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FORMATION 7
CHEMA DE VENTE PSYCHO DU
CLIENT



LA VE : UN ART |
MECONNU

@ La vente est complexe et difficile

@ II faut posséder des nombreuses qualit¢s
comme fermeté et gentillesse, écoute et
conviction

e Chaque vente est unique et les réactions d
clients imprévisibles

@ La vente & une représentation
vient de trés loin et nous devons
notre professionnalisme contre les i
précongues

@ Dans |’antiquité Mercure était déja le digu
des commergants. ..t des voleurs

@ Mauvaise image du commercial qui fait ce
métier parce qu’il n’a pas fait d’étude

un meétier 3 part entiére qui nécessite
compétences précises ( humaines,
commerciales, juridiques et technique
@ VENDRE s’est s’exposer a des refus, d
tensions, des échecs. La vente convient &
des gens solides, voire des aventuriers ( refy;
marchands de la renaissance}




une fois sur dix. C’est psychologi
difficile et frustrant

@ La vente met en jeu de nombreux
mécanismes psychologiques, technique
relationnels.

@ Nous parlerons que des principes
fondamentaux de la relation avec le client

LES PRINCIPRES DE BASES

® Obtenir que le couple soit préseiit. Faire
preuve de fermeté .

® Conduisez vos entretiens et ne vous [ajssez
pas mener par le bon vouloir des clients.

e Grouper vos rendez vous si possible de
maniére a ce que les clients se croisent sur
le lieu de rendez vous

LES PRINCI
e 4 PRINCIPES DE BASE

— Le dialogue
— L’empathie
— Créer un climat de confiance
— Commencer par les avantages




® 20 premiéres secondes
® 20 centimétres de visage

@ 20 premiers mots

Formule de B. TAP

LE Dl

e Objectif : dialoguer

e Définition : échange
constructif, enrichissant
pour le client comme pour
le commercial

@ Le dialogue permet
d’identifier le probléme du
client et d"ajuster I'offre
au besoin.

de paroles sang av
écouter I'avis
Pautre

LE Di

e LES CONDITIONS
QUI FAVORISENT
LE DIALOGUE

- Avoir la volonté de
dialoguer dés les
premiers instants :
poser délicatement des
questions les
concermant { méme si
I"accueil est froid)

donner son point davue.
elle favorise la participati
du client et saprise de
position.

Le négociateur peut
modifier en fonction des
£léments requs




LE Dl

- Ecouter : ¢’est dans les 1
propos du client que le
négociateur trouvera
les raisons, les mobiles
et les attentes

— Etre tourné vers l'autre

Le sourire adoucit
NOUS NE SOMMES pa:
relation conflictueile)
3. Levisage: détendu et
refletant une autorité calige

attitude d’ouverture & favarise le dialogue

I"égard du client. Ne 4. Les gestes : éviter les gest

pas étre tourné vers le brusques qui inquitent et
roduit laissent le client sur la

P défensive

meéfiance naturelle du client en un
confiance basée sur des qualités reconnu
d’expert, de spécialiste et de conseille

Ce climat de confiance, n’est pas un état
spontané. Il se gagne tout au long de la
vente

1. Avoir confiance en soi , en son ent;
. Etre ferme

Savoir dire non

Respecter la parole donnée
Connaitre le langage du client

w1




ENGEN

MEFIAN

® Les mots qui

soulignent I"aspect ® Les opinio
: flous qui dév:
trop commercial de ;
S . notre action ( soyez
Polfre m -tler_( L toujours précis di
j’aimerai baisser ma argumentaire)
COmIMIssion pour ne o Los wappels A1h

par rater la vente mais
je ne peux pas)

MOTS QUI

confiance » ont I'effet
inverse { honnétement.

croyez moi, sincérement,
vous faites une affaire. ...
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L' AFFIRMATIO

Adopter un comportement consructH et positif
bonne communication avec le client

Exprimer clairement et simplement sa position
Formuler un refus sans agresser

Reépondre aux objections sans verser dans la polémique
Savoir refuser sans se sentir coupable

Insister

Oser et demander sans complexe ni géne

Tout faire pour désamorcer les situations conflictuelles
Refuser de se dévaloriser

Garder son sang froid

Eviter les jugements & I'emporte piéce. les jugements critiques

e D O 6@e 8 0O O 0

L'EM

e (ests’ intéresser a I'anire
Quhlicr ses propres anvies
Entrer dans 3 peau
s (’estse centrer sur le client :
Vouloir aider
Vouloir conseller
Ne rien Imposer
DécouvTiF ses réels besuins
@ Cestcomprendre
Les doutes
Les envies
Les freins.
Less états A fmes
= Comprendre les véritables raisons
Ton avoudes




e Manifester de |’empathie ¢’est avanttout un état
d’esprit
_ Différence entre la manipulation et 'empathig c’e
volonté réelle d étre tourné vers I'autre en tou
sincérité pour le comprendre réellement et non pgur le
coincer.
— Se renseigner sur le client
— L’interroger directement sans I'importuner
_ L'observer ( différence entre regarder : opération
physique et observer : opération mentale)
— Pratiquer |'inversion des roles a chaque fois que
|'expérience du client peut étre un €lément favorable .

A RETENIR : LUI PARLER DE

« Tl y a les raseurs... qui parlent d’eux,les
bavards... qui parlent des autres ; et les
intelligents... qui parlent de vous »

Marcel Pagnol

LES'CLES LA VENTE

1. DECOUVRIR LES BESO
CLIENT
2. SAVOIR ARGUMENTER

3. UTILISER LES OBJECTIONS CO
LEVIER DE VENTE

4., SAVOIR CONCLURE AU BON
MOMENT

5. CONFORTER LA VENTE




@ Les besoins d’ordre
technique

@ Les besoins d’ordre
psychologiques (
motivation dachat qui
dépendent du
caractére, de la
personnalité, du
vécu...)

guestions !
— FINESSE .

LORSQUE NOUS
POSONS LES
QUESTIONS

DECOUVRI

CLIE

@ Question fermée
Avantages © obligent une
épONSE Par oui ou non.
Engageni interlocuteur
Elle permet de contrdler
quc:l]; client suive bien.
Elle permet de fixer
1'accord du client avant la
technique de conclusion
Inconvénients ‘Donne peu
de renseignements.

Elle risque d'éire vécue
comme brutale ou indiscréte

S BESOINS DU

Quelle est votre

de ? Meilleure outgrture

au dialogue.

- Valorise l'interlocut

- La forme de la réponse
donne des indication sunje
caractére. Faire attention
fond et a la forme (rigueu
hésitant..}

DECOUVR

tions investigarices :

Comment ? Ot ? Quoi ?
Pour approfondir wn point
particulier

Questions altematives : Elles

fpe';ipidml le choix du client et
acilite sa réponse.

Un refus sur les deux termes de

I'altemative ne ferme pas le

dialogue

Idéal lors de la prise de rendez

vous ou de closmg.

EX : Préférez vous venir

demain matin on samedi & 14H

ES BESOINS

Pourquoi mi
question ?

Le client pose seuvel
questions dont il cons
réponse, uniquement p
rassuré

Laisse le temps au vend
réfléchir avant de répondre
Inconvénicnt : senfiment de
fuite s1 répété trop souvent




LA RELANCE DIALOGUE

® Les silences

e La phrase inachevée
® La relance

@ Donner le point de vue d’une autre persorine

@ La reformulation
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ARGU TAIRE

DECOUVRI S BESOINS DU
CLIE

e On vend lorsque ['on
écoute le client

& Ne jamais oublier que
le client est également
vendeur : il doit
justifier son choix &
son entourage (
collégue, famille, amis

)

Z

Nouveauté




avoir fait une bonne découverte du chignt
cerné son profil psychologique

@ Exemples de profils psychologiques et
d’arguments

»\

UTILISER OBJECTIONS
COMME LEVIE

Pourquoi? Comment?
Grandes catégories d’Objections
Transformer les objections en occasion de
vente

W e

SE rassurer sur céglains
points ¢’est qu'elle\est
intéressée par I"affaire
présentée
e Ne jamais négliger une
objection cela empécherait
la vente de se faire car el
reviendrait comme un
boomerang.




I. Les réelles : le prix, 1. Objections d™epil
I’endroit, le produit tout le monde sajt que:

2. Les non rationnelies : qui 2 Objections lices ades
naissent de motivations prejuges
psychologiques, manque 3. L’ objection liée 4 la ¥ente
de confiance en sol, 4. L’objection pour demande

sentiment d’infériorité " dinfos
5. Objection personnelle :
objective ou subjective

6. L’objection finale

PHASE DE

1. Reformulation
2 Pression et pénurie
3. Signature de I’offre ou prise de R2

Rassurer téléphoniquement
. Rassurer sur le choix

o

Occuper le client jusqu’a la signature du compromi

o

Confortation méme aprés le compromis car délai de
réflexion de 7 jours
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