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			INTRODUCTION


			Objectif


			Cet ouvrage s’adresse principalement aux vendeurs professionnels : commerciaux de toutes sortes, comme les vendeurs sédentaires travaillant en magasins ou en boutiques et autres, dont leur clientèle est le consommateur final, mais aussi à ceux qu’on appelle aujourd’hui : Account Manager, Key Account Manager qui sont également des vendeurs sédentaires dans les bureaux, derrière leur écran. Mais encore aux vendeurs de services, employés dans les banques et les assurances et qui doivent savoir vendre. À ceux-là, s’ajoutent tous ceux qui voyagent et qui vendent directement au consommateur final (il en existe toujours). Cet ouvrage s’adresse aussi aux distributeurs chargés de revendre des produits achetés, c’est-à-dire les commerçants, ou encore aux Business Developers ou Ingénieurs Commerciaux n’ayant qu’un seul patron pour lequel ils visitent une clientèle d’entreprises achetant des produits ou des services, afin de fabriquer les objets qu’ils revendront à leur tour. Il s’adresse encore aux VRP et aux Agents Commerciaux qui eux peuvent avoir plusieurs employeurs et qui bénéficient d’un statut juridique et d’un régime fiscal particulier. Donc tous ces vendeurs actifs qui désirent se recycler, remettre à jour leurs techniques de vente pour éviter la routine, se parfaire, progresser, vendre plus et mieux de façon durable et ainsi s’épanouir professionnellement et dans leur vie privée.


			Cependant, ceux qui se destinent au métier de la vente, les futurs vendeurs hommes et femmes, en retireront eux aussi un enseignement utile.


			J’utiliserai principalement le mot vendeur parce que c’est un terme français, parce qu’il est clair et compréhensible par tous, parce que tous les titres donnés aux métiers énumérés plus haut sont des vendeurs, parce que la vente est un métier noble, parce qu’un vendeur est un homme complet aux talents multiples, cultivant le contacte et l’humain avec une responsabilité très importante dans la réalisation du chiffre d’affaires de/s entreprise/s pour la/lesquelles il travaille. 


			En effet, celles et ceux qui ont choisi cette profession sont conscients qu’il faut apprendre et se former pareil à tout autre métier. Comment être, comment faire, comment s’organiser, comment développer un argumentaire, bref comment s’y prendre pour vendre. C’est bien ce qu’ils font, ils apprennent car cet apprentissage est obligatoire. 


			Néanmoins très peu réalisent que ceci n’est qu’une étape de la formation.


			Cet enseignement est parfaitement bien prodigué par les écoles de vente et les nombreux ouvrages consacrés à cet effet. Mais cette partie de formation doit être complétée pour atteindre la qualité de « professionnel ». La connaissance n’est que la partie théorique de la vente. Elle ne suffit pas pour vous donner à elle seule, la qualification de vendeur professionnel avéré.


			Qui imagine que les études terminées, ou le fait d’avoir appris un livre par cœur, vous êtes tout aussitôt devenu un professionnel. Le mot professionnel sous-entend : efficacité.


			Pour être efficace il faut de l’expérience et c’est l’expérience qui ensuite qualifie le professionnel. Celle-ci ne s’acquiert que par la mise en pratique sur le terrain, c’est-à-dire le vécu de situations réelles avec tout ce que cela comporte de ressenti, de subjectif, pour permettre après d’avoir la bonne attitude et la bonne réaction face aux problèmes et aux évènements qui surviendront.


			Il n’y a là rien de nouveau, c’est la règle dans tous les domaines.


			Cette pratique permet au vendeur (en utilisant sa connaissance) de se conditionner sur les différentes phases toutes importantes du développement de la vente et de s’adapter en fonction de chaque client et prospect pour mieux convaincre. 


			La connaissance est donc l’outil que l’on vous a transmis, l’expérience est l’utilisation de cette connaissance, son application concrète avec méthode et chronologie.


			Certains peuvent penser que pour gagner du temps on pourrait se passer de la connaissance, agir directement et de suite sur le terrain, apprendre sur le tas. Cette façon de voir les choses et de faire s’appelle l’empirisme. Je vous dirai que tous ceux qui ont procédé de la sorte, n’ont fait qu’un passage rapide dans la profession de vendeur. 


			L’un ne va pas sans l’autre, cependant de l’habileté (la manière) avec laquelle vous utiliserez votre connaissance dépendra votre réussite. D’où l’importance d’être expérimenté.


			Ce livre a l’ambition de vous transmettre cette expérience, de vous apprendre à vous conditionner pour mieux vous servir de votre connaissance théorique, de vous aider à la mettre en pratique et ainsi parvenir à vous forger une véritable personnalité de vendeur et devenir un maître de la vente, voire même l’excellence parmi les maîtres.


			Le professionnel de la vente que je suis, ayant fait toute sa carrière sur la route, m’autorise cette transmission.


			Ainsi seront exposées toutes les phases à suivre obligatoirement et chronologiquement, pour parvenir au stade de la conclusion, l’instant très délicat de la vente. Un rappel certes à tous ceux qui sont déjà sur la route, mais inévitable pour se remémorer et ne pas brûler les étapes, causes de nombreux échecs.


			Ensuite je développerai et consacrerai une place très importante aux différentes tactiques de conclusion, je me répète, la conclusion étant la partie la plus difficile de l’acte de vente. 


			Puis j’expliquerai en détail, ce qu’il convient de faire pour appliquer avec adresse et justesse toutes ces méthodes afin de conclure c’est-à-dire prendre la commande.


			Les raisons


			Pour réussir presque toutes ses ventes, être un beau et bon parleur, être sympathique et avoir du contact sont sûrement des atouts, malheureusement ce n’est pas suffisant pour prendre des commandes en prospection, plusieurs fois dans la journée (pour certains produits) et ceci tous les jours de la semaine, afin d’assurer un revenu suffisant en fin de mois pour en vivre.


			La vente a ses méthodes et ses principes à respecter comme pour d’autres professions.


			Quel que soit le produit proposé, que ce soit du concret comme des produits de beauté, une voiture ou une maison, ou de l’abstrait comme une assurance, un placement financier ou une location, pour convaincre les règles et les techniques à appliquer restent toujours les mêmes.


			Les principes d’application de ce talent, de ce savoir ne sont pas même récents.


			C’est au 17e siècle que Blaise Pascal (1623-1662) savant mathématicien de son époque, inventeur de la première machine à calculer (1642), qui fut aussi un philosophe reconnu, s’inquiéta sur la façon dont il fallait convaincre et persuader, (Traité sur l’Art de persuader – 1658).


			C’est donc lui qui institua la Persuasion comme un Art et même comme une Science exigeant toutes les finesses et les sensibilités que l’intelligence peut produire.


			C’est la façon d’appliquer ces techniques qui fera la différence pour obtenir beaucoup plus de résultats, plus de chiffre d’affaires, de satisfaction personnelle et ainsi vous permettre de vous réaliser (comme jamais), dans une profession passionnante.


			Les limites seront celles de vos capacités, de vos ambitions, de votre volonté et votre puissance de travail, car tout dépend de vous et de vous seul. 


			Sachez qu’argumenter ce n’est pas vendre, comme le pensent la plupart. C’est simplement mettre en avant le produit ou le service que vous proposez : c’est tout.


			Les dizaines de prospectus tous les jours jetés dans vos boîtes aux lettres ainsi que les centaines de mails/sms que vous effacez sans lire, le font aussi. 


			Ce genre de procédé, qui n’intéresse qu’une infime partie d’une population ciblée, déjà acheteuse ou qui avait déjà conscience d’un besoin, ne permet pas de générer un maximum de vente comme peuvent le faire des vendeurs professionnels.


			Rien ne remplace le contact du vendeur, véritable ambassadeur de la maison qu’il représente avec tout ce que cela suggère de tact et de diplomatie. 


			Rien ne remplacera la responsabilité qu’a le commercial d’assurer non seulement sa paie mais aussi celles de toutes les personnes (l’équipe) qui travaillent en amont pour créer, fabriquer, gérer les produits qu’il vend. 


			À l’heure de l’informatisation généralisée, pense-t-on informatiser le relationnel et toute la chaleur humaine ? Viendra-t-il ce jour où les vendeurs seront remplacés par des robots ? Peut-on informatiser et robotiser l’éclairage que doit apporter avec à-propos un vendeur, qui met toute son influence subjective et nécessaire pour mettre en confiance et persuader son interlocuteur ? Peut-on gommer le côté humain ? Croyez-vous qu’il suffit d’être sur les réseaux sociaux pour faire du chiffre d’affaires et ainsi se passer de vendeurs ? Certainement pas. La profession de vendeur a devant elle beaucoup d’avenir, aussi une équipe de vente performante restera toujours le fer de lance de l’entreprise.


			Pour commencer son activité


			Parvenir à argumenter et convaincre afin d’amener à la conclusion positive, que ce soit pour les débutants ou tous les professionnels actifs qui changent de produit à vendre et de créneau, tous doivent AVANT TOUT bien connaître le terrain sur lequel ils vont œuvrer.


			C’est essentiel pour communiquer et être en phase avec un prospect ou son client. 	


			Il faut connaître les us et coutumes propres au secteur d’activité, les difficultés que supporte l’ensemble de la profession, la demande qui en découle c’est-à-dire les besoins à satisfaire, mais aussi toute la concurrence à laquelle vous serez confronté, autrement dit ce que celle-ci propose comme produits et vous devez connaître ces produits avec leurs performances, également les conditions commerciales que proposent les concurrents par rapport aux vôtres, si vous voulez mieux comprendre les acheteurs, mieux les cerner, mieux persuader, mieux leur vendre.


			Sur ce plan, il vous appartient de vous informer et c’est surtout à ceux qui vous emploient de vous l’apprendre.


			Alban TATTANELLI 
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			PREMIÈRE PARTIE
Ce que doit être le travail
du vendeur



			Il doit conduire la pensée de son interlocuteur de façon à ce qu’elle rejoigne la sienne, qui est de le faire acheter, de prendre la commande.


			Nous sommes tous des Acheteurs mais nous réalisons moins que nous sommes aussi tous des Vendeurs. 


			On vend son canapé ou une armoire, un vieux meuble dont on veut se séparer (par des annonces sur Internet et/ou des journaux gratuits (ou non) toujours présents et distribués), on peut vendre des vieilleries sur un marché aux puces, on vend une idée pour avoir un but de sortie à la famille ou/et aux amis, on vend une conviction dans une conversation, une action à mener en commun, en permanence on vend quelque chose. 


			Vendre est donc un acte de tous les jours. 


			Est-ce à dire pour autant que nous sommes tous capables d’être des vendeurs professionnels ?


			En faire son métier et faire mieux qu’en vivre est une autre affaire.


			Dans le domaine du sport, de plus en plus et nombreux sont ceux qui en pratiquent, mais ils ne sont pas tous des professionnels et encore moins des champions.


			Devenir champion et le rester nécessitent un travail et des efforts constants. 


			Pour atteindre l’excellence en vente, c’est pareil.


			La responsabilité du Représentant (Business Developer) ne consiste pas seulement à entretenir une clientèle acquise. 


			Il doit aussi augmenter le chiffre d’Affaires et cela passe par son développement dans la clientèle existante, mais aussi et toujours par l’acquisition de clients supplémentaires. Pour certains secteurs le chiffre d’Affaires ne se fait qu’avec des nouveaux clients.


			Faire de nouveaux clients, c’est-à-dire transformer un prospect en client, c’est difficile et compliqué. Tous les commerciaux ont été un jour ou l’autre confrontés à l’échec et ont subi cette déception, ce sentiment désagréable d’avoir loupé leur vente avec le découragement qui s’en suit. 


			Dans ces moments, certains pensent que la cause est due à l’acheteur, au produit proposé, ou à la malchance tout simplement. 


			Ils estiment avoir fait tout ce qui était possible de faire, absolument tout, eux ne sont pas en cause.


			Malheureusement la vraie raison de l’insuccès, c’est le vendeur lui-même. 


			Une visite mal préparée, improvisée, plus une faiblesse certaine dans la maîtrise des tactiques de vente en sont les véritables et seules raisons.


			Les professionnels expérimentés ne laissent pas de place à l’improvisation car celle-ci mène sûrement à l’échec. 


			De nombreux ouvrages comme je l’ai précédemment écrit, existent pour se former à la vente. 


			Ils expliquent comment se présenter, comment gagner la confiance, comment développer un argumentaire et mettre en avant des produits, certains donnent des astuces pour capter l’attention de l’acheteur avec des exemples spectaculaires mais rarement transposables. Ils expliquent comment organiser une tournée, des logiciels sont même souvent prévus à cet effet et fournis par les employeurs. 


			Cependant je n’en connais aucun qui s’attarde réellement et longuement sur le moment le plus important dans l’acte de vente, qui est cet instant précis de prendre la commande, de faire dire OUI à l’acheteur. 


			Faire dire OUI à un prospect demande l’apprentissage de tactiques que tout professionnel doit posséder.


			En général, les professionnels de la vente (tout comme les patrons de magasins indépendants) font un métier dont la paie en fin de mois se calcule directement et uniquement sur le chiffre des affaires qu’ils ont réalisé. Ici je parle de ceux dont l’activité principale est de vendre : VRP multicartes – Agent Commercial – Technico-commercial – Commerçants, voir Délégués Médicaux pour certains Laboratoires et les Business Developers dont une partie de leur paie se compose d’un pourcentage sur leur chiffre d’Affaires. Je n’inclus pas les employés de magasin que l’on nomme vendeurs et qui sont rarement intéressés à leur production ou les employés de banque à part les conseillers de clientèle et encore. Je parle de tous ceux qui sont payés aux seuls résultats. Donc il est important qu’ils réussissent le plus de conclusions possible.


			Trouver des prospects, entretenir avec eux de bonnes relations et les intéresser, cela ne suffit pas pour leur prendre une commande, il faut les amener à le faire…


			Ainsi après avoir développé votre argumentaire, vous arrivez à ce moment où il faut prendre la commande – conclure –
 instant décisif, le plus délicat dans l’acte de vente, que beaucoup maîtrisent mal. 


			Pour réussir ce moment difficile et crucial cela nécessite du métier, c’est-à-dire la possession de tactiques que je vais vous communiquer. 


			Ces tactiques de conclusion que vous devez apprendre et leurs bonnes applications feront de vous de vrais professionnels, voire pour certains des Maîtres de la vente, parce que vous aurez atteint un très haut degré de compétence, dans l’Art de conclure une vente. 


			Cette maîtrise engendrera forcément des revenus substantiels et enviables.


			Le paysage = la situation


			Il est difficile aujourd’hui de vendre à des prospects. 


			Ils sont devenus plus coriaces, habitués à être démarchés en permanence par une armée de vendeurs de toutes sortes. 


			Dans ces moments économiquement difficiles, ils remettent plus facilement au lendemain, cette terrible échappatoire qu’est la remise à plus tard : la bête noire des vendeurs. 


			Les budgets achat sont rarement en augmentation, souvent en retrait.


			La concurrence est vive. Beaucoup de fournisseurs, pour maintenir leur volume ou simplement leur présence, offrent des conditions tellement avantageuses que les acheteurs ne peuvent plus refuser. Certains fabricants en arrivent même à proposer carrément du dépôt-vente pour pallier la faiblesse des commerciaux, mais aussi de leurs produits. 


			D’autres, soutenus par des financiers, investissent en permanence et beaucoup en communication, cultivant la valeur ajoutée psychologique auprès du grand public et se rendent ainsi incontournables. 


			Tous les jours les acheteurs sont sollicités par les moyens de communication que nous connaissons, internet avec les mails et les réseaux sociaux, le téléphone avec des enquêtes ou des sondages et tout le reste qui existe toujours, bref tous ces outils que vous aussi devez exploiter.


			Alors est-ce mission impossible ?


			Et je vous dis : soyez convaincus, malgré tout cet arsenal de la communication, ces tsunamis d’informations qui vous submergent et qu’on ne regarde plus, rien ne remplacera la présence, le contact d’un professionnel de la vente, plus indispensable que jamais pour prendre la commande. 


			Bien entendu pour ce faire il faut vendre, et non pas simplement avoir fait une visite comme le font toutes ces armées de pseudo-vendeurs, qui ne sont que des présentateurs et à la rigueur des argumentateurs, mais non pas des preneurs d’ordre.


			Ainsi, après avoir brillamment développé votre sujet avec un prospect ou un client, vous le quittez sans avoir pris de commande : pas de commande = pas de chiffre d’affaires donc pas de commission… Or vous avez passé du temps et finalement pour rien.


			On peut comprendre votre insatisfaction, votre déception et toutes les questions que vous vous posez ainsi que vos doutes. En effet, vous pouvez et vous devez vous les poser ces questions. Car cet échec provient d’une faiblesse devant la conclusion, c’est le vrai problème.


			Sachez qu’aucun acheteur ne résiste à un bon preneur d’ordres qui sait conclure. 


			Le secret de la conclusion, c’est celui que tout commercial doit maîtriser et appliquer au quotidien dans son travail. 


			Toutefois, avant d’arriver à ce moment important qu’est la conclusion, il y a des étapes, une procédure obligatoire à respecter.


			Les fondements pour réussir
une conclusion des ventes


			J’avais hérité dans mon équipe de vente, d’un jeune vendeur dont les résultats étaient décevants.


			Il avait pourtant tout pour lui : bel homme, sûr de lui, la parole facile, sans complexe, intelligent, ambitieux et sérieux. Incompréhensible de ne pas réussir avec de tels atouts.


			Je décidai donc de l’accompagner. 


			Après quelques visites, je compris ce qui n’allait pas. C’était simple, à chacune de ses démarches il n’établissait pas de fondements solides sur lesquels il pouvait ensuite poser sa conclusion. Cela ne pouvait donc pas fonctionner.


			L’un des principes de base pour obtenir une conclusion fructueuse – et j’insiste car c’est primordial – c’est d’établir d’abord un « fondement » avant de vouloir conclure. 


			Lorsque l’on construit une maison, avant d’élever les murs et de mettre le toit, il faut construire les fondations, et des fondations solides.


			Dans la vente on utilise le même procédé.


			Établir un fondement, c’est développer les raisons qui font que l’acheteur a intérêt d’acheter, en s’assurant qu’il a bien compris, de façon précise et claire, tout ce que vous lui avez exposé. Cette compréhension est très importante. 


			Comment faire


			Ce que doit faire un représentant AVANT TOUT pour se lancer sur la route :


			Connaître


			1) Il doit connaître parfaitement le produit qu’il vend, sa composition, ses effets, ses résultats, les avantages que cela procure aux différents clients.


			2) Il doit connaître la concurrence et toute la concurrence, avec ses points forts mais aussi ses faiblesses pour construire et avoir toujours en stock les sujets à aborder et les arguments qu’il doit avancer pour intéresser les prospects. Il se positionnera par rapport à ses concurrents et leurs faiblesses en mettant ses avantages en avant, sans jamais citer les concurrents, surtout pas dans ces moments-là, les nommer leur ferait une publicité et le vendeur risquerait de passer pour une personnalité qui dénigre, ce qui le rendrait antipathique quelque part aux yeux de l’acheteur et compromettrait le climat de confiance qu’il faut instaurer.


			3) Il doit tout connaître sur son client/prospect ou presque, sur l’affaire commerciale, les concurrents avec lesquels il travaille, son assise financière : chiffre d’affaires, bénéfice, nombre d’employés, etc.


			Il le fait en glanant toutes les informations sur son prospect avant sa visite, cela lui permet de détecter plus facilement ses problèmes et ses besoins, de bâtir et de choisir une ou plusieurs argumentations adaptées.


			Une fois chez lui, il le fera parler pour qu’il lui dévoile ses soucis, ses difficultés, ses désirs. Il doit être suffisamment averti, aguerri pour détecter au travers de ce qu’il lui dit, les problèmes que certains n’osent pas avouer. Il suffit bien souvent de reconnaître le/les fournisseurs avec lesquels le prospect travaille. 


			D’où la nécessité absolue d’être bien informé sur les concurrents. 


			Être compris


			Je veux mettre un accent particulier sur la compréhension. Être compris est capital. La plupart des problèmes de ce monde, de nos relations avec les autres, des conflits au sein des couples, proviennent pour une bonne part de l’incompréhension de ce que l’on veut se dire. 


			Il est donc très important pour un vendeur de savoir se faire comprendre.


			En conséquence, la compréhension est le premier élément pour obtenir une conclusion positive, la majorité des échecs dans la vente provient d’une incompréhension totale, voire d’une compréhension erronée ou partielle des arguments exposés.


			Les raisons qui font que la compréhension ne se fait pas peuvent être multiples mais le plus souvent cela provient du vendeur. Il possède son argumentaire à fond, il en développe parfaitement bien toutes les phases mais à force d’habitude, de répétition, cela devient une routine et la routine c’est l’ennemi principal du vendeur.


			Il déballe ses arguments les uns après les autres, il finit par le faire sans enthousiasme et sans conviction à force de les dire et de les redire, il en est à les réciter platement. Il n’observe plus son interlocuteur et ne peut contrôler ainsi, s’il suit et comprend. 


			Or vous avez peut-être devant vous quelqu’un dont l’intellect et les capacités d’analyse ne sont pas aussi rapides que vous le pensez et de toute façon ce qui parait évident pour vous, peut ne pas l’être pour l’autre. Votre acheteur ne suit plus, la vente est perdue.


			Jamais votre acheteur n’admettra et vous avouera qu’il ne comprend pas ce que vous lui expliquez, sa fierté l’en empêche et c’est ce qui le fait hésiter et freine sa décision.


			Le déroulement de l’argumentaire


			 1ère règle : PRÉPAREZ VOTRE ARGUMENTAIRE avant la visite de chaque client. 


			L’argumentation ne se fait pas dans l’improvisation. Les arguments se préparent et se vérifient voire se modifient jusqu’à l’obtention d’arguments amenant le prospecté à être convaincu.


			 2e règle : Veillez toujours à ne pas trop intellectualiser votre discours et surveillez que vous êtes bien compris, mettez-vous à la portée de votre interlocuteur et assurez-vous qu’il n’y a pas le moindre doute sur sa compréhension. 


			Cela commence par un LANGAGE SIMPLE ET CLAIR (mais cependant construit), parce que c’est celui qui porte le plus de force et de conviction. Sans jamais être vulgaire, quel que soit le niveau de client que vous avez en face de vous, bannissez les mots ou les propos déplacés qui peuvent vous paraître familiers, vous n’y gagnerez rien en estime et vous ne serez pas plus proche de lui pour autant.


			 3e règle : REGARDEZ TOUJOURS votre interlocuteur, observez-le pour déceler le moindre doute sur sa physionomie, le moindre signe, le moindre nuage d’incompréhension, et recommencez vos explications jusqu’au moment où vous serez assuré que tout a bien été compris.


			Vous trouvez que c’est un peu compliqué et difficile ?


			Vous avez raison, c’est difficile ! Mais il faut être compris pour convaincre et en bout de course le résultat en vaut la peine, car l’augmentation des ventes réalisées justifie l’effort à fournir.


			 4e règle : Juste avant de conclure, faites un APERÇU GLOBAL de l’argumentaire que vous avez développé en quelques paroles ciblées et essentielles, en utilisant pour reformuler quelques mots soigneusement choisis. RÉSUMEZ en mettant en lumière les points importants et en vous assurant que tout est absolument compris.


			Les professionnels virtuoses et tous les meneurs d’hommes quels qu’ils soient et qui ont du succès, concentrent leurs efforts pour obtenir cette compréhension absolue.


			 5e règle : Procédez toujours à partir du POINT DE VUE DU CLIENT car la personne qui l’intéresse le plus c’est lui-même, ses objectifs, ses désirs, son EGO, c’est ce que l’on appelle l’attitude YOU.


			Il sera ainsi plus rapidement et plus facilement en phase avec vos arguments.


			 6e règle : Pour vous assurer que la personne qui vous écoute A BIEN SAISI vos arguments, POSEZ-LUI une question pour vérifier et restez vigilant aux remarques qu’elle peut vous faire et vous prouver qu’elle n’a pas vraiment bien compris tout ce que vous lui expliquiez sur un ou plusieurs arguments exposés.


			 7e règle : Donnez vos ARGUMENTS AU COMPLET, dans l’ordre, sans rien oublier, et dites-les avec force et conviction comme si c’était la première fois. 


			On peut très bien comprendre qu’un vendeur qui a déballé son argumentaire des dizaines de fois, finisse par l’énoncer sans conviction ou avec moins de conviction. Il peut même finir par en escamoter certaines parties parce qu’il estime peut-être que c’est évident. 
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- Faire de la haute pression

Ce que doit étre
le travail du vendeur
Pour parvenir & I'instant
de la conclusion

LY
Connditre :
- son produit
- la concurrence
- son client

- Bire compris
- Susciter la Foi
- Créer le désir

Langage simple et clair
Regarder I'acheteur (observation)
Dire son argumentation au
complet et dans l'ordre

S’assurer de sa compréhension
absolue

Questionner pour en &tre sur
Prévoir les objections
Résumer ses avantages

Persister

Renouveler son
argumentaire

Ne jamais faire
- Surdévelopper sa confiance
- Avoir un Ton franchant
- Tomber dans la rhétorique
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