour revendre. Ou bien fabriquer un produit ou mettre en place un service pour le revendre ce qui nécessite alors d’estimer le coût de ce produit ou service pour calculer sa marge.

			Cette émission a également eu le mérite d’expliquer, de manière parfois brutale, la loi de l’offre et de la demande abordée plus haut. Le but de cette émission étant d’intervenir chez des particuliers bloqués dans la vente de leur maison, Stéphane les emmenait tout simplement visiter un produit identique, ou parfois même offrant plus de prestations, de l’autre côté de la rue. Stéphane leur montrait alors le prix de cette maison concurrente sur le marché « Elle est à 200 000 €, comment espérez-vous vendre la vôtre 250 000 ? »

			Donc non seulement les candidats découvraient qu’ils n’obtiendraient pas les 250 000 € dont ils rêvaient pour la vente de leur maison, mais qu’en plus l’agent immobilier prendrait sa marge au passage.

			Les marges dans l’immobilier sont maintenant autour de 5 %. On entend trop souvent des commerciaux, qui racontent leurs exploits, se vanter d’avoir fait 200 % de marge… ce n’est pas possible !

			La marge est la part de ce que représente la différence entre le prix d’achat et le prix de vente sur le prix de vente. La formule est :
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			Ainsi, même si le prix d’achat est nul ou proche de zéro et qu’un commercial arrive à vendre des échantillons gratuits, des produits dont quelqu’un s’est débarrassé gracieusement, il fera le maximum de marge possible, et ce maximum est 100 %…

			1.7	Piste/Prospect/Client

			Tout comme la définition de la vente, la définition de la notion de client est très importante à poser, ainsi que sa distinction avec les notions de prospect et de piste souvent mélangées par les professionnels.

			Rappel de la définition de la vente :

			
La vente est l’échange

			d’un produit ou d’un service

			contre de l’argent.



			Le client est celui qui a procédé à cet échange : le vendeur, son entreprise, livre ou va livrer un produit ou service et, en face, en échange, le client est celui qui a payé (ou va payer à crédit, mais il a signé et s’est engagé par une commande).

			
client = celui qui a acheté



			Le client est l’entreprise ou le consommateur qui a acheté le produit ou service. Même si c’est pour un euro symbolique, une personne, physique ou morale, devient un client lorsqu’elle a fait un virement, sorti sa carte de crédit, mis la main au portefeuille, pas avant.

			Très souvent, dans le commerce de détail, on entend le vendeur dire, dès que la porte de sa boutique s’ouvre : « Excusez-moi, je vous laisse, j’ai un client qui entre ! » Et bien non, un consommateur qui pousse la porte du magasin n’est pas encore un client.

			Sauf si le vendeur l’a reconnu, qu’effectivement il vient tous les matins acheter son pain ou son journal, qu’il est reparti avec un téléviseur la semaine dernière ou bien le dernier modèle de véhicule de l’année… Il est alors effectivement très important de reconnaître ses clients pour les traiter différemment et travailler la fidélisation que nous verrons plus loin.

			Une personne qui pousse la porte du magasin, qui arrive sur la page d’accueil du site de vente en ligne est un prospect !

			
prospect = client potentiel



			Le prospect est un client potentiel. Un homme qui entre dans le magasin de costumes, chemises et cravates pour la première fois est un prospect. Il a vu la vitrine depuis la rue ou l’allée de la galerie commerçante, il sait donc ce que propose la boutique. Il a peut-être été attiré par un modèle présenté, les prix affichés ou une promotion et du coup il est un client potentiel. Tant qu’il n’a pas mis la main au portefeuille, il n’est pas encore un client.

			Dans ce dernier exemple, la boutique de costumes, un homme qui rentre dans le magasin est un prospect. Il est susceptible de porter ce qui se trouve dans les rayons. Il a vu la vitrine, et même s’il est en short et en tongs, il cherche sans doute à s’habiller pour une occasion.

			Si une femme entre, peut-être qu’elle connaît par cœur les mensurations de son mari et souhaite lui faire un cadeau, mais il y a moins de chances qu’elle soit un prospect. À l’inverse, dans une boutique de sous-vêtements féminins, les prospects sont à 90 % des femmes.

			Que se passe-t-il en dehors de la boutique, dans les allées du centre commercial ? Ou bien quelques secondes avant l’arrivée sur la page d’accueil d’une boutique en ligne ? La dernière notion est celle de piste. Lead en anglais.

			
piste = prospect potentiel



			Un lead, une piste, c’est juste une information, un point de contact qui nécessite d’être validé, qualifié. Ce peut être une adresse email dans un long fichier acheté auprès d’un professionnel, un numéro de téléphone laissé dans un formulaire de renseignements sur le site web, une rumeur entendue lors d’un salon à propos d’une entreprise, une recommandation donnée par quelqu’un… mais qui nécessite d’être validée par un contact avant d’être classée comme prospect.

			Voici les définitions très claires de ces trois notions :

			
client = qui a acheté

			prospect = client potentiel

			piste = prospect potentiel



			Il y a bien sûr une question subsidiaire : un client qui a acheté il y a un mois, six mois ou un an, peut-il encore être considéré comme un client ou repasser dans la catégorie prospect ?

			1.8	La prospection multicanal

			La manière de traiter les pistes, prospects et clients doit être différente. C’est lors de la mise en place de la prospection que la notion de piste, prospect et client abordée plus haut, devient très importante. Elle permet d’ailleurs dans certaines entreprises, dans de grandes équipes de ventes de distinguer deux types de vendeurs : les éleveurs et les chasseurs. Farmers et hunters chez les anglo saxons. Lorsque le vendeur est à son compte, ou bien que l’équipe de vente est réduite, la répartition des rôles sera moins évidente et chacun devra d’ailleurs sans doute partager son temps entre chasse et élevage.

			Pour détailler cette mission de « chasse », l’utilisation de son champ lexical est très classique et permet de mettre en évidence une notion fondamentale : prospecter c’est traquer les prospects, les capturer, pour en faire des clients.

			C’est la mission la plus difficile et la plus noble.

			Ne serait-ce pas une erreur de se lancer sans choisir un terrain de chasse, une cible et établir un plan d’attaque ?

			1.9	Le portefeuille de prospects

			Par où doit commencer le vendeur chargé d’aller chercher du nouveau business ? Comment doit-il se mettre en ordre de marche pour décrocher les premières commandes dans une nouvelle région ? Surtout que très souvent, que l’on soit son propre patron, ou bien que l’on commence comme vendeur chasseur débutant, il faut faire ses preuves très rapidement, montrer une activité de chasse très active, ramener du résultat sans délai, pour rassurer ses investisseurs ou son propre patron…

			L’estimation est qu’une entreprise perd naturellement de 10 % à 20 % de ses clients tous les ans. Le terme « naturellement » est ici à prendre au sens littéral car même en ayant de très bons vendeurs éleveurs, en proposant un excellent service après-vente, des produits zéro défauts (si cela existe…) et en parvenant à tenir la concurrence à l’écart, il y a de nombreuses causes externes à la perte de clients. En B2B : fermeture, rachat, fusion, faillite, changement de direction, rationalisation des fournisseurs. En B2C : déménagement, mutation professionnelle, décès même, ou changement d’humeur tout simplement.

			Le chasseur doit commencer par la création de son portefeuille de prospects.

			Le vocabulaire est important. Très souvent le nom générique utilisé est « fichier client ». Bref rappel de la définition en introduction de cet ouvrage : un client est une personne physique ou morale, consommateur ou entreprise, qui a acheté le produit ou service.

			
client = celui qui a acheté



			Les clients sont dans l’escarcelle de l’éleveur. Le chasseur s’occupe lui des prospects, les clients potentiels.
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			constitution du portefeuille de prospects

			Voici un exemple des informations à recueillir pour constituer un premier portefeuille de prospects.
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			Ces informations sont dans l’ordre du process ci-dessous :

			Étape 1. Lister 200 entreprises dans le profil (en B2B)

			Entreprise

			Ville

			Étape 2. Trouver les numéros de téléphone de standards (en B2B)

			Téléphone standard

			Étape 3. Chercher des contacts, des points d’entrée

			Prénom

			Nom

			Fonction

			Étape 4. Obtenir leurs coordonnées

			email

			Téléphone mobile



			Explorons ce process plus en détail.

			Étape 1. Lister 200 entreprises dans le profil

			La première base de données disponible en France est la base open data de l’Insee accessible depuis le site du Ministère des Finances : economie.gouv.fr.

			C’est le répertoire le plus complet de toutes les entreprises françaises. Seul souci, elle est très volumineuse et il faut posséder un ordinateur très puissant pour importer les 4 millions de lignes… On y trouve les noms et adresses physiques des entreprises, leurs codes d’activité, mais peu d’adresse email, pas de numéros de téléphone, et les résultats seulement s’ils ont été publiés. Mais ce peut être un bon départ.

			Étape 2. Trouver les numéros de téléphone de standards (en B2B)

			Il existe une première solution sur des sites comme Kompass ou societe.com.

			Il est possible sur ces sites de se créer des listes d’entreprises par critères : géographiques, activités, etc… et d’obtenir des listes de numéros de téléphone de standards. C’est de la vente de ces informations que vivent ces sites.
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