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Préface


Un ouvrage sur la vente appelle quelques interrogations tant le contenu et le contexte sont aujourd’hui mouvants.


QUE SERAIT LE MARKETING SANS LA VENTE ?

Rien ou si peu de choses. Une belle intelligence des marchés, une compréhension judicieuse du comportement du consommateur, une mise au point différenciante de la valeur de l’offre buteraient inéluctablement sur l’ultime moment, celui de la rencontre avec le client, donc l’instant de la vente.

Parfois estimés comme des frères ennemis, souvent considérés comme visant des objectifs à des horizons différents, heureusement analysés le plus fréquemment comme deux pièces complémentaires de la performance commerciale, marketing et vente ont connu des histoires sensiblement différentes.

La vente, le moment décisif de l’accord gagnant/gagnant entre deux personnes, deux organisations, existe depuis la nuit des temps. Les marchands et leurs clients comprennent depuis toujours que de leur rencontre naît la réussite de l’un comme de l’autre. Le marketing, dans une perspective historique, est plus récent. Sa naissance résulte de la prise de conscience selon laquelle le vendeur ne peut atteindre ses objectifs que s’il est précédé dans sa démarche par une connaissance du marché et une adaptation de l’offre aux divers segments de clients. C’est l’œuvre du marketing et ceci nous amène à la deuxième question.




QUE SERAIT LA VENTE SANS LE MARKETING ?

Sans doute une mission impossible ! Le plus splendide processus d’approche de la clientèle, la plus parfaite maîtrise de la rencontre avec le client, le plus exceptionnel talent de négociateur buterait sur le danger d’une offre éloignée des besoins et des désirs du client.

La vente ne peut être gagnante que si elle repose sur une batterie d’études tant qualitatives que quantitatives, sur les meilleures méthodes de découpage de la clientèle, sur la recherche de l’équilibre entre le bénéfice perçu et le prix consenti, sur les outils statistiques d’intelligence artificielle permettant grâce au CRM de bien connaître et donc de fidéliser chaque client. Voilà l’œuvre du marketing.

Mais nos interrogations ne sont pas achevées.




QUE SERAIT LA VENTE SANS LES VENDEURS ?

Au mieux une fonction de l’entreprise, au pire seulement un concept. C’est ici que l’ouvrage prend tout son sens. La vente ce sont en toute priorité des vendeurs et ces derniers sont au cœur, sont le cœur, de l’ouvrage. Naturellement le vendeur, les vendeurs ne sont pas les maîtres exclusifs de la chaîne de vente. Bien d’autres acteurs interviennent.

Le back office chargé de l’analyse, de la mise en forme de toutes les données remontant du terrain joue un rôle majeur. Les gestionnaires des plateformes de vente, les collecteurs de leads accompagnent, voire précèdent les actions de vente. La direction des ventes a pour mission de réaliser un savant équilibre entre la stimulation individuelle et la quête d’objectifs globaux, de répartir efficacement sur le terrain les équipes commerciales, de mettre au service de l’intérêt général les ambitions de chacun, de supporter les vendeurs au quotidien. Parfois, souvent même, cette direction s’octroie la charge de piloter quelques comptes bien choisis.

Il demeure que l’acte suprême de l’achat, de la prise de commande, appartient au vendeur. La première nécessité pour le vendeur est de bien se connaître. Tâche souvent ardue et l’ouvrage nous y invite avec des tests nombreux pour lui permettre de se positionner. Ceci dans un registre de quatre couleurs décrivant la diversité des individus. Il est vrai que personne ne ressemble à quiconque et selon que, chers vendeurs, vous soyez Bleu, Rouge, Vert ou Jaune vous entrerez dans une excellente connaissance de vous-mêmes.

Le deuxième stade est celui du décryptage du client. Là encore, les exemples sont fort nombreux pour pouvoir repérer le client dans ses multiples facettes.

La troisième phase est celle de la présentation de l’offre. C’est la négociation. Tout se joue ici. Pour lever les obstacles, pour savoir valoriser ses expertises, l’ouvrage nous donne mille conseils pratiques.

Nous parvenons à l’ultime question.




QUE SERONT LES VENDEURS DEMAIN ?

Le big data, l’intelligence artificielle, internet, la 5G, le métaverse, la mobilité des clients à tout instant, la digitalisation généralisée constituent autant de révolutions qui n’ont certainement pas encore produit tous leurs effets. Les risques pour les vendeurs d’une profonde modification de leur métier sont évidents. Les clients surinformés par leur recherche d’informations ou par l’accumulation des messages qui leur sont envoyés en direct sont à un niveau de connaissance sur un produit aisément supérieur à celui du vendeur. L’automaticité d’une partie de la chaîne de vente avec les robots et la réalité augmentée peuvent aller jusqu’à tenir le vendeur à l’écart de la vente. La profusion de bases de données autorisant toutes les comparaisons entre les vendeurs d’entreprises concurrentes en un clic peut nuire, nuit déjà, au vendeur et à son acte de vente. Voilà le vendeur transformé au mieux en un simple preneur de commande, au pire comme un showman faisant seulement toucher du doigt au client la qualité de l’offre avant de voir celui-ci s’échapper pour acquérir le bien ou le service dans un autre canal de vente.

Heureusement, les opportunités existent au regard des révolutions évoquées. L’ordinateur, truffé de données et de logiciels performants, doit être nourri et accompagné pour les nécessaires ajustements ultimes avant la vente. Le rôle du vendeur ne disparaît pas. Il évolue. L’expertise du vendeur dans l’acte de vente se complète d’un professionnalisme ancré dans le digital. Tout un chapitre de l’ouvrage y est consacré. La voie est ainsi ouverte au vendeur qui saura, qui sait déjà aujourd’hui, s’adjoindre les tâches de data analyst, de spécialiste du taux de transformation des leads, de l’expert en maintien du churn rate, de l’animateur d’une communauté.

Marketing et vente partageront alors dans un bel élan de complémentarité et de complicité la première marche du podium de la performance commerciale.

Jean-Pierre Helfer
Professeur émérite IAE Paris Sorbonne Business School









Introduction



À L’ORIGINE DE CE LIVRE, UNE PASSION COMMUNE : LA VENTE !

L’idée de ce livre a été initialement conçue par Philippe Magdelaine et Stanislas Grimault.

Après avoir développé une grande expérience des métiers de la vente tout au long de sa carrière d’entrepreneur et de directeur commercial, Philippe Magdelaine souhaitait transmettre sa passion au plus grand nombre, au-delà de son enseignement de professeur à l’IAE de Paris depuis plus de quinze ans. Pour lui, la vente est avant tout une rencontre entre deux personnes, et le facteur humain un des éléments-clés de la réussite commerciale : « Le rôle du vendeur est d’aider son futur client à mûrir puis à réaliser son projet. »

Stanislas Grimault, créateur et développeur de trois entreprises, forme et coache des forces de vente sur le terrain depuis vingt-cinq ans. Il accompagne des vendeurs de tout type d’activité, avec un focus : les aider à débloquer, déverrouiller leurs freins pour réussir dans la vente. Fort de cette expérience et de nombreux témoignages de vendeurs, il présente ici des clés opérationnelles pour surmonter les difficultés de chacun. À l’aide de l’outil Arc En Ciel DISC©, Stanislas permet à chaque lecteur de comprendre son fonctionnement relationnel, ses forces, ses limites et points de progression dans la relation commerciale. Stanislas a rédigé la partie 1 du livre ainsi que l’ensemble des parties dédiées aux freins à la vente et comment s’en libérer (parties 2 et 3).

En tant que spécialiste du marketing et de la vente depuis de nombreuses années dans les grandes entreprises multinationales, Pascal Grémaud vient apporter un éclairage sur l’intégration des nouveaux outils numériques dans la démarche commerciale. En effet, au-delà de la maîtrise des nouveaux processus de communication et de prospection digitale avec les réseaux sociaux, tels que le social selling, la vente reste toujours une affaire de relations humaines et l’aboutissement de la confiance établie entre le vendeur et son prospect. Pascal a rédigé les fondamentaux et la mise en pratique de la prospection numérique, téléphonique, physique (partie 2).

Suite au décès de Philippe, Jean-Christian Bourion a rejoint l’équipe et a rédigé les principes de la vente relationnelle (partie 3). Durant plus de 20 ans d’expérience en vente et négociation de projets complexes à l’international, Jean-Christian a développé de solides compétences relationnelles qui forment un élément différenciant et crucial dans l’acte de vente. Il a enrichi ces soft skills de nombreux outils issus de la psychologie humaniste et de l’Analyse Transactionnelle pour créer un système de formation et de coaching des managers et des équipes opérationnelles. Contact : jc.bourion@me.com




LA PLUPART DES GENS ONT UNE IDÉE FAUSSE DE LA VENTE

En France, le métier de vendeur est encore trop souvent perçu de manière péjorative et reste empreint d’une connotation négative, voire caricaturale. L’image populaire, toujours en vigueur, est celle du vendeur colporteur « qui met son pied dans la porte, qui rentre par la fenêtre lorsqu’on le pousse dehors », de l’arnaqueur « prêt à vous mentir pour vous vendre quelque chose dont vous n’avez pas besoin, à n’importe quel prix, pour atteindre ses objectifs… ». On croit faussement que c’est un métier réservé aux personnes qui ont « du bagout » et « qui sont forts pour vous embobiner… ».

La vente est ainsi un métier mal connu et trop souvent méprisé. D’ailleurs, il existe très peu de formations à la vente dans le cursus scolaire ou supérieur français à l’exception du BTS d’action commerciale. Les techniques de vente et de négociation ne font pas partie du tronc commun de l’enseignement des écoles de commerce ou de management. Ces matières ne sont abordées que tardivement dans les programmes. Elles ne sont disponibles qu’en option, dans les spécialisations de certains Masters.

Et pourtant, pour ceux qui ont la chance d’exercer ce métier dans de bonnes conditions, la vente est un métier formidable, souvent vécu comme une véritable passion.




LA VENTE EST-ELLE UN ART OU UNE SCIENCE ?

Certains considèrent la vente comme une science. En effet, depuis plus de cinquante ans, la vente a fait l’objet d’études et de recherches académiques qui ont permis de définir les étapes-clés d’un processus commercial. En appliquant avec méthode les différentes techniques qui permettent d’opérer avec succès chacune des tâches successives de ce processus, le vendeur maximise ses chances de réaliser la vente. De ce point de vue, la réussite commerciale est donc perçue comme le résultat d’une approche scientifique d’actions techniquement maîtrisées et bien exécutées par le vendeur.

Pour d’autres, la vente est un art. Elle fait appel à des caractéristiques d’ordre personnel, propre à chaque vendeur. L’art de la vente résiderait plutôt dans la maîtrise du commercial à articuler ses capacités physiques, cognitives et émotionnelles, de la manière la plus judicieuse et dans le timing idéal afin de transformer les prospects en clients.

En fait, la vente est à la fois un art et une science. Chaque vendeur a sa propre virtuosité, son savoir-faire et son savoir-être, pour réaliser l’ensemble des étapes du processus de vente.




CE LIVRE EST DIFFÉRENT DE LA PLUPART DES OUVRAGES SUR LA VENTE

Que vous soyez nouveau dans la vente ou bien déjà un commercial expérimenté, il vous apportera les clés de lecture indispensables pour mieux comprendre ce qui se passe et ce qui se joue dans l’interaction humaine entre le vendeur et son prospect.

Vous comprendrez mieux pourquoi certains mécanismes psychologiques, propres à chaque vendeur, se mettent en place lors des interactions avec les prospects. Vous serez, ainsi, à même d’identifier vos points de blocage particuliers qui ont tendance à vous gêner de manière récurrente. En travaillant et en agissant sur vos pensées limitantes, vous pourrez libérer les freins qui vous empêchent de progresser dans votre métier et de réaliser pleinement votre potentiel de vente.

À travers des exemples concrets et vécus, des tests et des exercices, ce livre permet à chaque vendeur d’agir sur ses freins psychologiques pour mieux négocier ses difficultés et libérer son énergie et ses capacités au service de sa réussite commerciale.

Ce livre est le fruit de la coopération enthousiaste de quatre professionnels de la vente et de la formation commerciale autour de l’idée maîtresse que chaque vente est avant tout une rencontre entre deux personnes (au moins).

Riche de l’expertise et de l’expérience de chacun des auteurs, ce livre apporte un éclairage nouveau sur l’importance de la communication dans la relation vendeur-client. À travers des exemples frappants et des exercices simples, ce livre propose à chaque vendeur des pistes d’amélioration pour sa pratique professionnelle.

En remettant la dimension humaine au cœur du processus de vente et en explorant les profils psychologiques des vendeurs et des clients, ce livre donne des éléments de réponse particulièrement efficaces pour quiconque souhaite améliorer ses performances commerciales.

Avec ce livre vous comprendrez mieux vos clients et vous saurez mieux comment communiquer et interagir avec eux.




À QUI S’ADRESSE CE LIVRE ?

Que vous travailliez dans le secteur du B2B ou du B2C, que vous soyez directeur commercial, chef des ventes, ingénieur d’affaires ou vendeur de produits, de services ou de solutions complexes, ce livre est fait pour vous.

Il aborde les principales difficultés auxquelles sont confrontés la grande majorité des vendeurs. Il s’adresse à l’ensemble des personnes qui occupent des fonctions commerciales, aussi bien dans les PME que dans les grandes sociétés multinationales, et qui souhaitent améliorer leurs performances.

La vente est la matérialisation réussie de la coconstruction d’un projet, entre un vendeur et un prospect. Ce livre permet à chaque vendeur de reconnaître rapidement son profil psychologique, d’analyser ses atouts et ses points de développement lors du processus de vente. Il procure des pistes de solutions pour la plupart des freins qui entrent en jeu dans toutes les activités commerciales.




STRUCTURE DU LIVRE ET NAVIGATION

Ce livre est construit à la manière d’un triptyque.

La première partie s’appuie sur la méthode Arc En Ciel DISC© pour permettre aux vendeurs d’identifier de manière rapide et pragmatique leurs atouts, leurs points de développement et ainsi surmonter les obstacles qui limitent leur performance commerciale. C’est « apprendre à mieux se connaître et à décoder le profil de ses prospects » pour optimiser la relation commerciale.

La deuxième partie s’intéresse plus particulièrement à la phase de prospection. Elle aborde en profondeur les nouvelles pratiques commerciales, liées à l’émergence des outils digitaux et des réseaux sociaux. L’éclairage porte aussi bien sur la compréhension des nouveaux mécanismes, qui sont en jeu dans le processus de prospection digitale, que sur les difficultés des vendeurs à se les approprier. En levant leurs freins à la prospection digitale, les vendeurs peuvent démultiplier leurs rendez-vous clients et améliorer significativement leurs résultats de vente.

Enfin, la troisième partie revisite la démarche classique de la vente relationnelle en montrant toute l’importance du facteur humain lors de chaque étape du processus de vente. En comprenant mieux comment décoder leurs réactions émotionnelles et celles de leurs prospects, lors des phases critiques de la vente, les commerciaux sont à même d’identifier et de surmonter leurs principales difficultés.

Chaque partie comporte, à la fois, des chapitres sur « l’essentiel méthodologique » à connaître sur les principales phases du processus commercial, puis des chapitres dédiés à la « psychologie de la vente ». Ces chapitres donnent des clés de compréhension des principales difficultés que rencontrent les vendeurs lors de leurs interactions avec les clients. Grâce à des outils pratiques et concrets, chaque commercial pourra explorer les pistes et les astuces recommandées pour dépasser ses freins.

Au-delà d’une première lecture linéaire, il est facile dans un second temps de passer d’une partie à une autre en fonction de l’intérêt que le lecteur peut avoir pour certaines parties ou chapitres.

De plus, pour rendre la lecture du livre plus pratique, nous avons également favorisé une navigation rapide qui prend en compte les profils psychologiques des vendeurs et leur permet d’aller directement sur les freins qui les concernent au premier chef.

Nous espérons que vous prendrez plaisir à parcourir ce livre et que vous y trouverez les clés de votre épanouissement personnel et professionnel à même de révéler tout votre potentiel de vendeur.

Nous vous souhaitons autant de plaisir à découvrir ce livre que nous en avons eu à le concevoir pour vous ! Bonne lecture !










PARTIE 1

 OPTIMISEZ VOS FORCES
ET DÉPASSEZ VOS LIMITES 

Vendre, c’est en premier lieu créer une relation vendeur/client. Comme dans toute relation humaine, l’aspect psychologique est au centre du processus : chacun entre en relation avec ses forces, ses limites, ses freins…

Cette première partie a ainsi pour vocation de vous expliquer comment dépasser vos freins dans la relation commerciale. Les méthodes qui vous sont exposées seront reprises spécifiquement dans chaque étape de la vente tout au long de ce livre.

Pour aborder vos limites, vos freins dans la vente, nous vous proposons dans le premier chapitre d’utiliser la méthode Arc En Ciel DISC© afin que vous puissiez définir votre « profil de vendeur ». Le but est de vous permettre de prendre du recul, sans jugement, vis-à-vis de vous-même, de votre fonctionnement afin de mettre en lumière vos forces, vos limites et vos faiblesses.

Puis, nous décrypterons les comportements de vos clients, leur « profil de client ». À chaque profil de client correspondent des besoins – à satisfaire – et des peurs, des freins – à déverrouiller. Pourquoi aborder les besoins et les freins de vos clients alors que nous sommes centrés sur vous ? Tout simplement parce que c’est dans l’interaction vendeur/client que vos freins, vos difficultés s’expriment.

Le deuxième chapitre est centré spécifiquement sur vos freins, vos difficultés, vos limites : les reconnaître, les définir afin de mieux les dépasser.




Chapitre 1

Définir les profils vendeurs/acheteurs pour mieux lever les freins


Ce chapitre a pour but de vous permettre de définir, de repérer comment vous fonctionnez dans la relation avec autrui, comment vous interagissez avec vos prospects et clients. Il met en lumière vos forces, vos atouts dans cette relation client/vendeur ainsi que vos limites et vos freins. Ce chapitre vous permet également d’analyser, de comprendre vos clients, leurs profils, leurs besoins dans la relation commerciale, leurs peurs à surmonter.

C’est le fameux « Connais-toi toi-même » de Socrate… Auquel nous rajoutons : « Et comprends ton client » pour que la relation vendeur/client soit la plus harmonieuse et efficace possible.


POURQUOI REPÉRER SON PROFIL DE VENDEUR ?

« Les clients sont à l’image des vendeurs », « on a les clients qu’on mérite »… Un vendeur a plus de plaisir et d’envie avec un client « qui lui ressemble » et aura tendance à éviter certains types de clients avec lesquels c’est plus difficile. C’est humain.

Un vendeur a des qualités, des talents qui lui permettent de performer, et des travers, des difficultés qui le freinent. Là aussi, c’est tout simplement humain. Repérer son profil, c’est prendre du recul par rapport à vous-même, mettre les mots justes pour définir vos forces, vos talents et vos limites. C’est comprendre votre propre fonctionnement sans vous juger. C’est un point essentiel pour être sur le chemin de votre progression : y voir plus clair sur vous-même.

Tout talent a son revers de médaille, sa limite. Et bien sûr, toute difficulté, tout « défaut » a son revers, sa force. Par exemple, un vendeur qui a du mal à s’imposer, à s’affirmer en public, a bien souvent une belle qualité d’écoute et d’adaptation à l’autre. Inversement, un commercial qui est naturellement directif a généralement une écoute sélective, voire insuffisante de son client.




POURQUOI REPÉRER LE PROFIL DE SON CLIENT ?

Lorsque l’on pose aux vendeurs la question : « Quelles sont les qualités essentielles d’un bon commercial ? », ils répondent le plus souvent : « avoir un bon relationnel », « pouvoir s’adapter aux clients et aux situations ».

En effet, dans la vente il y a bien une relation entre le client et le vendeur, mais c’est au vendeur de créer la relation avec son client et de s’adapter à lui.

Si je peux très rapidement cerner le profil, et donc les besoins (ou le fonctionnement) relationnels, de mon client, je pourrais créer d’autant mieux la juste relation. Cela se fait naturellement. Alors qu’apporte en plus le profil de mon client ?

Cela permet tout simplement d’aller plus vite dans la compréhension des besoins de votre interlocuteur et donc de vous y adapter rapidement de la façon la plus appropriée. Cela vous permet aussi de prendre du recul vis-à-vis de vos jugements, de vos a priori et d’éviter des erreurs d’interprétation amenant à des comportements et des actions inadaptés. En bref, vous pouvez ainsi mieux vous synchroniser avec votre client lors de votre interaction.




POURQUOI UTILISER LES PROFILS ARC EN CIEL DISC© ?

La Méthode Arc En Ciel DISC© consiste à définir notre façon d’être, nos comportements privilégiés de façon visuelle au travers de quatre couleurs de l’arc-en-ciel : rouge, jaune, vert, bleu.

Chaque couleur correspond à des traits de caractère spécifiques. Chacun d’entre nous dispose d’un « dosage » unique de ces quatre couleurs, ce qui lui donne sa singularité. C’est ce que nous allons développer dans ce chapitre.

Cet outil est largement utilisé dans le monde de l’entreprise pour permettre l’amélioration de la communication interpersonnelle (management, vente, relations au sein des équipes). Bien adapté au monde de la vente, il est simple à comprendre et pratique à utiliser. Une fois compris les types de comportements, les besoins humains, les visions du monde qui sont représentés par chacune des quatre couleurs, cet outil permet de vous auto-évaluer simplement, de définir avec précision vos forces, vos limites et les pistes de développement de votre potentiel commercial. Il vous aide également à cerner rapidement les personnes avec lesquelles vous interagissez et à mieux vous y adapter.

C’est une méthode intuitive car il s’agit d’une approche visuelle instantanée, basée sur l’observation « neutre » des comportements et du mode de communication de chaque être humain. Cet aspect intuitif, instantané, est particulièrement important dans votre métier, la vente.


[image: Illustration] Isabelle, ingénieure commerciale expérimentée


« Quand je vais en rendez-vous commercial, j’ai toujours avec moi sur un petit carton avec les caractéristiques et les besoins de chaque couleur. Cela me permet de prendre du recul vis-à-vis de mon client et de ses besoins. C’est important pour moi car j’ai une tendance très spontanée et directe qui me fait faire des erreurs dans la relation, notamment avec les personnes différentes de moi. Ça me permet de mieux m’adapter aux couleurs dominantes de mon client. »







DÉCOUVREZ VOTRE PROFIL DE VENDEUR GRÂCE AUX COULEURS ARC EN CIEL DISC©


Pour entrer pleinement dans ce livre, que nous voulons centré sur vous, nous vous proposons de définir votre profil commercial grâce à une approche synthétique qui vous permettra d’en avoir un premier aperçu.

Pour réaliser ce test et déterminer votre couleur, nous vous proposons de vous rendre sur Internet avant de poursuivre la lecture de cet ouvrage. Il s’agira dans un premier temps d’identifier vos couleurs. Généralement, nous avons deux à trois couleurs qui font un score de 2 ou 3 – qui sont donc des couleurs « actives » –, dont une couleur dominante (score supérieur aux autres). Moins de 10 % des personnes ont une seule couleur dont le score est supérieur ou égal à 2. Une fois que vous connaîtrez votre ou vos couleurs (dominante, forte et faible) vous pourrez déterminer votre profil de vendeur et ainsi vous positionnez vis-à-vis de vos clients.

À tout de suite !

[image: Illustration]


Quelles sont vos couleurs dominantes?
lienmini.fr/409703-03
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Questionnaire relatif à vos postures transactionnelles
lienmini.fr/409703-04
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 Cet exercice est issu du livre de Patrice Fabart1, directeur d’Arc-en-Ciel RH. Son résultat ne peut pas être utilisé au cours ou pour des formations. Il ne remplace en rien le questionnaire et le Profil Arc En Ciel DISC© dont la restitution doit être effectuée par un Consultant Certifié à cette Méthode.




Maintenant que vous connaissez votre (ou vos) couleur(s) dominante(s), nous allons aborder les caractéristiques de chacune des couleurs pour le vendeur mais aussi le client. Puis nous développerons vos forces, limites, difficultés et pistes d’amélioration en fonction de votre couleur dominante.

Enfin, nous aborderons vos clients : leurs besoins à satisfaire, leurs peurs à éviter/ à apaiser. En effet, vous le vivez certainement, chacun est à l’aise avec certains clients et plus en difficultés avec d’autres. Ces difficultés se retrouvent notamment quand deux personnes de couleurs dominantes opposées se rencontrent (un Rouge avec un Vert ; un Jaune avec un Bleu). Vous aurez ainsi des clés de comportements à développer avec des clients aux couleurs qui sont difficiles pour vous.

Dans les pages qui suivent, ainsi que dans ce livre, par souci d’appropriation, les Couleurs seront nommées isolément et décrites à la loupe.

Elles ne constituent pas quatre types de personnes mais quatre types de comportements qui se combinent différemment en chaque personne, d’une façon plus ou moins tranchée et observable.

D’autre part, la Méthode originelle des Couleurs Arc En Ciel DISC© répertorie 8 typologies de personnes selon qu’elles ont une ou deux, voire trois Couleur(s) dominante(s) : Rouge (Directif), Rouge-Jaune (Promouvant), Jaune (Expansif), Jaune-Vert (Facilitant), Vert (Coopératif), Vert-Bleu (Coordonnant), Bleu  (Normatif) et Bleu-Rouge (Organisant).




LES VENDEURS ET CLIENTS À DOMINANTE ROUGE



■ LES CARACTÉRISTIQUES DE LA COULEUR ROUGE



Les mots-clés du Rouge

Extraversion dans l’action ; recherche de challenge élevé ; prend des décisions ; directivité ; domination ; indépendance ; énergie ; rapidité ; direct et droit au but ; fonceur ; exigence ; impatience.









	RECONNAÎTRE LA COULEUR

	Ce que vous voyez

	Il se présente de façon déterminée et dominante, mais pas désagréable : une poignée de main ferme, un regard soutenu, des gestes pour accentuer certains points, des mouvements rapides et une posture ferme.




	Ce que vous entendez

	
Il a un tempo rapide, une voix confrontante, tonique, voire légèrement agressive.

Il aime dicter les sujets de l’entretien et en garder le contrôle.

Le Rouge affirme plus qu’il ne questionne, parle plus qu’il n’écoute et écoute de façon sélective.





	
Ce que vous

pouvez ressentir


	Le Rouge se montre froid, indépendant. Il n’aime pas parler de sujets personnels, affectifs. Il dirige l’entretien.




	BESOINS, MOTIVATIONS, PEURS

	Besoins

	Dominer, maîtriser les personnes, les situations.




	Motivations

	Les défis, les objectifs ambitieux.




	Peur

	Qu’on profite de lui, de sa puissance, de sa capacité de décision. Il a horreur de se sentir manipulé, trahi et n’aime pas perdre la maîtrise des personnes et des situations.














■ FORCES ET LIMITES DES À DOMINANTE ROUGE


On peut définir le vendeur à dominante Rouge comme un « cow-boy » !


Les forces








	CENTRÉ OBJECTIFS/RÉSULTATS

	Pour lui, c’est l’atteinte des objectifs, les résultats obtenus qui sont les plus importants.




	AMBITIEUX ET PRAGMATIQUE

	Il aime relever les challenges, d’autant plus que ceux-ci sont élevés. Il essaie d’harmoniser les objectifs concrets de l’entreprise avec les siens.




	SYNTHÉTIQUE ET CONCRET

	Il développe une argumentation claire, synthétique et précise. Les objections des clients le stimulent. Il sait dire non sans difficulté.




	DIRECTIF ET CONTRÔLANT

	Il a une grande aptitude à la prise de rendez-vous avec des prospects, pour mener un entretien et dans la conclusion de la vente. Il aime prendre des décisions.




	RAPIDE ET EFFICACE

	Il aime avant tout l’action et la compétition. Il est indépendant, autonome et sait très bien se débrouiller seul.










[image: Illustration] Jean-Luc, directeur commercial Europe

« Dans le milieu des années 2000 j’ai été amené à développer un concept auquel les principaux acteurs du marché (distributeurs) n’adhéraient pas.

Plutôt que de me laisser arrêter par les barrières-freins j’ai adopté une politique différente de celle de mes concurrents en créant le besoin par l’utilisateur final.

J’ai ainsi réussi à retourner une grande partie de la profession et à bouleverser des idées reçues. La réussite a été régionale puis nationale et enfin je l’ai appliquée sur des marchés étrangers pour lesquels j’étais responsable.

Ma réussite repose, d’une part, sur la constance dans la durée des efforts qui aboutissent sur une performance renouvelée sur plusieurs mois ou années et, d’autre part, sur ma grande confiance en mes qualités. »










Les limites, les difficultés








	DIRECTIVITÉ
VERSUS
RELATION HUMAINE

	
Il peut être cassant, froid, autoritaire.

Il peut être en difficulté avec des clients à dominante Verte (trop lents, trop indécis pour lui), Jaune (trop de digressions, parler pour ne rien dire pour lui), Bleu (trop lents, trop dans le détail pour lui).

Il est souvent perçu comme trop autoritaire par les clients à dominante Verte, trop impatient et directif par les clients Bleus, trop froid par les clients Jaune.





	RÉSULTAT VERSUS
ÉCOUTE DU CLIENT

	Son besoin d’action peut devenir une faiblesse quand son impulsivité l’empêche d’écouter et qu’il rassemble trop peu d’informations.




	RAPIDITÉ VERSUS
IMPATIENCE

	Il n’aime pas ce qu’il estime être de la lenteur, de l’indécision. Il peut alors être impatient et vouloir aller – trop – vite au résultat.




	AUTONOMIE VERSUS
SOLITAIRE

	Son autonomie devient une faiblesse quand il agit de façon totalement indépendante et qu’il n’informe pas les autres.




	OBJECTIF VERSUS
ANALYSE DE SITUATION

	Son orientation vers l’objectif est dangereuse lorsque sa vision devient trop étroite et qu’il ne voit plus les autres possibilités.










[image: Illustration] Maxime, technico-commercial

« J’aime aller vite. En prospection je veux concrétiser la vente en un minimum de rendez-vous : deux rendez-vous c’est OK, quatre ou cinq rendez-vous, non !

Aussi, j’ai du mal avec les prospects/clients qui sont hésitants, qui remettent à plus tard leur décision. Cela a tendance à m’agacer. C’est difficile pour moi de maîtriser mon côté “speed”. En fait, je ne comprends pas pourquoi il leur faut autant de temps : mon offre est bonne, mes tarifs bien placés… Ils devraient acheter plus rapidement. Alors, j’ai tendance à leur rentrer dedans pour les amener à la décision… il faut reconnaître qu’ainsi mes résultats ne sont pas satisfaisants. »










Le Rouge fatigué, stressé

En situations difficiles – fatigue, stress… – certaines limites du Rouge peuvent s’exprimer : s’entêter dans l’action sans prendre du recul ; être trop centré sur son objectif et en oublier son interlocuteur, monter en colère et devenir autoritaire ; devenir très impatient.




Dépasser les limites du Rouge

Pour développer son potentiel commercial, le vendeur à dominante Rouge a besoin de travailler son centrage et son écoute du client, sa patience – avancer pas à pas –, la coopération, la prise de recul et l’analyse de situation, la préparation de ses rendez-vous.







■ LES CLIENTS À DOMINANTE ROUGE :
À FAIRE ET À ÉVITER AVEC EUX









	CE QU’IL FAUT FAIRE AVEC UN CLIENT À DOMINANTE ROUGE

	
	Se centrer sur leurs buts, leurs objectifs. C’est ce qui les intéresse : parler de résultats concrets, d’objectifs à atteindre, de performance, de productivité, d’efficacité, de progrès, de défis, de changements.


	Argumenter sur des faits et non à partir des sentiments personnels.


	Être rapide, direct, droit au but et synthétique tout en étant précis, concret avec des éléments chiffrés.


	Avoir du répondant sans chercher à maîtriser la relation ou à la dominer.


	Lui laisser la maîtrise de l’entretien, le pouvoir de décider. Proposer des alternatives ; il choisira.







	CE QU’IL NE FAUT PAS FAIRE AVEC UN CLIENT À DOMINANTE ROUGE

	
	Ne pas parler de soi, de sujets personnels, de sentiments, ça l’énerve !


	Ne pas chercher à dominer, à maîtriser l’entretien, à imposer son point de vue, ça l’excite !


	Ne pas se laisser dominer, ne pas hésiter, il perd confiance !


	Ne pas rentrer dans trop de détails techniques, ça l’ennuie !


	Ne pas être imprécis, sans chiffres-clés, ça le fait douter !


	Ne pas « tourner autour du pot », ne soyez pas lent, ça l’impatiente !
















LES VENDEURS ET CLIENTS À DOMINANTE JAUNE



■ LES CARACTÉRISTIQUES DE LA COULEUR JAUNE



Les mots-clés du Jaune

Extraversion dans la relation ; interaction avec autrui ; expansivité ; positivité ; enthousiasme ; relationnel ; sociable ; démonstratif ; affectif ; utopique ; créativité ; innovation.









	RECONNAÎTRE LA COULEUR

	Ce que vous voyez

	
Une personne détendue, souriante, énergique, avec une expression animée du visage, du corps.

Il manifeste de l’enthousiasme (même s’il n’est pas acheteur !) et saute facilement d’un sujet à l’autre.





	Ce que vous entendez

	
Il parle beaucoup, avec un tempo rapide, une voix modulée.

Il parle fort et exprime ses ressentis, ses rêves, ses idées.





	RECONNAÎTRE LA COULEUR
 (SUITE)

	
Ce que vous

pouvez ressentir


	
Sa poignée de main est chaleureuse. Il est orienté vers le contact et se rapproche de ses interlocuteurs.

Il peut manifester de l’impatience en cas de lenteur ou de trop d’explications. Il sait être piquant quand cela ne lui plaît pas.





	BESOINS, MOTIVATIONS, PEURS

	Besoins

	
Le Jaune dominant a besoin d’interagir. Il n’aime pas être seul dans un bureau, seul devant son ordinateur.

Il a un fort besoin d’être reconnu, d’être aimé.





	Motivations

	
Il aime être au centre des relations. En plus de la relation, il est friand d’innovations, de mouvements, de changements.

Il est stimulé par la relation, la créativité et le plaisir (partagé).





	Peur

	Il a peur d’être rejeté (d’où son besoin d’être au centre), de ne pas être reconnu, ne pas être aimé.














■ FORCES ET LIMITES DES VENDEURS À DOMINANTE JAUNE


On peut définir le vendeur à dominante Jaune comme un « charmeur » !


Les forces








	CONVIVIAL SYMPATHIQUE

	
Il est affectif.

Il a besoin de se sentir aimé, apprécié, reconnu.

Il recherche les échanges avec ses clients et ses prospects.





	SPONTANÉ

	Il est spontané dans la relation ce qui lui permet de créer un contact humain immédiat avec bon nombre de clients.




	OPTIMISTE

	
Il est fondamentalement optimiste et enthousiaste. Cet aspect lié à son côté extraverti lui confère un vrai rayonnement.

Dans un groupe, il aime se mettre au centre des discussions.

Vient une objection, il a l’art de la retourner en positif.





	FAIRE RÊVER

	
Son argumentation est riche en images, en métaphores. C’est un très bon conteur d’histoires. Il connaît de nombreuses anecdotes, d’exemples à narrer aux clients. Cette qualité, liée à son enthousiasme lui confère un vrai côté charmeur, séducteur.

Il sait faire rêver. Il peut être difficile de lui résister.

Il sait parler en termes de bénéfices client. Il donne l’impression de très bien connaître un sujet sans forcément le maîtriser. Il n’en a pas vraiment besoin – selon lui.





	ADAPTABILITÉ

	Enfin, il est très flexible et a une grande capacité d’adaptation aux situations. C’est avant tout un généraliste.










[image: Illustration] Rudy, General Manager

« En 2017, j’ai dû vendre un projet d’entreprise à une équipe commerciale concurrente pour qu’ils nous rejoignent. J’ai apprécié cette “vente” car elle était basée plus sur du storytelling et la vente des valeurs d’une entreprise que sur des caractéristiques produit ou autre. Et j’adore raconter des histoires qui font rêver.

En fait, il fallait vendre de la confiance à un groupe de “clients” pour qu’il achète l’entreprise. La vente à un groupe pose plus de difficultés et est donc pour moi plus excitante : tout le monde (onze personnes) peut soulever une objection et le groupe présentait une certaine hétérogénéité d’envie de nous rejoindre. Il faut également avoir en tête qu’il n’y a pas que l’équipe à convaincre mais aussi les conjoints des personnes visées.

Cette vente a été éminemment émotionnelle car en vendant un projet et des valeurs, on est plus dans le “faire envie” que dans le “rationnel”. »










Les limites, les difficultés








	SPONTANÉITÉ VERSUS PRISE DE RECUL

	
Il privilégie les relations humaines, la spontanéité, ce qui l’amène à empiéter l’univers du client. Il cherche profondément à se faire apprécier. Il peut alors parler et parler encore… trop, sans s’en rendre compte ou trop tardivement. Il est centré sur lui avant tout. Il peut alors paraître importun.

Avec les clients à tendance Bleue et Verte, c’est-à-dire Introvertis – comme ceux-ci ne réagissent pas suffisamment –, il peut en faire trop et les perdre.

Pour un client Bleu, il apparaît superficiel. Il peut générer de la méfiance vis-à-vis d’un vendeur perçu comme « baratineur, menteur ».

Avec un client Rouge, il peut déclencher de l’impatience car il ne va pas droit au but de façon précise et synthétique.





	OPTIMISME VERSUS UTOPIE

	Son optimisme naturel lui fait voir que tout est possible. Les limites n’existent pas pour lui. Il a du mal à s’y confronter, notamment dans la gestion du temps.




	FAIRE RÊVER VERSUS PRÉCISION PROFESSIONNELLE

	Il n’apprécie pas les argumentations précises, chiffrées, rationnelles. Il n’aime pas les détails, qu’il peut négliger. Cela peut lui donner, avec certains clients, un côté beau parleur sans véritable fond.




	FLEXIBILITÉ VERSUS CAPACITÉ À DIRE NON

	Pour donner envie au client, lui plaire, le vendeur à dominante Jaune a tendance à dire trop souvent oui, à promettre trop, alors qu’il devrait dire non.










[image: Illustration] Alain, technico-commercial expérimenté

« Fréquemment, en sortant d’une visite prospect/client, quand je remonte dans ma voiture je me dis : “Eh m…, je ne l’ai pas laissé parler. J’en ai trop dit.” Je m’emballe trop car je suis tellement convaincu. En fait, je n’aime pas les silences et j’ai envie de secouer les gens que je trouve trop lent. De plus, comme je suis convaincu, j’ai une tendance à vouloir tout – et donc trop – dire de choses… Je noie le client et parfois je le perds. De plus, je ne prépare pas vraiment mes visites. Je suis plutôt à improviser sur place… et alors mon naturel reprend le dessus. »










Le Jaune fatigué, stressé

En situations difficiles – fatigue, stress… – certaines limites du Jaune peuvent s’exprimer : être surexcité et ne plus s’arrêter de parler ; attaquer, « piquer » son interlocuteur ; perdre la notion du temps et devenir utopiste par rapport à la situation (croire que tout est possible !).




Dépasser les limites du Jaune

Le développement de son potentiel commercial passera – en partie – par sa capacité à intégrer les limites du possible et donc dire non quand c’est nécessaire, passer d’un mode de communication affectif à un mode rationnel et précis et se centrer sur les besoins, les demandes du client plutôt que de chercher à lui plaire à tout prix.







■ LES CLIENTS À DOMINANTE JAUNE : À FAIRE ET À ÉVITER









	CE QU’IL FAUT FAIRE AVEC UN CLIENT À DOMINANTE JAUNE

	
	Être dans la relation humaine d’abord ; n’hésitez pas à être physiquement proche.


	Le laisser se mettre au centre de la discussion et soutenez ses opinions, ses idées, ses rêves.


	Le laisser s’exprimer, ne hâtez pas la discussion et faites-lui des compliments (sincères). Être flexible.


	Il aime les digressions : soyez flexible tout en sachant revenir sur le sujet. Vous pouvez échanger des plaisanteries, des histoires personnelles et le faire rêver.


	Être positif, centré solutions, nouveautés, créativité, possibilités, améliorations, concepts !







	CE QU’IL NE FAUT PAS FAIRE AVEC UN CLIENT À DOMINANTE JAUNE

	
	Vouloir vous mettre au centre de la relation et vous l’agacez !


	Parler de problèmes, difficulté et vous l’ennuyez !


	Rester distant, notamment physiquement, très rationnel et vous le perdez !


	Aller dans les détails technique et vous le perdez !
















LES VENDEURS ET CLIENTS À DOMINANTE VERTE



■ LES CARACTÉRISTIQUES DE LA COULEUR VERTE



Les mots-clés du Vert

Introversion ; harmonie ; attentionné à autrui ; à l’écoute ; empathie ; calme ; lenteur ; pas à pas ; coopération ; patience ; prudence ; modestie ; fiabilité ; concret.









	RECONNAÎTRE LA COULEUR

	Ce que vous voyez

	Sa posture est décontractée, avec une communication du regard irrégulière et des mouvements plus lents.




	Ce que vous entendez

	
Il a peu de communication verbale, avec un discours lent et à faible volume.

Il garde ses opinions. D’ailleurs, il écoute plus qu’il ne parle.





	
Ce que vous

pouvez ressentir


	Une poignée de main douce, de la patience et de l’attention à l’autre.




	BESOINS, MOTIVATIONS, PEURS

	Besoins

	Le Vert dominant a besoin d’harmonie et de cohérence. Il est centré sur la coopération plutôt que sur la compétition.




	Motivations

	Il apprécie les rituels relationnels. Il avance pas à pas. Il aime se sentir utile pour les autres, conseiller, aider.




	Peur

	Il a peur de perdre ses repères, de briser l’harmonie. Il craint le conflit et de dire non, de prendre position, de s’affirmer, notamment en groupe (réunions).














■ FORCES ET LIMITES DES VENDEURS À DOMINANTE VERT


On peut définir le vendeur à dominante Vert comme un « confesseur ».


Les forces








	CAPACITÉ À SE CENTRER NATURELLEMENT, VERS LE CLIENT

	
Introverti, il n’aime pas se mettre en avant et développe une écoute, une grande empathie, ressentie par les clients. Il s’intéresse spontanément aux autres.

Il a l’art du questionnement centré sur le client et de l’adaptation aux besoins détectés. Il est très loyal.





	LOYAUTÉ

	Il est fidèle et loyal. Cela inspire une grande confiance chez les clients.




	COOPÉRATION

	
Il recherche une relation harmonieuse avec autrui. Il est très amical, bienveillant, ce qui génère des relations apaisées.

Il est du type coopératif. Il coconstruit naturellement des solutions avec ses clients. Il accompagne de façon rapprochée ses clients fidèles.





	CONCRET PAS À PAS

	Il avance pas à pas de façon concrète et prudente. Il est très amical, bienveillant, ce qui génère des relations apaisées.










[image: Illustration] Marlène, ancienne acheteuse, nouvelle technico-commerciale

« Je suis naturellement empathique. Je me mets très facilement à la place du client. D’autant plus que j’ai été à leur place pendant plus de vingt ans. C’est parfois un inconvénient mais globalement j’ai remarqué que cela en calme plus d’un, notamment quand ils font part de leurs difficultés. Par contre, en cas de litige, si je suis trop empathique, cela me dessert. »










Les limites et difficultés








	ÉCOUTE VERSUS AFFIRMATION DE SOI

	
La difficulté du Vert est de s’affirmer en public. Prendre le leadership de la relation client est difficile pour lui. Il préfère écouter.

Son empathie naturelle lui donne un frein quand il faut dire non. Son manque de directivité peut lui nuire en prospection téléphonique et dans la conclusion de la vente. Il a beaucoup de mal à provoquer cette conclusion ; dans son for intérieur, il préférerait que le client se décide par lui-même. Ainsi, face à un client extraverti (Rouge, Jaune), il aura tendance à s’effacer… « à entrer dans un trou de souris ».

Avec un client de type Rouge, il pourra se « soumettre » à son autorité naturelle.

Avec un Jaune, il peut se laisser déborder.

Avec une personne Bleue, il cherchera peut-être trop l’harmonie relationnelle alors que l’autre attend de la précision rationnelle.





	AVANCER PAS À PAS VERSUS LENTEUR

	Les clients extravertis (Rouges, Jaunes) peuvent le trouver lent, mou, indécis. Ainsi, certains clients ont-ils besoin que le vendeur affirme ses points de vue et les aide à prendre leurs décisions. Ce n’est pas la force du Vert !




	COOPÉRATIF VERSUS COMPÉTITIF

	Quand les difficultés arrivent, que les challenges sont élevés, le vendeur à dominante Vert à du mal à s’affirmer et à prendre ces situations à bras-le-corps.




	PRUDENCE VERSUS ENTÊTEMENT

	Face à des changements, le Vert peut s’entêter dans ses choix, jusqu’à un certain immobilisme. Il peut ainsi laisser passer des opportunités.










[image: Illustration]Diane, technico-commerciale dans la filière volailles

« J’ai un client qui a un fils trisomique. Cela l’amène à devoir régulièrement aller aux urgences médicales. L’année dernière, il a fallu abattre tout son troupeau de volailles (pour cause sanitaire). Il était déprimé… Et moi-même, j’ai eu la larme à l’œil. Je me sens trop impliquée personnellement dans les histoires de mes clients.

À la suite à cet abattage, le client s’est retrouvé en difficultés financières. Il a demandé – par mon intermédiaire – de l’aide économique à mon entreprise. Je n’ai pas pu, pas su lui dire non. J’ai défendu sa cause auprès de ma hiérarchie, alors que j’aurais dû prendre du recul. »










Le Vert fatigué, stressé

En situations difficiles – fatigue, stress… – certaines limites du Vert peuvent apparaître : se refermer et ne plus s’exprimer ; se soumettre, s’oublier au profit de l’autre ; ralentir fortement le tempo jusqu’à stopper l’action.




Dépasser les limites du Vert

Le développement de son potentiel commercial passera en partie par une plus grande affirmation de soi, dire Non quand nécessaire – sans rompre la relation –, une directivité – bienveillante – dans les phases de conclusion, un centrage sur le résultat plus grand et un tempo plus rapide suivant les situations.







■ LES CLIENTS À DOMINANTE VERTE : À FAIRE ET À ÉVITER









	CE QU’IL FAUT FAIRE AVEC UN CLIENT À DOMINANTE VERTE

	
	Exprimer vos sentiments. Il est important d’exprimer vos sentiments personnels, de marquer de l’intérêt pour les siens. Vous avez tout à gagner à montrer votre écoute empathique sincère (reformuler, laisser des silences, opiner de la tête…).


	Être patient et avancer pas à pas.


	Éviter le « baratin », il aime le concret.


	Parler de valeurs humaines, de coopération, de partage, d’équipe, de besoins, de relation.







	CE QU’IL NE FAUT PAS FAIRE AVEC UN CLIENT À DOMINANTE VERTE

	
	À vouloir aller trop vite, vous le brusquez !


	En imposant votre point de vue, vous l’effrayez !


	En étant distant, formel, vous le refermez !


	Parler chiffres avant de parler à l’humain, vous le perdez !
















LES VENDEURS ET CLIENTS À DOMINANTE BLEUE



■ LES CARACTÉRISTIQUES DE LA COULEUR BLEUE



Les mots-clés du Bleu

Introversion ; réservé ; distance émotionnelle ; formel ; rationnel ; analytique ; la loi ; perfectionniste ; précis ; prudent ; réfléchi ; structuré.









	RECONNAÎTRE LA COULEUR

	Ce que vous voyez

	
Son rythme est mesuré, prudent, avec peu de gestes et une attitude austère.

Sa posture est stricte, contrôlée, son air impassible.

Il prend beaucoup de notes. Malgré une communication du regard irrégulière, il a une attention soutenue à ce que vous dites.





	Ce que vous entendez

	
Sa voix est plutôt monocorde, avec un rythme lent et un volume bas.

Il pose beaucoup de questions (de précision) et partage peu de sentiments personnels.





	
Ce que vous

pouvez ressentir


	De la froideur (poignée de main…), de la distance physique et de l’austérité.




	BESOINS, MOTIVATIONS, PEURS

	Besoins

	
Le Bleu dominant a besoin de se conformer aux standards, à la loi, aux normes, aux règles (ce qui se fait et ce qui ne se fait pas ; ce qui est bien, ce qui est mal).

Il cherche des preuves factuelles, des chiffres.





	Motivations

	Il est stimulé par la haute qualité, la « bonne » façon d’agir, les échanges rationnels.




	Peur

	
Il a peur de sortir du cadre, du vendeur bonimenteur, des excès émotionnels. Il a horreur d’être pris en défaut, d’être critiqué…

Il est perfectionniste.















■ FORCES ET LIMITES DES VENDEURS À DOMINANTE BLEUE


On peut définir le vendeur à dominante Bleue comme un « Expert ».


Les forces








	SENS DE L’ORGANISATION

	Une des grandes forces du Bleu est son sens de l’organisation, de la planification, de la rigueur. Il est très structuré. C’est une grande qualité pour préparer des campagnes commerciales et des rendez-vous. Cela lui permet aussi de respecter les timings. Dans une équipe, il est un bon gardien du temps.




	ANALYSE RATIONNELLE

	
Sa capacité d’analyse rationnelle lui permet d’aborder de façon logique et structurée les situations. il a la faculté de prendre du recul avant d’agir.

Il a besoin d’informations précises pour comprendre son client. Il questionne naturellement pour obtenir des informations précises sur le client, ses besoins, son environnement.

Il sait très bien argumenter ses offres de façon logique, précise, chiffrée. Cela lui donne une image très professionnelle. C’est rassurant pour les clients.





	EXIGENCE DE HAUTE QUALITÉ

	
Son exigence de haute qualité – il est de tendance perfectionniste – l’amène à faire des présentations commerciales très bien préparées et un suivi du client organisé et planifié.

Il a l’art de dépassionner les débats quand un conflit se profile. Cette énergie est bien utile pour les rendez-vous de recouvrement des impayés.

Il a des principes dans tous les domaines. C’est structurant et rassurant pour les clients.





	ANTICIPATION

	C’est une grande qualité pour préparer des campagnes commerciales et des rendez-vous. Cela lui permet aussi de respecter les timings. Dans une équipe, il est un bon gardien du temps.










[image: Illustration] Denis, technico-commercial expérimenté

« Mes principales qualités commerciales ? Mes trucs ?

Déjà une bonne préparation du rendez-vous client. Je relis toujours avant les notes de mes précédents rendez-vous. Cela me permet de me remettre dans la situation. Sur place, j’ai toujours avec moi mon book de vente et mon cahier de prise de notes.

Pendant le rendez-vous, je valide systématiquement chaque étape par une reformulation de ma part si je viens d’écouter et du client si je viens de parler. Enfin en posant la question-clé : “Qu’en pensez-vous ?” »










Les limites et difficultés








	RATIONALITÉ VERSUS RELATIONNEL

	
Une difficulté du Bleu est son relationnel qui peut être perçu comme froid, distant, manquant d’enthousiasme. Pour lui, la relation commerciale est centrée sur la réponse rationnelle aux besoins du client. Il n’est pas à l’aise avec l’expression de l’affect, avec la spontanéité relationnelle.

Il a du mal à entrer en relation avec les clients Jaunes, débordant d’affect et extravertis. Il n’aime pas vraiment jouer ce côté affectif, émotionnel.

Les clients Rouges sont trop impatients, impétueux pour lui.





	ANALYSE, PERFECTIONNISME VERSUS ERGOTAGE

	
Il cherche tellement la haute qualité, qu’il peut ergoter sur le moindre détail. Il peut ainsi « perdre » les clients plus extravertis (Rouge, Jaune) lors d’une présentation dans un rendez-vous client. Ceux-ci aiment aller droit au but ou avoir une image synthétique plutôt qu’une explication détaillée et exhaustive.

Aller à l’essentiel est une difficulté pour lui. Comme il explique précisément les caractéristiques de son offre, il ne montre pas suffisamment les bénéfices que va en retirer le client.





	PRISE DE RECUL VERSUS ACTION

	Son trop grand intérêt pour les détails peut le conduire à l’incapacité d’agir, notamment quand il faut prendre une décision, amener le client à conclure ou encore prendre un rendez-vous avec un prospect.




	REPÉRER CE QU’IL FAUT AMÉLIORER VERSUS PERCEPTION NÉGATIVE DE LA RÉALITÉ

	Donner un document à relire à un Bleu dominant, il trouvera la moindre virgule qui manque. C’est bien pour améliorer le document. C’est aussi risquer de donner une image de pessimiste en clientèle.




	PLANIFIER/ORGANISER VERSUS RIGIDITÉ/SUSCEPTIBILITÉ

	Le Bleu dominant a du mal à être flexible pour s’adapter aux situations, surtout s’il y a des imprévus. Il est aussi susceptible et peut se braquer quand on lui fait des remarques « négatives », notamment des objections… Il a horreur d’être pris en défaut et peut alors prendre la position relationnelle « haute » du « sachant ».
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« Je suis mal à l’aise sur des sujets que je ne maîtrise pas assez, alors que je suis censé bien les connaître. Je me sens alors brouillon dans ma tête. J’ai peur de déplaire et de passer pour incompétent. J’ai peur que le client se dise : “Il ne connaît rien celui-là.” »










Le Bleu fatigué, stressé

En situations difficiles – fatigue, stress… – certaines limites du Bleu peuvent apparaître : avoir un excès de rigidité et une susceptibilité exacerbée ; rejeter la responsabilité d’un problème sur la situation (et ne pas prendre sa part) ; s’arrêter sur les moindres détails ; ne pas prendre de décision ; voir tout en « noir ».




Dépasser les limites du Bleu

Pour se développer, le vendeur à dominante Bleue aura tout bénéfice à OSER entrer dans la relation humaine spontanément, à s’intéresser à la personne et pas uniquement au professionnel ; à provoquer un rendez-vous, à conclure une vente de façon directive. Il gagnera aussi à synthétiser ses explications, à aller droit au but… et à prendre du recul vis-à-vis de sa propre susceptibilité.







■ LES CLIENTS À DOMINANTE BLEUE : À FAIRE ET À ÉVITER









	CE QU’IL FAUT FAIRE AVEC UN CLIENT À DOMINANTE BLEUE

	
	Respecter les horaires : il est très important de respecter les horaires, les codes relationnels.


	Vous préparer : vous devez bien préparer vos rendez-vous, les structurer, les organiser, les planifier. L’improvisation n’a pas sa place.


	Du factuel, du précis : il attend des faits précis, des preuves tangibles, une documentation fournie. Dans toute présentation, plan d’action, lister les avantages ET les inconvénients.


	Lui laisser le temps de la réflexion et accepter les silences. Il en a besoin.


	Le laisser décider sans trop mettre de pression.


	Être sobre, à l’écoute. Rentrer dans son monde : questionnez, faites-le préciser, reformulez. Respectez la distance physique, ne le touchez pas. Ayez une attitude sobre. Parlez organisation, planification, contrôle, mise à l’essai, analyses, preuves, chiffrage…







	CE QU’IL NE FAUT PAS FAIRE AVEC UN CLIENT À DOMINANTE BLEUE

	
	Ne pas respecter les horaires, l’ordre du jour, et il vous juge.


	Parler de sujets personnels. Exprimez vos émotions, cherchez à lui faire exprimer les siennes, rapprochez-vous physiquement, touchez-le, et il se referme.


	Être imprécis : soyez trop général, n’allez pas dans les détails, manquez de précision, de factuel, et vous le perdez. Ne mettez en avant que les avantages de votre offre, parlez en métaphores, images, et il se méfie de vous.


	Être trop rapide : Imprimez un rythme trop rapide, poussez-le à conclure, et il se braque.
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Voir corrigés en ligne   lienmini.fr/409703-01



	
1. Voici deux témoignages de commerciaux. Ils ont chacun une couleur dominante forte… À vous de les trouver.

David : « J’ai une tendance à voir rapidement négativement les choses. L’exemple typique c’est le prix : « On n’est pas placé ! » Un jour, un collègue m’a dit : « Il faut positiver ! » Je l’ai d’abord mal pris puis je l’ai regardé faire… et j’ai beaucoup appris. »



	2. Éric : « Je ne sais pas dire non car j’aime rendre service. Je me mets trop en empathie avec le client. C’est ma nature de dire oui. En faisant ça, je me fais manger. Cela impacte mon organisation et mes résultats. »


	
3. Parmi vos clients/prospects ou plus largement dans vos connaissances, repérez quatre personnes avec chacune une couleur dominante différente (Rouge, Jaune, Vert, Bleu).









Qu’est-ce qui vous fait dire cela ?

















Rappelons ici qu’il est fondamental de noter que les Couleurs basses ont aussi leurs forces et leurs faiblesses inverses de celles des mêmes Couleurs hautes.

Ainsi, si le Rouge haut est directif et impatient, le Rouge bas est démocratique et patient.

Si le Jaune haut est relationnel et convivial, le Jaune bas est incisif, logique et non influençable par des débordements émotionnels flatteurs.

Si le Vert haut est patient, tranquille et méthodique, le Vert bas est ouvert au changement et multi-tâches en parallèle.

Si le Bleu haut est procédurier, le Bleu bas est d’une intrépidité novatrice capable de bousculer le statu quo.
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