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 Savoir utiliser internet pour enrichir sa connaissance du 
client

Le web est une incroyable mine d’informations pour qui sait l’utiliser ; voici 
quelques bonnes pratiques de recherche.

■■ Le site de l’entreprise : on y trouve les informations incontournables : 
stratégie de l’entreprise, historique, données clés, rapport RSE, comptes 
de l’entreprise lorsqu’ils sont publiés, parfois même organigramme de 
l’entreprise.

■■ Sur le net plus généralement : les comptes de l’entreprise non cotée 
(Infogreffe ou societe.com), les comptes de l’entreprise cotée 
(Boursorama), les forums alimentés par les clients, les communiqués de 
presse (sortie de produits, opération capitalistique).

■■ Si l’entreprise possède un site marchand, naviguer dessus permettra de 
comprendre comment l’entreprise cherche à satisfaire ses clients.

■■ Si l’entreprise possède une page Facebook, celle-ci donnera des infor-
mations précieuses sur les clients, leur perception des produits et des 
services.

■■ Dans le cas d’un client stratégique pour son développement, il peut être 
utile d’utiliser Google Alertes. Ce service gratuit permet de recevoir 
une alerte mail dès qu’un nouveau résultat correspondant aux termes 
d’une recherche (le nom d’un client, par exemple) est publié sur le web. 
L’alerte peut être paramétrée pour un envoi immédiat, ou bien un rap-
port journalier ou hebdomadaire.

■■ Concernant les informations sur l’interlocuteur client, la pratique la plus 
simple consiste à googliser (rechercher des informations sur une per-
sonne via le moteur Google) son nom. On obtient ainsi des informations 
sur le parcours professionnel de l’interlocuteur, ses centres d’intérêt pro-
fessionnels et personnels, les communautés auxquelles il appartient, les 
personnes avec lesquelles il est en contact (dont notamment vos éven-
tuels concurrents). Si l’on est soi-même présent sur les réseaux sociaux 
professionnels les plus influents à l’heure actuelle – LinkedIn et Viadeo 
en l’occurrence -, on en profitera pour rentrer directement en contact 
avec lui.

84 Achats pour non-spécialistes

Pour un effet optimal, elle doit être remise à la fin de l’entretien. En effet, si elle 
est remise au début, le risque est grand que l’interlocuteur commence à la par-
courir, voire à la lire. Or, l’objectif de l’entretien est bien de créer un échange, 
afin de recueillir un maximum d’informations utiles avant d’argumenter.

En pratique

Créer sa plaquette commerciale
■■ Quel format ? Une feuille A3 pliée en 2, offrant 4 Pages A4 Pour 

communiquer ses informations, est le format le plus classique et le plus 
simple à imprimer

■■ Quel contenu ? La plaquette doit regrouper les informations 
indispensables concernant l’identité de la société : logo, nom, adresse, 
adresse mail, adresse du site, numéros de téléphones. Elle permet de 
présenter succinctement les produits et/ou services proposés, sans ren-
trer trop dans les détails et en se centrant sur les bénéfices clients. Des 
références clients, voire des témoignages, constituent un véritable plus.

■■ Comment rédiger ? On peut adopter la règle du « Vous, Moi, 
Nous ».

 – Vous : parler d’abord des clients potentiels, leurs problématiques, 
leurs préoccupations.

 – Moi : puis expliquer qui on est, ce que l’on fait, à quoi servent les 
produits et services proposés.

 – Nous : terminer en « faisant rêver » le client en lui permettant de 
se projeter pour qu’il imagine les bénéfices qu’il pourra tirer de l’utilisa-
tion des produits et/ou services.

■■ Quelle mise en forme ? Prévoir plusieurs niveaux de lecture. 
Le premier niveau de lecture correspond aux informations que le lecteur 
découvrira en lecture rapide. Le second niveau contient toutes les données 
qui peuvent retenir l’attention du lecteur : chiffres clés, arguments. Le troi-
sième niveau est dédié au corps de texte et destiné aux informations moins 
essentielles, que le lecteur lira s’il recherche un maximum d’informations.  
Il faut prévoir entre 1 et 4 images par page, en alternant de grandes photos 
avec d’autres plus petites. Si on n’a pas les moyens de faire réaliser des 
photos par un professionnel, on peut acheter des photos d’une grande 
qualité visuelle sur internet. Je recommande tout particulièrement le site 
Fotolia, pour l’extrême variété de choix et l’excellent rapport qualité-prix.

■■ La touche de modernité : on peut facilement intégrer sur sa pla-
quette un flashcode ou QR code, code-barres qui permet aux lecteurs 
d’accéder facilement aux contenus multimédia sur son mobile : site internet, 
vidéos, mais aussi carte de visite électronique. De nombreux sites internet 
permettent de créer gratuitement son propre flashcode ou QR code.

3
Utiliser le téléphone pour 
obtenir des rendez-vous

Se poser les bonnes questions

Après plusieurs années en qualité de community manager au sein d’une 
entreprise de services informatiques, Émilie a décidé de créer sa propre 
structure, dédiée aux petites entreprises qui n’ont pas les moyens de 
salarier un community manager à plein-temps.

Émilie a puisé dans son carnet d’adresses pour obtenir ses premiers 
contrats, contrats qui lui permettront d’assurer sa première année 
d’ activité.

Pour pérenniser son activité, elle doit désormais obtenir de nouveaux 
contrats auprès de prospects.

Elle a donc acheté un fichier de 200 prospects et se prépare à les 
contacter par téléphone pour leur offrir ses services.

Émilie se pose à ce stade plusieurs questions :

■■ Comment organiser sa prise de rendez-vous ?

■■ Sur quels prospects se concentrer pour optimiser ses chances de 
réussite ?

■■ Comment passer les barrages au téléphone ?

■■ Comment donner envie au prospect par téléphone ?

■■ Faut-il relancer un prospect qui a refusé un premier rendez-vous ?
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À VOUS DE JOUER
 Quelle présence sur les réseaux sociaux 
Patrick est un consultant indépendant, spécialisé dans le recrutement. Il 
accompagne les petites entreprises qui ont des besoins ponctuels en recru-
tement. Selon les cas, il accompagne l’entreprise de la définition du besoin 
à l’intégration du collaborateur ou traite intégralement l’ensemble du pro-
cessus. Patrick est spécialisé dans les métiers de l’industrie, mais il connaît 
bien également les métiers du service informatique pour y avoir travaillé 
pendant plus de dix ans, au sein des ressources humaines. Jusqu’ici, Patrick 
avait uniquement un compte sur Viadeo qu’il ne faisait pas vivre et très peu 
de contacts. Son objectif est d’être dorénavant présent sur les réseaux 
sociaux pour accroître sa visibilité, notamment auprès des entreprises de 
service informatique.

Quelle stratégie conseillez-vous à Patrick ?

Nos conseils

En premier lieu, Patrick doit compléter son profil Viadeo en mettant en 
avant son expérience dans le secteur de l’informatique. En parallèle, il 
devra créer un profil LinkedIn en le renseignant de la même manière.

Patrick peut ensuite demander des recommandations à ses anciens collè-
gues, recommandations qui apparaîtront sur son profil.

Puis il doit s’inscrire à des groupes de discussion. Sur Viadeo, par exemple, 
il existe un groupe destiné aux DSI (directeurs de services informatiques) 
en recherche de compétences. Sur ce groupe, la diffusion d’offres d’em-
ploi ou de missions est interdite. Il s’agira donc bien de contribuer aux 
discussions, d’apporter des réponses aux questions des clients potentiels 
afin de mettre en avant son expertise et de provoquer la demande de mise 
en relation.

Enfin, nous lui conseillons de s’abonner à plusieurs blogs : un blog pro-
fessionnel, comme celui de la société Michael Page et un ou deux blogs 
d’indépendants, ce qui lui permettra à la fois de maintenir son expertise et 
d’élargir son réseau de partenaires.
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Se tester vrai faux
1 ■■ Le chiffre d’affaires du prospect est le meilleur indi-

cateur de son potentiel.

2. ■■ Il vaut mieux qualifier ses prospects et tenter d’ob-
tenir le rendez-vous simultanément.

3. ■■ Une séance de prise de rendez-vous par téléphone 
doit durer 1 h 30 au maximum.

4. ■■ Pour passer les barrages des assistants, il faut cher-
cher à les court-circuiter, puisqu’ils feront de toute 
façon systématiquement opposition à la mise en 
relation avec l’interlocuteur recherché.

5. ■■ L’accroche AIDA doit donner envie au prospect 
d’en savoir plus et d’accepter la proposition de 
rendez-vous.

6. ■■ Les objections à la prise de rendez-vous sont nor-
males.

7. ■■ Lorsqu’un prospect a refusé la proposition de 
rendez-vous, il vaut mieux l’oublier.

(Réponses p. <?>)

 

 

 

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
 

 

 

86 Achats pour non-spécialistes

Faites le point
■■ Pour se préparer avant le premier rendez-vous, il est utile de commencer 

à recueillir des informations :
 > Sur l’entreprise concernée : quel est son métier, son histoire ? Qui sont 
ses clients ? Qui sont ses concurrents.

 > Sur l’interlocuteur que l’on s’apprête à rencontrer : Qui est-il ? Quels 
peuvent être ses motivations et enjeux personnels ? Au-delà de lui, 
quels peuvent être les membres du groupe de décision : décideur, 
utilisateurs, conseillers, prescripteurs, filtres ?

■■ Se préparer au premier rendez-vous, c’est aussi prendre en compte le 
fait que la rencontre avec un potentiel nouveau fournisseur est source 
de tension pour l’acheteur. Pour réduire ces tensions, il faut s’attacher 
à créer les conditions de la confiance en le rassurant à la fois sur son 
entreprise et sur soi-même.

■■ Pour le rendez-vous, il faut prévoir sa carte de visite, la plaquette de 
l’entreprise et de quoi prendre des notes. Selon le contexte, on prépare 
également des échantillons à présenter et le matériel nécessaire à une 
démonstration.

■■ De l’accueil dans l’entreprise jusqu’au bureau du client, le comporte-
ment doit démontrer professionnalisme et curiosité.

■■ Pour ouvrir l’entretien, il faut respecter 4 étapes :
 > se présenter de façon rassurante ;
 > présenter son entreprise de façon synthétique en mettant en avant 
sa capacité à répondre aux problématiques particulières du client ;

 > cadrer l’objectif de l’entretien et en valider le timing ;
 > ouvrir le dialogue par une question large invitant le client à s’ex-
primer en toute confiance.

Mode d’emploi
Se poser les bonnes questions : quoi de mieux 

qu’une situation concrète pour bien débuter ! 

En pratique : des sujets de 
terrain pour que vous soyez 
plus efficace.

Faites le point : en un clin 
d’œil, la synthèse du chapitre.

Savoir : un encadré technique 
pour renforcer vos compétences.

Se tester : avez-vous tout retenu ? 
Vérifiez que vos connaissances
sont acquises.

À vous de jouer : saurez-
vous dénouer une situation 

réelle ? Les conseils de 
l’auteur vous y aideront.
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Introduction

L’objectif de cet ouvrage est de permettre à des non-spécialistes de 
s’approprier les fondamentaux de la vente et de la négociation.

Il ne nécessite aucun prérequis et apporte à lui seul les méthodes néces-
saires pour entrer en contact avec un client, construire avec lui son offre et 
défendre les marges de son entreprise.

S’il est une idée reçue qui a la vie dure, c’est bien celle selon laquelle on 
naît commercial ou pas ; inutile dans ce cas de se former, tout serait affaire 
de feeling et d’aura personnelle. Au contraire, vous découvrirez dans cet 
ouvrage que la vente et la négociation sont bel et bien des compétences

Cet ouvrage est destiné aux entrepreneurs, aux indépendants qui doivent 
conduire eux-mêmes l’acte commercial, aux ingénieurs avant-vente et 
bureaux d’étude qui accompagnent les commerciaux en rendez-vous 
et contribuent ensuite à la rédaction et à la défense de l’offre, aux chefs de 
projet qui doivent valoriser leur offre face aux prospects ou clients, aux res-
ponsables SAV ou ADV qui interviennent dans la mise en œuvre du projet.

Il est également utile pour les étudiants qui souhaitent acquérir une culture 
commerciale, afin d’être plus à l’aise lors de l’approfondissement des 
connaissances sur des concepts plus académiques, et à tous ceux qui 
veulent acquérir une culture commerciale (marketing, communication, par 
exemple).

Enfin, il est utile pour les nouveaux commerciaux qui souhaitent acquérir rapi-
dement les fondamentaux commerciaux afin d’être très vite opérationnels.

Vous appréhenderez dans le premier chapitre les attentes des clients, 
socle indispensable à la construction d’une démarche commerciale solide. 
Chacun des chapitres suivants, construit selon la logique des étapes 
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successives de la vente et de la négociation, peut être consulté de manière 
autonome, en fonction de son besoin.

De très nombreux cas pratiques, étude de cas, focus, viennent illustrer les 
concepts et méthodes au fil des chapitres.

En complément, chaque chapitre est complété de fiches résumé de « ce 
qu’il faut retenir », ainsi que de quiz et de cas pratiques pour tester vos 
connaissances.

À la lecture de ce livre, vous saurez :
■■ distinguer vente et négociation ;
■■ identifier vos cibles ;
■■ rentrer en contact efficacement avec un nouveau client ou prospect ;
■■ cerner le besoin, les enjeux et les motivations de votre interlocuteur ;
■■ convaincre et conclure à l’écrit et à l’oral ;
■■ défendre vos marges ;
■■ fidéliser, même dans les situations délicates.



Qu’est-ce que la vente ?  
Qu’est-ce que la négociation ?

1

Se poser les bonnes questions

Pour toute entreprise, la vente est le nerf de la guerre ; sans ventes, 
pas de chiffre d’affaires, pas d’investissement, pas d’embauches. Cette 
fonction centrale souffre pourtant, et depuis fort longtemps, d’une très 
mauvaise image : qui n’a pas entendu, voire prétendu lui-même que les 
vendeurs sont des voleurs ?

Beaucoup d’idées reçues circulent sur la vente, sur la négociation, sur 
la relation commerciale, sur le comportement des acheteurs. En voici 
quelques-unes : les clients veulent avant tout des remises ; pour bien 
vendre, il faut savoir charmer son client ; un bon vendeur réussirait à 
vendre des esquimaux à un Inuit, le commercial est un beau parleur…

Bref, la vente a une telle mauvaise presse que dans les écoles de com-
merce, on apprend beaucoup de choses, mais absolument pas à vendre ; 
c’est dire le peu de considération pour cette fonction !

Et pourtant, il faut vendre… Comment, lorsqu’on n’est pas commercial de 
métier, bien appréhender ce rôle ?

■■ Qu’attendent les clients de ceux qui viennent leur proposer leurs 
produits, leurs services ?

■■ Comment les clients achètent-ils ? selon quel processus ? sur quels 
critères ?

■■ Quelles sont les étapes à respecter pour mener à bien son pro-
cessus commercial ? Que préparer avant de rencontrer le client ? 
Que lui dire en face à face ?
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■■ Quelles compétences travailler pour être certain de bien être en 
phase avec les attentes clients ?

■■ Qu’est-ce qui différencie la vente de la négociation ? Quand 
vendre ? Quand négocier ?

 Vendre, c’est faire acheter 

Pour bien comprendre les clés d’une vente efficace et pérenne, regar-
dons du côté des clients et écoutons ce qu’ils disent à propos de ce qu’ils 
attendent de la relation avec un fournisseur, ce qu’ils n’apprécient pas 
chez les commerciaux.

 Les reproches faits aux commerciaux 

Lorsqu’on interroge les acheteurs, qu’ils soient acheteurs de fonction ou 
acheteurs occasionnels, sur les reproches qu’ils peuvent formuler aux com-
merciaux, voici ce qui revient le plus fréquemment :

■■ « Le commercial ne s’intéresse à moi que pour vendre, après, il n’y a 
plus personne… »

■■ « J’ai parfois l’impression qu’ils cherchent surtout à me vendre ce 
qu’ils ont en stock, et pas ce dont j’ai réellement besoin »,

■■ « Il parle beaucoup, il m’écoute beaucoup moins… »
■■ « Quand je lui pose une question technique, il ne me répond pas 

directement, il me conseille d’appeler le service technique, mais moi, 
c’est tout de suite que j’ai besoin de la réponse ! »

■■ « Il ne vient pas me voir quand moi j’ai besoin de lui mais quand lui 
a besoin de moi. »

■■ « Il me dit qu’il m’a fait une offre complètement personnalisée mais il 
m’arrive de me demander s’il n’a pas fait exactement la même offre 
à mes concurrents… »

Bien sûr, tous ces reproches ne concernent pas l’ensemble des commer-
ciaux et sont certainement plutôt destinés aux plus inefficaces d’entre eux ; 
ils illustrent en tout cas parfaitement ce qui hérisse les clients : un vendeur 
centré uniquement sur lui et pas sur son client, pousseur de produits pour 
son propre compte.
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 Les attentes clients vis-à-vis de leurs fournisseurs 

Intéressons-nous maintenant à leurs attentes, que le client soit une entre-
prise ou un particulier.

Cegos a réalisé en 2010 une enquête auprès de 300 dirigeants d’entre-
prises acheteurs de prestation (produits et services) afin d’identifier les 
points clés de la relation commerciale.

Voici ce qui ressort concernant les attentes clients vis-à-vis de leurs 
fournisseurs.

Les 12 attentes prioritaires des clients (énoncés par les clients)

CEGOS - Enquête Performance Commerciale 2 juin 2010 

Une gamme de produits/services plus complète pour…

L’image de l’entreprise (de la marque)

Une meilleure identi�cation de vos besoins

Une o�re spéci�que construite avec vous

Un meilleur délai de livraison

Plus de support technique et de SAV

De la réactivité et un bon suivi des a�aires

La qualité de la relation avec le commercial

La facilité pour contacter le commercial et le service…

Le professionnalisme du commercial et son e cacité

Une meilleure connaissance technique des produits…

Un meilleur niveau de remise

58 %

49 %

51 %

51 %

52 %

52 %

52 %

46 %

47 %

49 %

45 %

45 %

0 % 20 % 40 % 60 %

3 enseignements majeurs :
■■ Les attentes prioritaires des clients interrogés concernent l’entre-

prise avant le commercial : gamme de produits/services, image 
de l’entreprise, délais de livraison, support technique et SAV.

■■ Viennent ensuite des attentes liées à la relation avec le représen-
tant de l’entreprise – souvent le commercial - : meilleure identification 
des besoins, offre spécifique construite ensemble, professionnalisme 
du commercial, qualité de la relation.

■■ Le niveau de remise n’arrive qu’en 12e position.

Au regard de cette enquête, les clefs pour vendre seraient : une offre 
complète et adaptée avant toute chose, un commercial présent, pro-
fessionnel et à l’écoute ensuite, et des remises en dernière position.


