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Introduction

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

Il ne nécessite aucun prérequis et apporte & 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 recue qui a la vie dure, c'est bien celle selon laquelle on
nait 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-mémes |'acte commercial, aux ingénieurs avantvente et
bureaux d'étude qui accompagnent les commerciaux en rendez-vous
et contribuent ensuite & la rédaction et & la défense de I'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 ceuvre du projet.

Il est également utile pour les étudiants qui souhaitent acquérir une culture
commerciale, afin d'étre plus & l'aise lors de l'approfondissement des
connaissances sur des concepts plus académiques, et & 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'étre trés vite opérationnels.

Vous appréhenderez dans le premier chapitre les attentes des clients,
socle indispensable & la construction d'une démarche commerciale solide.
Chacun des chapitres suivants, construit selon la logique des étapes



successives de la vente et de la négociation, peut étre consulté de maniére

autonome, en fonction de son besoin.

De trés 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.

A la lecture de ce livre, vous saurez:
m distinguer vente et négociation;
m identifier vos cibles;
= rentrer en contact efficacement avec un nouveau client ou prospect;
m cerner le besoin, les enjeux et les motivations de votre interlocuteur;
m convaincre et conclure & |'écrit et & l'oral;
» défendre vos marges;
m fidéliser, méme dans les situations délicates.
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Qu'est-ce que la vente?

Qu'est-ce que la négociation?

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 trés
mauvaise image: qui n‘a pas entendu, voire prétendu lui-méme que les

vendeurs sont des voleurs 2

Beaucoup d'idées recues 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 &

vendre des esquimaux & 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 & 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 réle 2

= Qu'attendent les clients de ceux qui viennent leur proposer leurs
produits, leurs services 2

m  Comment les clients achétent-ils 2 selon quel processus 2 sur quels
critéres?

m  Quelles sont les étapes & respecter pour mener & bien son pro-

cessus commercial 2 Que préparer avant de rencontrer le client?
Que lui dire en face & face?



m  Quelles compétences travailler pour étre certain de bien étre en

phase avec les attentes clients @

= Qu'est-ce qui différencie la vente de la négociation? Quand
vendre 2 Quand négocier 2

Vendre, c'est faire acheter

Pour bien comprendre les clés d'une vente efficace et pérenne, regar-
dons du cété des clients et écoutons ce qu'ils disent & 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:
m «le commercial ne s'intéresse & moi que pour vendre, aprés, il n'y a
plus personne...»
m «J'ai parfois I'impression qu'ils cherchent surtout & me vendre ce
qu'ils ont en stock, et pas ce dont j‘ai réellement besoin »,
m «ll 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 | »
= «ll ne vient pas me voir quand moi j'ai besoin de lui mais quand lui
a besoin de moi. »
m «ll me dit qu'il m'a fait une offre complétement personnalisée mais il
m’'arrive de me demander s'il n‘a pas fait exactement la méme offre

a mes concurrents... »

Bien sir, tous ces reproches ne concernent pas I'ensemble des commer-
ciaux et sont certainement plutét 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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Intéressons-nous maintenant & leurs attentes, que le client soit une entre-
prise ou un particulier.

Cegos a réalisé en 2010 une enquéte auprés 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-a-vis de leurs
fournisseurs.

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

Une gamme de produits/services plus compléte pour...
Limage de l'entreprise (de la marque)
Une meilleure identification de vos besoins
Une offre spécifique construite avec vous
Un meilleur délai de livraison
De la réactivité et un bon suivi des affaires
Plus de support technique et de SAV
La facilité pour contacter le commercial et le service...
La qualité de la relation avec le commercial
Une meilleure connaissance technique des produits...

Le professionnalisme du commercial et son efficacité

Un meilleur niveau de remise

0% 20% 40 % 60 %
CEGOS - Enquéte Performance Commerciale 2 juin 2010

3 enseignements majeurs:

m les aftentes prioritaires des clients interrogés concernent I’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 a la relation avec le représen-
tant de '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 12° position.

Au regard de cette enquéte, les clefs pour vendre seraient: une offre
compléte et adaptée avant toute chose, un commercial présent, pro-
fessionnel et a I’écoute ensuite, et des remises en derniére position.

1- Qulest-ce que la vente? Qulest-ce que la négociation? 13



