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LES DIFFERENTES ETAPES D'UNE NEGOCIATION COMMERCIALE :

1. L'accueil du client :

L'accueil est le premier contact du client avec le magasin et le vendeur.

Image de marque vivante du magasin, le vendeur en est l'élément essentiel et le restera, malgré les nouvelles formes de distribution (commerce électronique), car le client recherche avant tout le contact humain.

Une mise soignée l'impressionne toujours favorablement tandis qu'une allure négligée lui laisse un mauvais souvenir même si l'argumentation est convaincante et la qualité de la marchandise irréprochable.

Comment créer un climat d'accueil favorable ?

Le magasin doit être :

· propre  et rangé : produits bien présentés et correctement étiquetés.

Le vendeur doit être :

· disponible 

· se mettre à la disposition du client en cessant toute activité

· regarder le client

· aimable 

· dire bonjour

· trouver une phrase d'accueil adaptée

· soigné

· Les cheveux: lavés au moins une fois par semaine et toujours bien coiffés. La coupe doit être adaptée.

· Les mains et les ongles: propres, soignées. Elles sont en contact direct avec la marchandise.

· Les vêtements: doivent plaire à tout le monde, être adaptés à votre silhouette, au style de la boutique, propres, faciles d'aisance en rapport au travail à effectuer dans la journée.

· Les chaussures: adaptées à votre silhouette. Talons à bonne mesure afin d'éviter fatigue et maux de dos.

· Le maquillage: discret; en harmonie avec la tenue vestimentaire; retouché à l'heure de table si nécessaire.

· Les soins particuliers: une hygiène corporelle s'impose; aucune odeur corporelle gênante ne doit transpirer. Traitements, produits spéciaux  sont chose courante à notre époque … donc plus d'excuses. Une règle d'or, avant de se vaporiser n'importe   

quel produit: se laver et changer de sous-vêtement.   

Pour les fumeurs, … chewing gum discret après la cigarette, produits spécifiques, spray. Evitez les doigts jaunes, de fumer dans le magasin et de "ruminer" devant le client.

Les moyens d'expression :

1. Le sourire: 

"L'homme qui ne sait pas sourire ne devrait pas tenir de boutique." Proverbe chinois
· Le sourire est le signe de la décontraction physique

· Vis-à-vis de l'acheteur, le sourire signifie que l'on est détendu, décontracté

· Le sourire est contagieux, il désarme à son tour le client

· Le sourire est une marque de sympathie

· influence positivement le client

· désamorce l'agressivité

· favorise le dialogue

· est une marque de sympathie à condition qu'il ne soit pas forcé

NB: Evitez le sourire forcé, crispé, mécanique que l'on nomme 

       tristement "sourire commercial". Il tient plus de la grimace, de   

       l'ironie.

Sourire même si le client n'a rien acheté. Il éprouvera un regret de n'avoir rien acheté à un vendeur aussi sympathique. La prochaine fois, il vous réservera son achat.


Le client qui entre dans le magasin éprouve toujours quelques inquiétudes, angoisses (de ne pas trouver ce qu'il désire, dans le prix, la couleur, la taille, ...)


	
	


5. La voix, l'élocution:

Parce qu'elle agit sur la sensibilité de l'interlocuteur, la voix contribue à créer le climat chaleureux ou froid, lumineux ou sombre, dans lequel va se dérouler l'entretien.

· Le timbre de la voix:

La respiration est la matière première dont sont faites les paroles: voilà pourquoi la voix d'une personne reflète son degré de vitalité.

Si la voix n'est pas assez timbrée, on peut l'améliorer par des exercicess de respiration et de décontraction de tout le corps et principalement de la gorge.

C'est surtout au ton de la voix que le client reconnaît si l'on est convaincu, si on s'intéresse vraiment à lui.

NB. : Il faut adapter le ton de la voix aux différentes étapes de la vente.

· Comment améliorer son élocution?

· Le ton:

Evitez un ton monotone, plat, terne

Faire monter et descendre le ton de sa voix

Donnez lui du relief en le faisant varier sur des phrases entières, des parties de phrases ou même des mots

Appuyez sur les mots importants, ceux qui doivent attirer le client

· Le débit:

Faire varier la vitesse de ses paroles pour mettre de la vie dans ce que l'on dit         cela donne du poids à certains mots, à certaines phrases.

Le silence est un instrument de persuasion. On peut l'utiliser en marquant des temps d'arrêt avant ou après les mots "vedettes", les phrases importantes.

Ne pas parler trop vite et adapter la vitesse de son débit à la personnalité du client

· L'articulation : articuler les consonnes

6. Les mots, le dialogue:

… Dans la vente, les 20 premiers mots sont plus importants que les 20 000 qui suivent …

La force de persuasion dépend, non seulement de la valeur de ses idées et du ton de sa voix mais du choix des mots utilisés pour les faire passer dans l'esprit du client.

S'il n'y a pas de mots magiques, il y a la magie des mots … Ils sont la robe avec laquelle le vendeur habille ses produits.

Des mots variés, concrets, colorés, suggestifs évoqueront une image vivante et agréable dans l'esprit du client.
Des mots courts, précis, affirmatifs auront un pouvoir percutant.

· 
Les mots à éviter:

· Les mots noirs: 

Qui jettent de l'inquiétude chez le client:

Ex.: objection – réclamation – souci – panne – ennui – inconvénient – contrariété – risque – danger – regret – reproche 

Il faut au contraire ne pas avoir peur de répéter des mots qui rassurent:

Ex.: tranquille – rassuré – sécurité – avantage – confiance – satisfaction

Au lieu de        "Ne vous faites pas de soucis, vous n'aurez pas d'ennuis."

Mieux vaut dire        "Je tiens à vous rassurer, vous pouvez être tranquille."

· Les mots négatifs:

Non - ne pas - pas du tout - pas d'accord

Les phrases du genre: "Est-ce que vous n'auriez pas besoin de …" qui attirent le "non" du client.

· Les mots dubitatifs:

il me semble que – si – je crois que – peut-être – sans doute – évidemment – franchement – honnêtement – un peu – malgré tout – quand même



· Les mots agressifs:

Personnellement – j'estime – croyez-en mon expérience – je vais vous prouver que – car le "moi" est haïssable.

Sans parler des: je vous arrête – je vous coupe – vous avez tort – c'est faux – c'est inexact – c'est impossible ….

· Les mots vides:

Bon – bien – beau – excellent – de qualité – parfait – supérieur

· Les mots moucherons:

Euh – voyez-vous – automatiquement – n'est-ce pas – etc.

· L'excès de périphrases:

"Puis-je me permettre de vous poser une question ..." qui suscitent la méfiance du client en lui donnant l'impression de tourner autour du pot.

· Les mots trop techniques:

Mots que le client ne peut pas comprendre

· Le mode à utiliser:

· Le présent: c'est le temps de la vente par excellence car il est bref, précis, évocateur. Il exprime une chose qui est en train d'arriver. Il faut l'employer au maximum.

· Comment améliorer son vocabulaire?

· En le "purgeant" des mots antivente

· En surveillant ses expressions de façon à éviter la vulgarité et la banalité

· En lisant beaucoup et en recherchant le sens exact des mots nouveaux

· En observant la publicité sous toutes ses formes, qui est une mine de mots riches.

Lors de l'accueil, le client juge le vendeur, bien accueillir, c'est commencer à le fidéliser.

Votre rôle : [image: image1.wmf]

vous devez :

· arrêter le rangement; vous diriger vers le client;

· montrer au client que vous l'avez remarqué en le regardant et en lui souriant

· ne dites pas seulement :"Bonjour". Mais :"Bonjour Madame, bonjour Monsieur."

Une règle facile à retenir, qui vous permettra de réussir votre accueil :

la règle des 4 X 20


Pour donner le meilleur de soi-même dès l'apparition du client :

Le principe des 20 premières secondes.

Nous percevons d'instinct dans les 20 premières secondes des signaux de communication. Qu'elle soit bonne ou mauvaise , nous avons déjà une opinion.

 selon de nombreuses études, sur 100 personnes, 25 vous sont spontanément plutôt sympathiques, 50 vous laissent plutôt indifférent et 25 vous sont spontanément plutôt antipathiques.

Les 20 premiers mots 

Faites court mais soyez bon ! Inutile de se perdre dans un vocabulaire pompeux. Dites simplement :"Bonjour Monsieur (ou Madame), je vous laisse regarder nos nouvelles collections ?"Contrairement aux idées reçues, le ton de la voix a beaucoup plus d'impact que les mots que vous allez utiliser.

Les 20 premiers gestes

Les premiers geste, c'est ce que vous dégagez à travers votre look, votre attitude, le regard, les mimiques, la poignée de main,…Tout ce qui est non verbal est toujours fortement ressenti par le chaland.


Evitez de restez derrière votre comptoir, allez vers le client "bras ouverts", car la confiance s'instaure, elle ne se décrète pas.

Les 20 cm de notre visage

Pas de panique ! Inutile d'avoir le physique d'un top-model pour être avenant. Le sourire, être ouvert et accueillant, c'est possible sans pour autant jouer les Don Juan.

N'oubliez pas :

· Sourire et bonne humeur,

· Regard franc, ouvert et accueillant,

· Tenue vestimentaire : on ne s'habille pas toujours comme on aime, mais comme votre clientèle se représente son vendeur,

· Accueillir le client c'est savoir renseigner, conseiller et orienter.

              Bien vu, n°67, avril 2000

2. La recherche des besoins :

Recherche des besoins : découverte des besoins et des motivations du client, pour pouvoir lui présenter le produit qui lui conviendra le mieux.

Comment y parvenir ?

· poser des questions adaptées;

· pratiquer l'écoute active

Quelle technique de questionnement utiliser ? [image: image2.wmf]
	Type de questions
	Caractéristiques
	Quand les utiliser ?

	Question ouverte
	Laisse au client toute liberté de réponse.
	· au début de l'entretien pour engager le dialogue;

· en cours d'entretien pour obtenir un accord

	Question fermée 
	Laisse au client un choix limité de réponses (oui, non, un mot).
	· à tout moment de l'entretien de vente pour obtenir des réponses précises de la part du client(motivations et mobiles d'achat)

	Question alternative
	Laisse au client le choix entre deux réponses possibles
	


Qu'est-ce que l'écoute active ?

Pratiquer l'écoute active c'est :

· écouter

· attentivement ce que dit le client

le "verbal"

· comment il le dit 

· observer son comportement

 (regard, gestes, attitude)


le "non-verbal"

Quel est l'intérêt pour le vendeur de pratiquer l'écoute active ?

L'écoute active permet au vendeur de :

· Mémoriser les informations données par le client pour les réutiliser au cours de l'entretien de vente;

· Reformuler c'est-à-dire reprendre l'essentiel des propos du client pour :

· montrer au client que l'on a compris son besoin.

· lui redonner la parole et lui permettre de rajouter quelque chose

Quand reformuler ?

· lorsque le message du client est confus;

· à la fin de la phase de recherche des besoin pour être certain de lui proposer le produit qui lui conviendra.

	REFORMULATION
	PRINCIPE

	SIMPLE
	Elle reprend tout ce qui a été dit avec d'autres mots sans interprétation.

	DE CLARIFICATION
	Elle reprend l'essentiel de ce qui a été dit. Elle approfondit sans déformer.

	DE SOUS-ENTENDU
	Elle exprime explicitement ce que les paroles laisse sous-entendre.


Votre rôle :

Avant la vente :

Préparez-vous un plan de découverte, c'est-à-dire une liste de questions à poser, pour chaque produit.

Exemple : plan de découverte pour la vente d'un jeans :

· La coupe => quelle coupe préférez-vous ?

· La marque => Etes-vous habitué à une marque ?

· La couleur => Vous voulez l'essayer en noir ou en délavé ?

Pendant la vente :

· Utiliser les questions de la liste préétablie;

· Adapter le nombre de questions à poser en fonction de votre client;

· Laissez parler votre client, vous obtiendrez:

· des informations pour présenter le produit;

· des points d'appui pour l'argumentation;

· Surtout reformulez.
3. Reconnaître les réelles motivations du client:

Voici l'une des méthodes les plus utilisées par les commerciaux : le SONCAS

A chaque lettre correspond un type de clientèle. Chacun ayant son propre vocabulaire. En l'écoutant parler et définir ses besoins, vous reconnaîtrez qui se cache derrière ce client. Est-ce un orgueilleux, un sympathique ?

A partir de là, votre argumentaire est en phase avec les désirs du client.

Sécurité

Vocabulaire du client : long terme, sûr, stabilité, fiabilité.

Comment s'y prendre : c'est évident, il faut rassurer ce client. Etayez l'expérience éprouvée du produit, faites part de test réussi… Crédibilisez au maximum son achat.

Orgueil

Vocabulaire du client : moi, je, résultat, performance.

Comment s'y prendre : peu de gestuel mais efficace. Allez droit au but. Parlez uniquement des produits qui l'intéressent. Proposez-lui un service immédiat car il veut tout et tout de suite.

Nouveauté

Vocabulaire du client : high-tech, "in", innovant, originalité.

Comment s'y prendre : soyez attentif à ses attentes. Soyez précis sur votre argumentaire car bien souvent, il en sait autant que vous. Pour lui, peu importe le prix à partir du moment où il sera l'un des premiers à avoir le produit tant désiré.

Confort

Vocabulaire du client : bien-être, rassurer, solide.

Comment s'y prendre : passez du temps avec ce client. Soyez rationnel. Apportez un maximum de documents. Beaucoup de chiffres pour soutenir votre argumentation. N'essayez pas de vendre en une seule fois, il a besoin de temps pour comparer…

Argent 

Vocabulaire du client : rapport qualité-prix, rentabilité.

Comment s'y prendre : faites simple. Pas de bavardage inutile. Contrez ses objections en démontrant la faisabilité de son investissement. Priorité absolue au résultat, démontrez sa rentabilité.

Sympathie

Vocabulaire du client : simple, chaleureux, confiance.

Comment s'y prendre : soyez vous-même, la vente n'en sera que plus facile. Compréhension, écoute, expérience, faites parler vos sentiments.

Action !

- Très vite il vous faut connaître les attentes techniques du client ainsi que son budget. L'écoute doit être active, compréhensive, sélective et neutre.

- Pour vendre, poser les bonnes questions. Comment ? En posant le moins de questions possibles. Plus vous écouterez votre client mieux vous cernerez sa demande.

- Adaptez-vous ! Le client ne s'intéresse qu'à son cas.
"Bien vu, dossier n°67, avril 2000"

4. La présentation du produit

4.1 La fiche technique d'un produit : [image: image3.wmf]
La fiche technique est un document qui regroupe les caractéristiques d'un produit classées suivant un plan.

A quoi sert une fiche technique ?

La fiche technique permet au vendeur de connaître son produit, de préparer son argumentaire et de mieux convaincre son client.

Comment présenter une fiche technique ?

	Rubriques
	Définition des rubriques 
	Composition des rubriques(

	1. Identification
	Renseignements qui permettent de reconnaître un produit, de situer l'entreprise et la marque.
	· Désignation

· Référence

· Marque

· Fabricant

· Origine

	2. Caractéristiques techniques
	Renseignements relatifs au fonctionnement et à l'utilisation d'un produit.
	· Forme, coupe

· Description

· Dimension, taille, poids

· Matière, composition

· Coloris

· Puissance, voltage

· Entretien, nettoyage

· Accessoires

	3. Caractéristiques commerciales
	Renseignements relatifs à la vente et l'après-vente du produit.
	· Prix

· Lieux de vente

· Conditionnement

· S.A.V.: livraison, installation, garantie

	4. Caractéristiques psychologiques
	Renseignements qui permettent d'adapter la vente du produit à la clientèle.
	· Types de clientèle

· Motivations d'achat

	5. Vente complémentaire
	Proposition d'un produit qui complète la vente principale.
	· liste des articles complémentaires au produit qui fait l'objet de la vente principale


4.2. La présentation du produit :

La présentation simple : opération qui consiste à montrer le produit au client.

Démonstration : opération qui consiste à montrer le produit dans ses conditions d'utilisation.

Quand présenter le produit ?

Lorsque :

· le client le demande;

· le vendeur connaît le besoin et les motivations de son client;

Quel produit présenter ?

Le produit :

· demandé par le client ou un produit similaire en cas de rupture de stock;

· qui correspond au besoin exprimé par le client.

Combien de produits présenter ?


pour pouvoir proposer un produit à prix + élevé ou – élevé 

1er article présenté = prix moyen

pour éviter un embarras du choix chez

le client

Comment présenter le produit ?

Le vendeur doit :

· laisser le client toucher le produit;

· parler du produit dans ses conditions d'utilisation.

Pourquoi ?

Le fait de manipuler, d'utiliser le produit donne au client le sentiment d'en être déjà propriétaire.

PRODUIT EN MAIN = PRODUIT PRESQUE VENDU
Faire :

· une démonstration lorsque cela est possible;
· essayer le produit;





le client doit 
· toucher le produit.





participer 
Présenter :

· des produits impeccables et en parfait état de fonctionnement;
· un seul produit à la fois pour ne pas disperser l'attention du client.
Valoriser le produit :

· en le présentant :
· sous sa face la plus attractive;
· en état d'utilisation(vêtement déplié).
· en le manipulant avec soin;
· en faisant des gestes mesurés.
Observer les réactions du client (mots, gestes et attitudes) pendant la présentation pour vous permettre de mesurer l'accueil réservé au produit.

5. L'argumentation :

5.1.Argumentaire : 

Liste de tous les arguments susceptibles de convaincre un client pendant un entretien de vente.

C'est l'outil de base du vendeur.

Argument de vente : raisonnement destiné à mettre en valeur les caractéristiques d'un produit.

Qui établit l'argumentaire ?

· le fabricant du produit;

· le vendeur à partir d'une documentation technique (fiche technique).
Comment construire un argumentaire ? [image: image4.wmf]
· lister les caractéristiques du produit;

· construire un argument pour chaque caractéristique;

· hiérarchiser les arguments : classer les arguments suivant leur importance;

· adapter l'argumentaire aux mobiles d'achat possible de la clientèle.

Comment construire un argument ?

1. Rechercher un avantage pour chaque caractéristique;

2. Apporter la preuve de cet avantage;

3. Rédiger l'argument.

argument = avantage + preuve
Votre rôle : 

Avant la vente :

· Connaître votre produit à l'aide de la fiche produit ou de la documentation technique élaborée par le fabricant;

· Construire votre argumentaire ou travailler l'argumentaire fourni par le fabricant;

· Repérer les mobiles d'achat de la clientèle et rechercher les arguments correspondants à l'aide de liste "guide".

4.2 Argumenter : 

Convaincre le client à l'aide d'arguments judicieusement choisis.

Quand argumenter ?

Pendant la présentation du produit pour mettre ses qualités en valeur.

Comment argumenter ?

· Un seul argument à la fois, pour lui donner davantage de force.

· Argumentation :

· structurée :

· premier argument relatif au mobile d'achat principal découvert

· dernier argument relatif à l'avantage propre au produit

exemples : nouveauté, sécurité,…

· adaptée :

· arguments sélectionnés en fonction de la personnalité du client;

· personnalisée :

· emploi du "vous";

· active :

· le client doit être amené à dire "oui";

· positive :

· pas de mots négatifs.

Votre rôle :

Soyer : 

· communicant :

· regarder votre client;

· sûr de vous :

· maîtrisez votre argumentaire;

· convaincu :

· croyez aux qualités du produit que vous vendez.

Exprimez-vous :

· au présent;

· en utilisant le registre du langage courant;

vous serez mieux

· sans excès de vocabulaire technique.


compris

Ne confondez pas description du produit et argument de vente !!!!

Ne dites pas seulement : "Ce survêtement est 100% coton."

Mais ajoutez : "…Cette matière naturelle absorbe la transpiration et vous assure ainsi un confort idéal pendant l'effort physique."

Les 10 règles d'or de l'argument qui fait mouche …

Le bon argument, efficace parce qu'il fait mouche, c'est celui qui :

1. Répond aux attentes du client et prend en compte les attentes de l'utilisateur final ( pour bien convaincre, bien connaître).

2. Est exprimé dans le langage du client et est mis en valeur par des techniques d'expression orale.

3. S'appuie sur des faits et des chiffres qui apportent la preuve qu'il ne s'agit pas d'une affirmation gratuite. l'appel aux faits répond au désir de prouver (l'argument sans preuve, c'est la poignée sans la valise).

4. Est soutenue par des visuels : photos, graphiques, échantillon, démonstration… faire participer plutôt que faire subir.

5. S'enchaîne avec logique. De l'idée aux faits ou des faits à l'idée, le lien entre l'argument et l'attente du client apparaît clairement.

6. Est présenté avec objectivité dans le souci d'amener le client à la proposition qui lui est faite plutôt que celui de la lui imposer à tout prix.

7. Est celui dont l'impact est en permanence contrôlé par l'observation attentive des réactions du client et par des questions sondages (argumenter n'est pas monologuer).

8. Est personnalisé. Celui qui conduit tout interlocuteur au changement, ce n'est pas l'assurance que le produit est bon ; c'est la certitude qu'il est bon …

9. Arrive au bon moment…Attendu, souhaité par un interlocuteur qui n'est pas submergé sous un flot de problèmes et une avalanche d'affirmations gratuites (au flot d'arguments, préférez le goutte-à-goutte).

10. Est celui dont il est facile de dramatiser les conséquences désastreuses (augmentation des coûts, chute des performances) lorsque le client le repousse catégoriquement. 

                                       M.Corcos, "les techniques de vente qui font vendre", Ed. Garnier

6. Les objections :

Objection : réaction négative du client à une proposition ou à un argument du vendeur.

Contre-objection : réponse faite par le vendeur à une objection.

Comment traiter les objections :

Considérer l'objection comme une marque d'intérêt de la part du client et non comme un conflit.

	Quelles objections ?
	Comment réagir ?

	L'objection sincère :

Le client :

· exprime un frein à l'achat;

· veut obtenir davantage d'information;

· manifeste son désaccord par rapport à un argument;

· vérifie la compétence du vendeur.
	· ( la prendre en considération ;

· ( y répondre par une argumentation rassurante.

	L'objection prétexte

Le client désire sortir sans acheter.

Elle est sans fondement logique et formulée, la plupart du temps, pour se débarrasser rapidement du vendeur.
	· ( poursuivre le dialogue en essayant de déterminer la raison de ce refus d'acheter.


Quelles sont les techniques de réponses à utiliser ?    [image: image5.wmf]   

1. Affaiblir l'objection :

·  reformuler l'objection en utilisant des mots de sens contraire.

2. Transformer l'objection en argument : 

· se servir de l'objection formulée par le client pour donner ou redonner un argument.  

· faire une démonstration

3. Apporter un témoignage extérieur :

· argumenter en utilisant sa propre expérience ou l'expérience d'autres clients, pour rassurer.

4. Utiliser le "oui mais…" :

· pour éviter de dire non, donner raison au client, pour pouvoir lui démontrer plus facilement qu'il a tort et rétablir un climat positif. 

5. Préventive : 

· devancer l'objection si on est sûr que le client va l'émettre.

6. Ecran : 

· montrer au client que son objection a été prise en compte et que l'on y répondra plus tard.

7. Reformulation interrogative : 

· reformuler l'objection en question de façon à avoir le temps de trouver une réponse.

Votre rôle :

· avant la vente :

· lister les différentes objections possibles pour un produit;

· envisagez des réponses.

· pendant la vente :

· laissez parler le client et écoutez-le;

· gardez votre calme;

· souriez : ne vous crispez pas

· choisissez l'objection qui vous permet la réponse la plus convaincante, dans le cas où le client émet plusieurs objections simultanées.

6. Comment annoncer le prix au client ?

Annoncer le prix : amener le client à accepter le prix.

	Quand ?

· Lorsque le client le demande ;

· Lors de l'argumentation si le prix peut être considéré comme un argument (offre promotionnelle);

· Au moment de la conclusion de la vente.
	Comment ?

· Donnez le prix naturellement sans hésitation (considérer le prix comme une caractéristique du produit)

· Présenter le prix en argumentant pour le justifier;

· Minimiser le prix;

· Ne pas insister sur le prix pour ne pas lui donner trop d'importance.


le prix étant l'élément négatif d'une vente, on ne doit l'aborder que lorsque les éléments positifs de l'argumentation ont été suffisamment développés pour que le client éprouve déjà un désir d'achat.. autrement dit, il faut s'efforcer de parler des avantages et des services procurés par le produit avant de parler de son prix : évitez avant tout de présenter des articles par leur prix : "Vous avez un article à tant…". De toute façon, il faut laisser le client aborder cette question.




M. Corcos, les Techniques de vente qui font vendre, Ed. Garnier
NB : Le vendeur doit parler rapidement  du prix quand celui-ci constitue un argument de vente par rapport à la concurrence, lorsque le vendeur doit identifier rapidement la somme que le client peut engager.

Les différentes techniques permettant d'énoncer le prix au client : [image: image6.wmf]
	Techniques
	Caractéristiques 

	Addition 
	On fait suivre immédiatement le prix d'une succession d'avantages, que l'on additionne les uns aux autres.

	Soustraction
	Montrer au client tous les avantages qu'il perd s'il n'achète pas le produit ou le service.

	Multiplication
	Grossir les avantages procurés par l'achat d'un produit ou d'un service en les multipliant par la durée d'utilisation.

	Division
	Elle consiste à diviser le prix du produit ou service par sa durée d'utilisation.


7. La conclusion et la vente additionnelle :

Conclure le vente : amener le client à prendre la décision d'acheter

Vente additionnelle : vente qui s'ajoute à la vente principale

Comment conclure la vente ?

Quand ?

Le client émet des "feux verts"
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se considère déjà comme possesseur;
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reste silencieux;
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fait une fausse objection;
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s'assure de certaines garanties;
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demande un avantage supplémentaire.
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Le client pose des questions sur des points de détails.

Comment réussir une vente additionnelle ?

Quand ?
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Lorsque la vente principale est conclue pour éviter de la compromettre;

[image: image14.png]



Lors de la présentation du "produit principal" pour amorcer la vente additionnelle.




Comment ?
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Comme un service supplémentaire (chaussures+produit d'entretien);
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Comme une simple suggestion (chemise+cravate)

Votre rôle :

· Concluez la vente :

· Cliente :"Je ne sais pas si je  vais pouvoir porter ces chaussures facilement."

· Ne dites pas seulement : "mais si Madame…"

· Mais ajoutez : "vous pourrez les porter avec une jupe, un pantalon classique, et même un jeans, c'est un modèle qui plaît beaucoup cette année".

· Vendez davantage :

· Cliente :"Vous avez raison, je vais prendre cette paire de chaussure."

· Ne dites pas seulement : "vous voulez une crème traitante avec"

mais ajoutez : "voici une crème nourrissante qui les protègera et leur gardera l'aspect du neuf très longtemps".

8. La prise de congé – La fidélisation de la clientèle

Prise de congé : dernière impression laissée au client par le vendeur et le point de vente.

	Pourquoi soigner la prise de congé ?
	Comment prendre congé ?

	Pour rassurer le client.
	Donner des conseils d'utilisation et d'entretien; féliciter le client pour son choix.

	Pour l'inciter à revenir
	Maintenir un climat favorable jusqu'au départ du client.


Fidélisation de la clientèle : actions qui incitent les clients à fréquenter régulièrement le point de vente.

Quelles sont les actions à mettre en œuvre pour fidéliser la clientèle ?

	ACTIONS
	DEFINITION
	AVANTAGES POUR LE CLIENT

	P

R

O

P

O

S

E

R
	La carte de fidélité
	Carte émise par un point de vente qui permet d'enregistrer les achats successifs du client.
	Bénéficier :

· d'une remise,

· d'un cadeau

lorsqu'un certain montant ou nombre d'achats est atteint.

	
	La carte de paiement
	Carte émise par un point de vente qui permet au client de régler le montant de ses achats.
	· obtenir gratuitement et rapidement la carte;

· utiliser la carte dans tous les points de vente de l'enseigne;

· devenir un client privilégié :

· en payant comptant en fin de mois ou à crédit;

· en bénéficiant

· en avant première des offres spéciales,

· d'escompte de fin d'année,

· de certain services (information, livraison et parking gratuits)

	F

A

I

R

E
	Un publipostage
	Publicité adressée par correspondance aux clients d'un point de vente
	Etre informé personnellement et en priorité :

· des soldes;

· des remises;

· des nouvelles collections.


Votre rôle :

Prenez congé de votre client :

· respectez la règle des 3P :
[image: image17.wmf]


· Paquet : proposez un paquet cadeau ou/et un sac;

· Paiement : enregistrez le paiement;

· Petit mot sympa :

· Ne dites pas seulement : "Au revoir."

· Mais ajoutez :"… Madame, au revoir, Monsieur, j'espère que cet article vous donnera entière satisfaction, je vous souhaite de passer une bonne fin d'après-midi."

· Raccompagnez votre client jusqu'à la porte du magasin(pour les petits magasins).

Fidélisez votre client  :

· Cliente :"Ce manteau me plaît beaucoup, mais ce mois-ci, mon budget ne me permet pas d'effectuer cette dépense."

· Ne dites pas seulement :"Prenez la carte "Printemps"".

· Mais ajoutez :"…avec la carte "Printemps", vous réglez le montant de vos achats comme vous le désirez, au comptant à la fin du mois ou en plusieurs mois. Vous bénéficiez des offres spéciales, informations sur les nouvelles collections… ; elle est gratuite et vous pouvez l'obtenir dès aujourd'hui auprès de notre service des comptes."

9. L'après-vente – Les réclamations 

Réclamation : mécontentement exprimé par un client à la suite d'un achat.

Comment accueillir une réclamation ?
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Pour ne pas nuire à l'image de marque de l'enseigne :

· orienté le client mécontent vers un endroit moins fréquenté du magasin;
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Pour désamorcer toute agressivité :

· rester calme;
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Pour amener le client à préciser très exactement la nature de son mécontentement :

· reformuler
Quelle attitude  adopter ?

· Traiter la réclamation si on a la compétence pour le faire sinon :
· Diriger le client vers :
· le SAV s'il en existe un dans le magasin;
· le responsable du rayon ou du point de vente.
Comment répondre à une réclamation ?

	La réclamation est justifiée : le magasin est responsable 
	La réclamation n'est pas justifiée : le client est responsable

	· Accepter la réclamation : ne pas refuser l'évidence;
· Rassurer le client : montrer que la réclamation est prise au sérieux;
· S'excuser : insister sur le caractère exceptionnel de l'incident;
· Trouver une solution : proposer : une réparation, un échange, un avoir, un remboursement.
	· Repérer l'erreur commise par le client;

· Lui démontrer sa responsabilité;

· Essayer de trouver une solution.




Quels contrôles effectuer ?

· le produit;
· le ticket de caisse ou la facture;
· la garantie.
Votre rôle : 

Client :"J'ai acheté cette chemise il y a une semaine et 3 boutons pressions ont sauté !"

Ne dites pas seulement : "je vais vous remplacer les pressions."

Mais ajoutez : "… vous avez bien fait de venir. J'ai  vérifié les autres boutons. Vous ne devriez plus avoir de problème. Excusez-nous pour ce désagrément.3

Communiquer les réclamations répétées de votre clientèle à votre responsable, pour que celui-ci puisse supprimer de l'assortiment les produits défectueux ou réclamer auprès du fournisseur.

10. Synthèse : grille d'analyse d'une négociation commerciale

· Prise de contact

	
	OUI
	NON

	· Le vendeur a-t-il accueilli le client ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il écouté le client ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il posé des questions?
	
	

	· Le vendeur a-t-il reformuler ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il déceler les mobiles d'achat ?
	
	

	· Lequels ?

· Sécurité

· Orgueil

· Nouveauté

· Confort

· Argent

· Sympathie


	
	


· Argumentation – Démonstration :

	
	OUI
	NON

	· Le vendeur a-t-il adapté son argumentaire aux mobiles d'achat ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il employé des mots malheureux ?

Lesquels ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il posé des questions qui font dire "oui" ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il prouvé les arguments présentés

· par des références

· par une démonstration

· 
	
	

	· Le vendeur a-t-il fait participer le client à la démonstration ?
	
	


· Réponse aux objections 

	
	OUI
	NON

	· Le vendeur a-t-il gardé son sang-froid ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il écouté le client avec intérêt ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il répondu à l'objection ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il affaibli l'objection ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il transformé l'objection en question ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il transformé l'objection en argument ?
	
	

	· Le vendeur a-t-il utilisé une autre technique ?

Laquelle ?
	
	


· Prix 
	
	OUI
	NON

	· Le vendeur a-t-il utilisé le prix comme argument de vente ?
	
	

	· Quelle technique le vendeur a-t-il utilisé pour minimiser le prix ?

· addition

· soustraction

· multiplication

· division
	
	


· Conclusion 
	
	OUI
	NON

	· Le vendeur a-t-il repéré un signal d'achat ?
Sous quelle forme ?

· Une attitude du client ?

· Une réflexion ?

· Une question ?

· Une objection de pure forme ?

· Un autre signe ?

Lequel ?

· 
	
	


LES DIFFERENTES ETAPES D'UNE NEGOCIATION COMMERCIALE : OBJECTIFS 

1. Accueil du client :

· citer les 6 moyens d'expression et donner des exemples de moyens d'expression favorables à une bonne négociation commerciale,

· la règle des 4X20

2. Recherche des besoins :

· technique du questionnement ( Q ouverte, fermée, alternative) : exercices

· reformulation ( simple, de clarification, de sous-entendu) : exercices

· préparer un plan de découverte pour un produit : exercices

3. Reconnaître les motivations du client :

· SONCAS : exercices

4. Présentation du produit:

· fiche technique : exercices (à partir d'une fiche technique vierge)

· présentation du produit 

5. Argumentation:

· construction d'un argument à partir d'un avantage : exercices

· les règles d'or de l'argument qui fait mouche

6.  Objections :

· objection sincère ou prétexte : exercices;

· technique de réponse à une objection : exercices

7. Annonce du prix :

· technique d'annonce du prix : exercices

8. Conclusion et vente additionnelle :

· conclusion : exercices sur la reconnaissance des "feux verts" émis par le client

· exercices sur vente additionnelle

9. Prise de congé – fidélisation de la clientèle :

· règle des 3P

10. L'après-vente – les réclamations :

· comment répondre à une réclamation ? 

11. Grille d'analyse :

· analyse d'un dialogue de vente à partir de cette grille.

TROIS PRODUITS  MAXIMUM











( A adapter en fonction du produit analysé





