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			Ressources
numériques

			Retrouvez 9 ressources numériques personnalisables dans votre livre :

			1. Le plan de progrès personnel ▸ OBJECTIF 2, PLAN D’ACTION

			2. Déterminer le sociostyle ▸ Outil 9

			3. Stresser les sociostyles ▸ OBJECTIF 3, PLAN D’ACTION

			4. Le PESTEL pondéré ▸ Outil 14

			5. Le radar stratégique ▸ Outil 18

			6. Matrice de fiche ORACL ▸ Outil 19

			7. Fiche ORACL remplie ▸ Outil 19

			8. Grille d’auto-évaluation PROACTS ▸ Outil 20

			9. Test du style de négociation ▸ Outil 33

			 

			Repérez les ressources numériques dans votre livre :
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			Téléchargez directement votre ressource :
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			COLLECTION
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					Vous êtes salarié ou indépendant...

					Vous êtes étudiant et vous vous préparez à la vie active...

					Vous êtes stagiaire de la formation professionnelle... 

					Vous souhaitez découvrir des ouvrages vous permettant de développer efficacement, dans un temps raisonnable, vos compétences professionnelles actuelles ou préparer votre avenir. 

					PRO EN... vous permet de poursuivre ce but, grâce à : 

					– une structure simple ;

					– des outils présentés avec concision et de façon visuelle ;

					– des plans d’action immédiatement mobilisables ;

					– des conseils, cas d’entreprise, informations complémentaires... 

					Rédigés par des équipes d’experts terrain et d’enseignants formateurs passionnés par leur métier, les ouvrages PRO EN... sont pratiques, concrets, opérationnels et accessibles. 

					Vous trouverez dans cet ouvrage 11 Objectifs comportant chacun :

					– une brève Introduction du chapitre, les points saillants et l’annonce des outils qui vont être abordés. 

					– 3 à 6 OUTILS : fonctionnement, contextes d’utilisation, visuel explicatif (schéma, matrice, tableau…), exemple d’application concret (issu du domaine professionnel traité, dans des contextes très variés : industrie, services, conseil…), points de vigilance ;

					– un PLAN D’ACTION orienté « objectif » avec les actions prioritaires à mobiliser, les interlocuteurs à solliciter, les moyens à mettre en œuvre, des points de vigilance ; des éclairages experts complémentaires (Conseil de pro) ; des Cas d’entreprise ; les critères de réussite du plan d’action. 

				

			

		


		
			Pourquoi ce livre ?

			En préambule

			Enseignant-chercheur, ex-vendeur et manager commercial pour l’un, vendeur et directeur commercial pour l’autre, nous avons une passion partagée : bien vendre, servir le client, construire une relation mutuellement profitable, pour un partenariat véritable. 

			Et nous partageons également une observation commune : le manque flagrant de structuration de l’action commerciale et de la vente B to B, dans un grand nombre d’entreprises, grandes ou petites. On se sent parfois bien seul, lorsque l’on veut apporter cette organisation et cette méthode nécessaires à la réussite commerciale. C’est pourquoi nous avons à cœur de partager les bonnes pratiques qui marchent chez d’autres. La vente B to B, ce n’est pas juste vendre, c’est surtout construire une relation commerciale efficace et durable entre deux professionnels. 

			Dans ce livre, nous procédons par étapes : on monte en puissance, de la préparation, seul à son bureau, au développement du compte pro, avec des mesures régulières de nos progrès. Suivez-nous donc dans ce chemin de progrès ! 

			Un petit mot pour celles et ceux à qui nous pouvons dédier une reconnaissance éternelle : nos formateurs et mentors, qui nous ont tant enseigné durant ces 30 dernières années ; nos clients, étudiants, formés et collaborateurs, qui ont bousculé et mis à l’épreuve des faits nos idées et méthodes ; nos épouses et nos familles aussi, pour leur patience, leur coup d’œil, et simplement leur bienveillance ! Vous nous avez tant appris, et cela continue. 

			À notre éditrice enfin, un remerciement chaleureux de sa confiance spontanée, une belle occasion qu’elle nous a offerte de nous exprimer sur un sujet que nous aimons profondément.

			À qui s’adresse cet ouvrage ? 

			Cet ouvrage est destiné à tous ces professionnels pour qui la vente B to B est le quotidien, et pour ceux qui doivent l’aborder de temps en temps :

			• Tous les commerciaux dont l’interlocuteur est une organisation professionnelle : une entreprise, un compte public, une grosse association. 

			• Les managers commerciaux qui veulent aider leurs équipes à organiser plus rationnellement leur approche et améliorer significativement leur performance commerciale, à court comme à long terme. 

			• Les directeurs commerciaux qui veulent mettre en œuvre une démarche harmonisée, partager les bonnes pratiques dans leur force de vente et construire le savoir-faire commercial de l’entreprise. 

			• Les dirigeants d’entreprises soucieux de la vente, qui veulent savoir ce qui se cache dans la « boîte noire » de la vente et mieux maîtriser les méthodes de vente B to B. 

			• Les formateurs et enseignants en vente, qui trouveront une base solide pour animer de méthodes pragmatiques leurs contenus de formation. À telle enseigne que l’ouvrage sera totalement intégré à la formation des étudiants du Master Direction Commerciale & International Business de l’IAE de Clermont-Ferrand, que dirige l’un des co-auteurs. 

			Qu’est-ce que la vente B to B ?

			Est-ce que la vente B to B se situe entre la vente et la négociation commerciale ? Oui et non : la vente B to B, au sens élargi, c’est construire le système de vente qui s’adresse aux professionnels. Rappelons-le : B to B, cela signifie « business to business », donc on est entre pros, on se comprend, on met en avant le besoin mutuel de faire avancer nos performances commerciales. En B to B, je travaille donc pour améliorer les résultats commerciaux de mon client. Beau challenge ! Je ne vends donc pas simplement mes produits et services. Je construis durablement de la valeur pour et avec mon client. Je maîtrise par conséquent une méthode de vente un peu plus subtile et adaptative que la vente de produits « standards ». Je bâtis mon plan d’action commerciale en intégrant dès le départ les objectifs de croissance et de développement de mon prospect, puis de mon client. J’élabore ma stratégie commerciale sur la base de conseils pertinents pour mon client, du fait de mon expertise métier, et de ma capacité à anticiper son développement. Je mesure en continu ses progrès et mes progrès, dans une relation commerciale intelligente, réciproque, donc durable. 

			Que propose notre ouvrage ?

			Progressant graduellement, les 11 objectifs de l’ouvrage vont de la préparation personnelle à l’action commerciale numérique, en passant par la compréhension de son marché et de ses acheteurs, du plan d’action commerciale, ou de la création de valeur dans l’acte de vente. 

			56 outils sont intégrés dans cette progression, comme une montée en compétences. Pour autant, le commercial expérimenté peut les utiliser dans l’ordre qu’il souhaite, en fonction des objectifs de développement de compétences qu’il s’est établi. Le responsable commercial pourra y voir une trame type pour concevoir le plan de développement de sa force de vente. 

			Les objectifs 1 à 4 sont dédiés à la connaissance : soi, ses clients, son marché. Un socle de départ, une sorte de cartographie des moyens à disposition pour réussir. 

			Les objectifs 5 et 6 visent la préparation du premier contact : ce sont les phases précédant la rencontre du client potentiel. 

			Les objectifs 7 à 9 sont centraux : ils placent au cœur de la relation client la compréhension de son contexte et les étapes de négociation et de vente. 

			Les objectifs 10 et 11 construisent la relation à long terme : l’angle de vue s’élargit, le compte et le portefeuille clients sont développés, en soutien des outils numériques démultiplicateurs d’efficacité. 

		


		
			Objectif 1

			Comprendre le cadre de la vente B to B

			La vente entre professionnels diffère fondamentalement de celle qui consiste à vendre un produit ou un service à un client final consommateur. Cette dernière est largement étudiée dans les universités et les écoles de commerce, essentiellement au travers des grandes théories du marketing sur le désir, l’impulsion d’achat, les méthodes de distribution, de présentation et de promotion du produit. Le B to B est le parent pauvre de ces enseignements et de la littérature spécialisée. Pourtant, avant qu’un produit ne soit mis à disposition du consommateur final, il se sera échangé de la matière première, commandé de l’ingénierie, de la fabrication, du stockage, de la logistique, des études marketing. L’ensemble de ces transactions mettant en relation des professionnels qui transforment et ajoutent de la valeur à chaque étape relève du B to B, qui est la partie immense et immergée de l’iceberg. La vente B to B répond a ses propres règles, elle a un cycle particulier et exige des vendeurs des qualités et un savoir-faire spécifiques. En effet, les acheteurs ne cherchent pas à se faire plaisir, mais à faire fonctionner leur propre entreprise ou organisation au travers de ces transactions. Il sera alors question de rentabilité, de marge, de retour sur investissement, de partenariat, et, si possible, de négociations gagnant-gagnant et cela, même si chacun des protagonistes cherche à favoriser son entreprise. Ce sont les qualités et la posture du vendeur B to B qui lui permettront de réussir dans cet environnement.

			
Après la lecture de ce chapitre, vous serez à même de :

			• Connaître les étapes du cycle de vente.

			• Éviter les écueils d’une relation déséquilibrée.

			• Chercher un deal gagnant-gagnant.

					

		



		
			Outils
clés

			 OUTIL 1 

			Le cycle de vente B to B

			Connaître les spécificités de la vente entre professionnels. 

			 Outil 2 

			Les cercles vertueux/vicieux de la relation commerciale

			Maîtriser le principe de la vente gagnant-gagnant.

			 Outil 3 

			Le vendeur B to B

			Reconnaître les qualités du vendeur B to B.

			Plan
d’action

			
			Conduire le business B to B

			Le vendeur doit maîtriser le tempo et la relation avec ses interlocuteurs. Pour ne pas subir le cycle de vente, il doit le contrôler. Pour ce faire, il doit apprendre à :
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			Maîtriser le timing
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			Gérer la relation

		




		
			Outil 1

			
Le cycle de vente B to B

			Présentation

			La vente en B to B est souvent un processus cyclique. Que ce soit sur des marchés de consommables, de produits ou de services, une nouvelle échéance se représentera. Elle redonnera de nouvelles chances à chacun des compétiteurs concurrents, à condition de ne pas les avoir hypothéquées lors du cycle précédent. Selon les circonstances et les individus, les erreurs peuvent longtemps poursuivre un vendeur ou une société, tout comme les réussites et les bonnes pratiques. Les étapes du cycle de vente B to B sont les suivantes :

			• Découverte et qualification.

			• Création de l’offre et présentation des solutions.

			• Proposition financière, négociation et conclusion.

			• Suivi.

			Ces phases peuvent être traitées en un ou plusieurs rendez-vous.

			Intérêt du cycle de vente B to B

			Il permet de se poser les bonnes questions. Toutes les étapes sont nécessaires à l’avancée d’un projet. 

			Pour l’utiliser

			• Découverte et qualification : elle démarre au départ d’un nouveau projet consécutif à une prospection commerciale, la réception d’un appel d’offre, la sollicitation d’un client existant ou d’un prospect déjà connu. Une grande partie de la réussite des entretiens qui composeront la négociation se déroulant tout le long du cycle repose sur la préparation préalable. Celle-ci doit être méthodique et la plus exhaustive possible.

			• Création de l’offre et présentation des solutions : il s’agit de bâtir une solution en adéquation avec les besoins exprimés et les problématiques développées avec le client. Une fois l’offre technique construite, elle doit être présentée au client. Cette nouvelle étape sera effectuée en face à face. Le prix n’est pas abordé.

			• Proposition financière, négociation et conclusion : la proposition financière suit la proposition technique et jamais inversement. La négociation commerciale doit permettre aux parties de se mettre en accord. La conclusion met fin à la négociation avec l’entente des parties.

			• Suivi : la conclusion de la négociation n’est en rien la fin de la vente. Si l’on est sur des marchés de renouvellement, c’est la continuité du business qui est assurée ou pas grâce au suivi.
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Exemple d’application

						Un vendeur en téléphonie se présente dans une PME qui cherche à renouveler son parc de téléphones pour les intervenants sur les chantiers. Lors d’une recherche de besoins rapide, le commercial découvre qu’il lui faut proposer des téléphones étanches, solides, résistants aux chocs et à la poussière. Il soumet donc une offre de téléphones robustes, de forfaits limités aux appels et sms. N’ayant pas creusé suffisamment sa phase de découverte, il n’a pas perçu que l’outil peut également servir à photographier des pièces pour vérifier leur disponibilité en  magasin, et qu’un système de signature de bons d’intervention sur smartphone permettrait l’édition automatique de factures. Son concurrent plus avisé lui ravira l’affaire.
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			Points de vigilance

			▸ S’accorder sur l’offre technique avant d’évoquer le prix.

			▸ Respecter les étapes pour mieux se diriger vers la signature finale.

		




		
			
Outil 2 

			
Les cercles vertueux/vicieux de la relation commerciale

			Présentation

			Le commercial doit entrer dans la relation vendeur-acheteur avec confiance. Or, il peut se sentir en situation d’infériorité. Ceci est basé sur un postulat très ancien : le client paie et a tous les droits. Cette phrase trop entendue, que chacun peut même prononcer lorsque l’on n’obtient pas gain de cause en tant que client, n’est pas fondée. L’acheteur, par son argent, se procure un service indispensable auprès du vendeur ; cela ne lui confère aucune supériorité de statut. C’est d’autant plus vrai en B to B.

			Intérêt des cercle vertueux/vicieux

			Le client n’achète pas le vendeur ou sa soumission, mais un produit ou un service. Si le produit ne convient pas, il en prendra un autre. Dans la vente entre professionnels, c’est encore plus vrai. L’acheteur cherche le meilleur partenaire en vue de pérenniser son investissement. Il n’achète pas pour se faire plaisir, ni pour faire plaisir à son vendeur. 

			Pour l’utiliser

			Le cercle vicieux régit les rapports entre vendeur et acheteur, que l’on peut décrire ainsi, partant de l’énoncé de départ suivant lequel « le client paie son fournisseur » :

			• Le fournisseur est économiquement dépendant de l’acheteur.

			• La relation est déséquilibrée, tout le processus est conduit dans ce rapport de force.

			• Le vendeur porte seul la relation, l’investissement client est moindre.

			• L’offre réalisée est inadaptée ou insuffisante.

			• Le taux de transformation offre/vente est faible.

			• Le vendeur doit réaliser des efforts supplémentaires.

			• La dépendance économique est renforcée et perpétue le cercle.

			Au cercle vicieux initial, il faut donc substituer une autre réalité, basée sur une relation de parité vendeur-acheteur et conduite par un cercle vertueux. On obtient alors le cycle suivant :

			• Le client paie son fournisseur.

			• Le client fournit en échange des services et/ou des produits.

			• Le vendeur et l’acheteur portent conjointement la relation.

			• Le client est parfaitement impliqué, lui et le vendeur traitent ensemble les points essentiels.

			• L’offre est bien adaptée et le taux de transformation élevé.

			• La collaboration bénéfique aux deux parties entraîne la mise en place de nouveaux projets.
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Exemple d’application

						La société de notre commercial est en difficulté. Son principal client qui représente une partie non négligeable de son chiffre d’affaires lui impose une baisse de prix drastique, évoquant des gains de coûts qu’il souhaite réaliser. Le vendeur revient vers son manager, se faisant l’avocat de son acheteur et demandant un réalignement tarifaire. Pour conclure sa démonstration, il martèlera que ce client les fait vivre. Son manager prend alors le contrepied et interroge son vendeur sur les choix réels du client. Peut-il trouver la même qualité ailleurs ? les mêmes garanties ? le même service ? Le vendeur admet que non mais réplique que le prix est le plus important de cette nouvelle négociation. Là encore, le manager lui demande si le client mettra en péril sa propre organisation pour quelques centimes en choisissant une offre inadaptée. La société restera sur son offre initiale et ne perdra pas son client qui a mesuré ces risques de son côté.
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			Points de vigilance

			▸ Sensibiliser le client à son propre investissement.

			▸ Rappeler à son interlocuteur qu’il achète un produit/service et non le vendeur lui-même.

			▸ Éviter de se mettre en réelle dépendance économique.

		




		
			
Outil 3 

			
Les qualités du vendeur B to B

			Présentation

			La vente B to B requiert un certain nombre de qualités. Le vendeur doit avoir les compétences techniques et le savoir-faire qui mettent en œuvre des savoirs. Il est également sensé disposer d’aptitudes personnelles relationnelles, comportementales, de valeurs, le savoir-être. Nous sommes loin du mythe selon lequel il faudrait des dispositions particulières « innées » pour réussir dans la vente. Comme nous le verrons dans cet ouvrage, l’ensemble de ces aptitudes se travaille, se développe, pour atteindre le niveau requis d’une performance constante. 

			Intérêt des qualités du vendeur B to B

			• Il n’est pas de grand commercial sans confiance en soi. Elle est d’ailleurs plus importante que la confiance en son entreprise, en son produit, même si ces points aident définitivement à asseoir la première. Elle se fonde principalement sur la certitude de maîtriser les fondamentaux de savoir-faire et de savoir-être. 

			• C’est cette confiance qui permet au commercial de se présenter dans la relation client avec la posture adéquate, à égalité avec son interlocuteur. 

			• L’ensemble de la conduite du cycle de vente dépend de cette posture initiale. 

			Pour l’utiliser

			Le savoir-faire commercial est susceptible de varier d’une entreprise à une autre, mais il diffère également selon les postes occupés. Il requiert cependant des constantes, parmi lesquelles : 

			• La connaissance du produit, du marché, de la concurrence, des techniques de vente.

			• Le sens de l’organisation, de la stratégie commerciale, de la prospection.

			• La gestion des comptes et des portefeuilles.

			Quant au savoir-être, il décrit des qualités intrinsèques à la personne amenée à être sollicitée dans le contexte professionnel, parmi lesquelles : 

			• L’empathie, l’ouverture d’esprit, la curiosité, l’écoute, l’adaptabilité.

			• La confiance en soi et la connaissance de soi, l’aptitude à gérer le stress et les conflits.
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Exemple d’application

						Lors d’une campagne de recrutement pour son réseau commercial B to B, une société reçoit un certain nombre de candidats. Son annonce précisait les profils attendus, qui pouvaient être des débutants, dotés d’un solide sens de la relation et du contact client. Quelques dizaines de candidats se présentent pour le poste, de provenances diverses. La plupart d’entre eux ont fait de la vente en magasin, avec une clientèle de particuliers. Un petit nombre a fait de la télévente pour des compagnies d’assurances, de vente de biens d’équipements ou de prestations diverses, mais toujours dans un environnement B to C. Au terme de la première journée de sélection, il s’avère qu’une grande partie répond aux attentes sur leur savoir-être. Cependant, les vendeurs en magasins montrent une absence de proactivité par rapport aux télévendeurs. Habitués à recevoir les clients et à répondre directement au premier besoin exprimé, ils sont majoritairement éliminés à ce stade. Le cabinet de recrutement conseillera un solide plan de formation pour travailler le savoir-faire.
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			Points de vigilance

			▸ Employer des termes compréhensibles par l’acheteur, sans « jargonner » ni faire un usage excessif d’acronymes.

			▸ Se tenir à jour constamment et faire évoluer ses compétences personnelles.

		




		
			
Plan 
d’action

			Conduire le business B to B

			
			

			
				bénéfices

				Se poser en maître des horloges.

				Garantir la qualité des prévisions commerciales (forecast).

				S’imposer comme l’interlocuteur incontournable pour ses clients.
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Maîtriser le timing



			Pourquoi ?

			Le cycle de vente B to B peut être parfois très long : le vendeur rencontre de multiples interlocuteurs et vit divers rebondissements. Il est fondamental d’éviter les erreurs de tempo en ralentissant inutilement ou en voulant accélérer artificiellement le processus. Toutes les étapes doivent être cochées à la manière d’un bingo, en se dirigeant vers le succès final de la transaction.

			■ Savoir exactement ce qu’il reste à faire et compléter les étapes manquantes ▸ Outil 1.

			■ Ne pas tenter une conclusion qui amènerait une résistance. Elle doit s’imposer d’elle-même au terme d’un cycle correctement mené.

			■ Pouvoir partager avec le client sur l’avancement du cycle. Il en est le co-porteur avec le vendeur ▸ OutilS 1, 2.

			Avec quels interlocuteurs ?

			La vente B to B est rarement l’affaire de 2 interlocuteurs uniques. Il est important d’identifier les intervenants qui peuvent agir d’une manière ou d’une autre dans la relation commerciale.

			■ Chacune des étapes du cycle peut impliquer un interlocuteur différent (technique, financier, production). Il convient alors de s’assurer que chacun d’entre eux a effectivement validé l’étape en question. Des aspects partiellement traités pourraient s’avérer handicapants en fin de cycle ▸ OutilS 1, 2.

			■ Le vendeur doit jouer entre les ressources internes (dans sa propre entreprise) et les ressources qu’il trouve chez son client (supporters, alliés). Ces dernières sont ses ambassadeurs en son absence et continuent à porter son message.

			Avec quels outils ?

			La roue du cycle de vente doit rester présente à l’esprit du vendeur en permanence. Elle lui sert de barre de navigation, en vue de l’atteinte de son objectif. Il ne doit pas hésiter à partager ce cap avec son client et à le corriger le cas échéant s’il fait fausse route.

			■ La parfaite connaissance des étapes du cycle dans son marché est impérative. Certains domaines techniques nécessiteront systématiquement une démonstration après la présentation des offres pour amener au client la preuve de capabilité. Vouloir zapper cette étape pour accélérer le processus serait une erreur grossière ▸ Outil 1.

			■ Les outils numériques de relation client intègrent souvent des modules de gestion de cycle. Si ce travail paraît fastidieux au vendeur, il lui permet de disposer de descriptifs associés et des différents rappels qui sont offerts par ces logiciels.

			Avec quels moyens ?

			Ici entrent en compte les aptitudes commerciales du vendeur, notamment le savoir-être et le savoir-faire.

			■ S’il ne veut pas subir le rythme du client, le vendeur doit prendre la main sur ce dernier ▸ OutilS 2, 3.

			■ Chaque rendez-vous est l’occasion d’un débrief et de la fixation d’une nouvelle étape à date convenue. Le compte-rendu de rendez-vous est souvent négligé car contraignant pour le vendeur. Or, il est un formidable outil de validation des phases décisives et validé par les deux parties.

			■ Se servir des impératifs de l’un et de l’autre :

			– date de livraison souhaitée ;

			– délai de fabrication ;

			– durée d’installation ;

			– validation des budgets.
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			Point de vigilance

			▸ Soyez prudent quant au rythme du cycle de vente et ne vous laissez pas leurrer par un soudain emballement. 

			▸ Validez avec le client la réalité de la nouvelle urgence grâce aux points ci-dessus.



CONSEIL DE PRO

			
				
					Les « trucs » pour accélérer le cycle de vente

					On pense souvent que les vendeurs expérimentés ont des trucs pour accélérer le cycle de vente et conclure, comme la super occasion à ne pas manquer, la remise exceptionnelle, ou bien d’autres encore. Les trucs de super vendeurs peuvent effectivement fonctionner. Sans doute se transmettent-ils d’anciens à nouveaux entrants. Mais ils sont souvent liés à la personnalité de celui qui les pratique. Et pas toujours transposables au plus grand nombre. Par ailleurs, la professionnalisation des acheteurs, le degré d’information auquel ils ont accès rend de plus en plus compliquées ces pratiques. Dans truc, par ailleurs, il y a la notion de trucage et de tromperie. Or, la vente est un cycle sans fin et un client ou prospect B to B reste un client potentiel pour toujours. Le tromper pour une affaire est alors un grand risque. Nous préférons une approche méthodique, utilisable par tous, respectueuse du client et de ses besoins, pérennisant le business à long terme, même s’il doit rallonger le cycle de vente. Il en va de même pour les super vendeurs. On a tendance à peu s’interroger sur la méthodologie quand les résultats sont là. Or, ne pas comprendre les clefs de son succès c’est risquer de ne pas savoir rebondir lors des périodes plus difficiles. Ainsi, les réussites demandent la même analyse que les échecs afin d’éviter les résultats en montagnes russes.

				

			




		
			Plan 
d’action

			Conduire le business B to B
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Gérer la relation



Pourquoi ?

			On parle souvent de client key account ou compte-clé pour les clients stratégiques de l’entreprise. En B to B, chaque client peut être pour le vendeur une sorte de compte-clé, si l’on regarde le processus avec lequel il doit le manager dans le temps.

			■ L’époque n’est plus à la standardisation mais à l’hyper personnalisation. Chaque client doit se sentir unique et ne pas se voir appliquer des méthodes toutes faites pour monsieur tout le monde ▸ OutilS 2, 3.

			■ La relation interpersonnelle vendeur/acheteur est ce qui rend la vente pour partie imprédictible. Mais c’est aussi ce qui permet de réaliser des actions ou d’obtenir des résultats qui semblaient jusque-là impossibles, grâce à la bonne volonté des parties.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Si le vendeur doit être multi compétent, il ne peut pas s’occuper de tout, tout seul.

			■ La maîtrise de la relation passe par la compréhension du client de la capacité de son vendeur à lui trouver les bonnes solutions et les interlocuteurs crédibles pour les porter.

			■ Le vendeur doit être conscient de ses forces et de ses faiblesses afin de faire intervenir des relais aux moments importants. Vouloir tout faire tout seul s’avère souvent une erreur. Cela peut donner l’impression d’une organisation qui repose entièrement sur une seule personne ▸ Outil 3.

			Avec quels outils ?

			Les sociétés mettent à la disposition de leurs équipes commerciales et marketing des logiciels permettant de suivre la relation client. 

			■ Compléter rigoureusement ces outils afin de ne pas se laisser entraîner par un interlocuteur non compétent ou non impliqué ▸ OutilS 16, 18.

			■ Entretenir les systèmes numériques de relation client (CRM) afin de s’assurer que chaque information utile parvient effectivement au client en les partageant avec les différents services supports 

			Avec quels moyens ?

			La connaissance de soi et des autres doit être le mantra de chaque vendeur B to B afin de mener à bien ses ventes jusqu’à la conclusion.

			■ Connaître ses compétences et ses limites, savoir-être comme savoir-faire ▸ Outil 3.

			■ Connaître son style et celui de ses interlocuteurs ▸ Outil 9 et suivants.

			■ Utiliser les relais internes (supporters) pour « croiser » les certitudes qui n’en sont jamais vraiment.

			■ Se remettre en question autant que nécessaire. La certitude mal placée est un des pires ennemis du vendeur.
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Point de vigilance

			▸ Intégrez le besoin de votre client dans tout argumentaire. Même s’il est favorable à votre solution, il travaille d’abord pour sa propre entreprise. Ne jamais l’oublier, et éviter de soumettre des alternatives qui le  mettraient en porte-à-faux.

			


						Cas d’entreprise


			
				
					Un exemple de relation gagnant-gagnant

					La négociation commerciale est engagée par un vendeur de chaînes de convoyage et ses clients.

					Il a différents interlocuteurs dont :

					- Un responsable achat.

					- Un directeur de production.

					- Un directeur qualité.

					Il travaille avec chacun d’entre eux sur les problématiques qu’ils ont en charge et organise régulièrement des réunions communes afin que chacun ait un niveau identique de connaissance de l’avancée du projet.

					Lors de l’une de ces réunions, le responsable achat informe le vendeur qu’il vient de recevoir une offre extraordinaire d’un confrère, et que celui-ci doit donc finaliser son offre de prix au plus tôt afin que l’acheteur sache s’il doit profiter de l’aubaine.

					Le vendeur ne cède pas à l’urgence et va immédiatement interroger les autres participants sur un certain nombre de points :

					- Pour le directeur de production, le matériel concurrent a-t-il été validé techniquement ? les tests ont-ils été réalisés ? la solution répond-elle à l’ensemble des besoins ?

					- Pour le directeur qualité, respecte-t-elle les normes requises ? dispose-t-on de références et les a-t-on validées ?

					- Pour le responsable achat lui-même, au-delà du prix, l’offre prend-elle en compte les délais de livraison spécifiques ? les conditions de paiement ? les contraintes déjà imposées et auxquelles l’acheteur renonce peut-être ?

					Il est peu probable que tous ces points aient été traités et la communauté devrait alors décider de ne pas donner suite à l’opportunité exceptionnelle qui présente trop d’incertitudes. Le vendeur prend soin de ne pas culpabiliser le directeur des achats sur son empressement, surtout auprès des autres interlocuteurs. Il le transformerait invariablement en opposant pour l’avenir. Au contraire, en lui évitant une erreur qui aurait pu être préjudiciable à la société, il lui a « sauvé la mise » et probablement le vendeur s’est il assuré une certaine bienveillance.

				

			

			
			

			
				Les critères 
de réussite

				Vous maîtrisez le cycle de vente, ses étapes et sa complexité.

				Vous avez pris conscience de vos propres capacités et connaissez vos points forts et faibles.

				Vous avez appris à donner du temps au temps et à ne pas subir le tempo du client.

			




		
			Objectif 2

			Se connaître en tant que vendeur

			Le but de cet objectif est de préparer l’entrée sur scène du vendeur. Faire carrière dans la vente B to B n’échappe pas à une grande règle : on revient toujours aux principes clés du succès. Les techniques, les outils changent. Pas les principes fondamentaux. Cela demande de partir de soi, en tant que personne. Il s’agit donc de chercher à mieux se connaître pour donner du sens à son action. 

			 

			En conservant une attitude ouverte, positive, prête à retravailler et à apprendre, le vendeur donne du sens à son activité commerciale et se met en état de « performer ». Cela passe par une bonne préparation mentale, physique, organisationnelle. Il s’agit aussi de bien utiliser ses émotions, très influentes en vente. Le vendeur doit travailler avec son intelligence émotionnelle, pas seulement avec des habitudes et des chiffres. 

			 

			À partir de là, examinons quel type de vente s’applique en contexte B to B. Le but est de s’engager dans des relations commerciales durables, bâties sur la confiance et l’expertise, qui ont besoin de s’intégrer dans une vision de l’activité de l’entreprise. 

			En les retravaillant régulièrement et en engageant une routine comme un sportif de haut niveau, le vendeur se donne les moyens de construire des fondations de succès. Comme dans toute discipline avec apprentissage long, il convient en effet de partir sur de bonnes bases ou de reprendre les bases, pour une progression rapide et durable. 

			
Après la lecture de ce chapitre vous serez à même :

			• D’affronter des situations commerciales diverses, grâce à un équilibrage des plans émotionnel et rationnel, personnel et professionnel.

			• De développer une vision claire de votre métier et de votre méthode de travail.

			• D’organiser vos priorités en décidant des progrès que vous allez mettre en œuvre.

		




		
			Outils
clés

			 OUTIL 4 

			La préparation mentale du vendeur

			Construire une routine de préparation aux pressions.

			 OUTIL 5 

			L’intelligence émotionnelle

			Gagner la confiance en soi et instaurer une relation de confiance durable avec le client.

			 OUTIL 6 

			La vente adaptative

			Identifier les valeurs et les besoins du client pour influencer une vente.

			 OUTIL 7 

			La vente consultative

			Adapter une proposition commerciale au besoin du client.

			 OUTIL 8 

			La matrice d’Eisenhower

			Prioriser ses actions pour agir concrètement, rationnellement et rigoureusement.

			Plan
d’action

			
			Concevoir son plan de progrès personnel

			Se préparer au métier de la vente consiste à nourrir une progression logique et visible autour de deux actions prioritaires : 
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			Analyser l’existant
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			Construire le 3P 

		




		
			OUTIL 4

			
La préparation mentale du vendeur

			Présentation

			La vente se bâtit sur la confiance. Mais comment vendre la confiance si l’on n’a pas une confiance en soi robuste ? Le vendeur B to B doit développer une vision épanouissante de son métier pour en tirer plaisir et confiance et progresser en efficacité. 

			Il doit affronter des flots de stress : 

			– une grande variété de tâches ; 

			– des clients différents et exigeants ; 

			– le rythme accéléré du monde actuel ; 

			– la prospection, la négociation... 

			Il lui est donc indispensable de se préparer mentalement, comme un sportif avant la compétition : revisiter continuellement ses techniques, visualiser ses succès et se projeter dans un futur positif. Pour cela, il fait un état des lieux quotidien de ce qu’il fait le mieux, de ce qui le motive, des améliorations qu’il vise… 

			Pour affronter des situations à fort enjeu telles que signer un contrat ou séduire un prospect, le vendeur B to B doit se poser en compétiteur aguerri. C’est un éternel apprenti qui mobilise une pratique réflexive de la vente consistant à penser son action avant, après, puis à en déduire les améliorations souhaitables.

			Cette préparation est également collective : les échanges de bonnes pratiques et les entraînements en jeux de rôles pour gérer des situations difficiles ont fait leurs preuves. Le vendeur B to B est un véritable créateur de solutions. 

			Intérêt de la préparation mentale du vendeur

			• Se préparer à participer à une compétition : ce que je vaux, ce que je fais, ce sur quoi je progresse.

			• Construire une cartographie mentale de sa journée et de ses succès.

			• Construire sa routine de préparation quotidienne.

			Pour l’utiliser 

			Cet outil peut être utilisé :

			• Pour soi-même, seul, en préparation quotidienne.

			• En coaching par un manager commercial pour ses vendeurs, créant ainsi un esprit d’équipe sportive.

			• En soutien entre vendeurs, de manière à souder les coéquipiers.
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			Exemple d’application

			
			Jean M., vendeur en matériel automobile, évoque ses bonnes pratiques : 

			« Au début, comme beaucoup, je faisais un peu au hasard, je n’avais pas de routine réelle. Et mes méthodes de vente ou de prospection étaient assez basiques. Puis je me suis aperçu de l’intérêt de me mettre en condition mentalement, physiquement, et même émotionnellement. Cela agit vraiment sur mes capacités à atteindre mes objectifs. J’ai donc ma préparation personnelle depuis des années. À commencer par mon footing matinal, indispensable à une bonne condition physique et mentale, parce que mon métier me met sous pression permanente. Ensuite, je pratique le rituel du petit déjeuner familial avec les enfants et mon épouse : c’est le sas sacré pour démarrer notre journée de travail et d’école. C’est à ce moment-là que je révise ma to do list du jour en prenant mon café. Dans la voiture, en allant au travail, j’écoute souvent une musique motivante, comme I Feel Good de James Brown, ça donne la pêche ! Le soir, je tâche de me réserver 30 minutes de méditation ou de lecture inspirante, j’évacue les détails stressants. Ma citation favorite : “ La volonté de gagner n’est rien sans la volonté de s’y préparer ” (Z. Ziglar) ».
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