BTS M.U.C. Communication

La communication au service de la relation commerciale

La situation de vente est courante pour un commercial. Le commercial doit alors adapter sa maîtrise de la communication à une situation de négociation dans laquelle il vend ou achète. La négociation est en effet au coeur de la situation achat-vente.

I ASPECTS GENERAUX DE LA NEGOCIATION
A / Définition

« activité mettant face à face plusieurs acteurs, confrontés à des divergences, cherchant à y mettre fin en créant/développant une relation ».

B / Composantes  
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C / Objectifs des acteurs
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II LES DIFFERENTES ETAPES

Toute négociation doit comporter plusieurs étapes, chacune ayant des objectifs précis : 

	Etapes
	Fonctions techniques
	Fonctions affectives

	Préparation
	· Créer les conditions d’un entretien efficace 
	· Etre à l’aise et disponible et capable de faire des propositions adaptées

	Prise de contact
	· Créer un climat favorable
	· Phase de sécurisation et de mise en confiance

	Découverte
	· Situer le client en recherchant ses besoins, sa personnalité, ses freins… 
	· Le vendeur exprime ses capacités d'écoute active et de reformulation

	Argumentation
	· Convaincre le partenaire de l’adaptation de l’offre à ses besoins en développant une argumentation et en répondant à ses objections 
	· Idem Amener le client à rêver tout en conservant la maîtrise de l’entretien. Phase d’agressivité aimable 

	Conclusion ou verrouillage
	· Obtenir un accord verbal ou écrit
	· Adopter une attitude souple ou ferme selon les cas. 

	Suivi
	· Maintenir la relation afin de contrôler la satisfaction, on va découvrir de nouvelles opportunités de vente.
	· Montrer au client que l’on continue à s’intéresser à lui


III SE PREPARER

Faire des recherches

· Sur le produit : ses caractéristiques, ses avantages, le niveau des stocks, les conditions commerciales

· Sur le client : son profil, son historique d’achat (si le client est connu et fait des achats répétés)

Se doter d’outils d’aide à la vente

· Plan de découverte, comprenant les questions à poser au client

· Argumentaire de vente

· Documents commerciaux : documentations, tests produit, carte de visite, bon de commande.

IV LA PRISE DE CONTACT
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Il ne faut surtout pas être négatif et critiquer ni se dévaloriser, s’excuser et se timorer. L’initiative de la prise de contact revient toujours au vendeur qui n’aura pas l’occasion de la refaire une 2ème fois, la qualité de ce contact est donc déterminante pour la suite de la négociation.
La prise de contact doit être l’occasion pour le vendeur de gagner la confiance de l’acheteur.
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Quelques trucs : 

	Faire un compliment
	Posez des questions
	Montrez au client que vous le comprenez

	Trouvez des points communs avec lui (vous avez des enfants, la même voiture..)
	Répétez les fins de phrases du client, afin de reformuler
	Prononcez le nom du client.


Il faut proscrire certains mots et expressions de votre vocabulaire : 

	Peut-être
	Ce choix est peut-être une bonne solution pour vous.

	Quand même, Plutôt
	Je pense quand même que cet article est meilleur

	Petit
	Je vous ferai une petite remise.

	Éventuellement
	Je peux éventuellement vous commander l’article.

	Emploi du conditionnel
	Je souhaiterais vous rencontrer.

	Problème
	Nos clients n’ont au aucun problème.

	Je crois que... Je pense que
	Je pense que vous regretterez pas.

	Certain
	C’est certain, c’est ce qu’il vous faut.

	Le verbe : POUVOIR
	Vous pourrez faire des économies d’entretien.


Il faut remplacer certains mots par d’autres : 

	Evitez
	Préférez

	Moins cher
	Plus economique

	Crédit
	Financement

	RV
	Rencontre

	Qualité
	Fiabilité, durabilité

	…
	…


V LA DECOUVERTE DU CLIENT

A / Découvrir les freins et motivations

La découverte d’un client est d’abord celle de la  psychologie de ce dernier. La méthode SONCAS distingue les freins et motivations d’un individu en 6 catégories chez le client particulier.

	Sécurité
	Le client recherche la sécurité, il a peut de la nouveauté

	Orgueil
	Le client cherche à dominer, à paraître, se distinguer des autres

	Nouveauté
	Le client veut être moderne, aime le risque.

	Confort
	Cherche à simplifier, minimise les difficultés.

	Argent
	Le client agit en fonction de son intérêt, ses économies

	Sympathie
	Le client aime faire plaisir, fait confiance aux autres.


A chaque trait de caractère psychologique dominant, correspond une attitude de vente à adopter.
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Rassurer le client sur le produit. “Cet ordinateur est facile a utiliser. Il
dispose d’un tutoriel interactif trés apprécié de nos clients. Par ailieurs
vous hénéficiez d’une hot ligne 7j/7.”

Ecouter le client, le flatter, le mettre en valeur. “Mr Dupuis, vous avez raison.
Ce produit est trés sophistiqué mais i ne posera aucun difficuité auprés
d’un client comme vous. Ce portable Toshiba Satellitre Pro s’adresse
d’aifleurs a des utilisateurs professionnels. Sa polyvalence est inégalée”

Proposer les nouveaux produits, éveiller la curiosité du client. “Ceci est je
demier né de ia gamme Sharp. Regardez, ce petit bouton vous penmet
d’accéder a une vue en 3D. C’est unique sur je marché. Voulez vous
Pessayer?”.

Proposer un produit qui a fait ses preuves. “Ce portabie IBM intégre les
fonctions de hase, sans aucun superfiu. IBM est la gamme la pius robuste
du marché et propose méme une extension de la garantie”.

Proposer un produit rentable, d’un bon rapport qualité/prix. “Ce Compagq
dispose d’un lecteur graveur DVD, et d’un écran large de 17 pouces, A ce
prix, les produits concurrents sont piutét basiques. Mieux :vous hénéficier
du savoir faire de Compaq. iis sont n°1 du marché”.

Développer un argumentaire social. “Pour les études de votre fils? Faites
Iui piaisir ! Ce modéle lui permet de lire des DVD. Idéal pour un étudiant. il
pourra méme graver ses musiques, faire des compils. Et pour lesjeux, pas
de probiéme : ia carte vidéo a une mémoire de 256 m-octets. Avec ca, if va
faire des envieux”.
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Pour les professionnels, les motivations sont spécifiques : 

	ARGENT
	TEMPS
	QUALITÉ
	SÉCURITÉ


Cas de revendeurs : 

	Vente rapide, rotation du stock
	Facilité d'approvisionnement
	Qualité recherchée par sa clientèle
	Marge possible (généralement entre 1,9 et 2,2 en marge nette)


B / Le questionnement

Objectifs des question : 

· Recueillir l’information

· Approfondir les informations recueillies

· Orienter le client, lui suggérer une offre.

Techniques de questionnement : 

	Questions

	Silence
	Il est utilisé judicieusement pour inciter l’interlocuteur à parler

	Fermée
	Génère une réponse positive ou négative. Dans tous les cas elle permet de recadrer les clients bavards avec lesquels on n’avance pas dans la vente.

	Alternative
	Proposer 2 options aussi favorables l’une que l’autre pour le vendeur.


Techniques de reformulation (cas d’une négociation banque-particulier) : 

	Reformulations

	Déductive
	Aide le client à s’expliquer en l’invitant à s’exprimer selon une suite logique. « Vous avez souscrit cette assurance vie sur 8 ans, vous devez financer l’achat d’une voiture dans 1 mois, vous craignez les pénalités de retrait du capital bloqué…. »

	Echo
	Reformuler les derniers mots du client. « Vous souhaitez acheter une nouvelle voiture… ». Pour recueillir un complément d’informations.

	Ricochet
	Faire préciser les points ambigus. « Placement risqué ? Qu’entendez vous par là ? »

	Relais
	On évite de répondre au client. « On dit que la bourse est  risquée ? Qu’en pensez vous, vous ? ».


Selon certains professionnels, le commercial doit consacrer 50 à 80% de son temps à la phase de découverte, cela permet de réduire le temps consacré à l’argumentation car le client est parfaitement ciblé.

VI ARGUMENTER

Construction selon le modèle CAP 

· Caractéristiques : de l’entreprise, du produit… 

· Avantage, de chaque caractéristique

· Preuve, de chaque avantage
Les champs de l’argumentaire sont : 

	L’entreprise
	origine, date, situation, implantation, notoriété, CA, filiales

	Le produit
	matières premières, qualité, sélection

	La Fabrication
	moyens de production, contrôle

	La Qualité 
	normes, labels, homologation, cercles de qualité

	La Commercialisation
	circuit de distribution, communication employée

	L’Utilisation
	facilité, SAV, adaptation aux besoins

	La Concurrence
	comparaison objective de l’entreprise avec ses concurrents

	Le Prix
	services politique de prix, délais, garanties, livraisons…

	Les Références
	les clients connus, les prescripteurs…
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VII REFUTER LES OBJECTIONS
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	Technique de réfutation
	Exemple
	Exemple de réfutation

	OUI, MAIS
	C’est trop cher
	Je comprends mais, considérons la rentabilité

	AFFAIBLISSEMENT
	Cet article ne tournera pas assez dans mon linéaire
	Disons que le ventes progressent mais moins que les années passées

	BOOMERANG
	Je suis embêté par cette vente par lots.
	Certes, mais le coût unitaire est plus bas.

	COMPENSATION
	La roue de secours n’est pas une vrai roue
	C’est un détail compte tenu des qualités de ce véhicule.

	SILENCE
	Les rétroviseurs ne sont pas electriques..
	Fermeture centralisés, jantes alliage, éclairage boîte à gants…

	ECRAN
	Elle est chère cette voiture !
	Bien entendu nous parlerons du prix, mais auparavant…

	SELECTIVE
	Je n’aime pas la couleur, et le tissu des sièges n’est pas terrible
	Nous avons un grand choix de coloris

	DIVERSION
	C’es trop cher
	La couleur vous plait ? Et l’habitabilité ?..

	TEMOIGNAGE
	Je n’ai jamais entendu parler de cette marque
	Cela m’étonne, parmi nos clients nous comptons X, Y…

	QUESTIONNEMENT
	Je n’aime pas cette marque
	Pourquoi ?

	APPUI
	Il est compliqué ce mobile
	Je suis justement là pour vous l’expliquer.


Cas de l’objection « prix », l’objection « qui tue » : « c’est trop cher ! »

	Technique de réfutation
	Détail
	Exemple de réfutation

	Addition
	On additionne les avantages.
	Vous bénéficierez d’une extension de garantie gratuite, une suite de logiciels gratuits…

	La soustraction
	En n’achetant pas aujourd’hui, le client paiera plus cher demain.
	L’opération « le mois Carrefour » prend fin dans 3 jours…

	La division
	Rapporter le prix à une durée d’utilisation
	Votre abonnement à Canal plus reviendra à 1 euro 50 par jour…

	La multiplication
	On grossit l’avantage en le multipliant pas la durée d’utilisation
	Avec ce modèle, vous économisez 1 l aux 100km, soit 1000 l sur 3 ans…


VIII LA CONCLUSION

Ouf, vous arrivez à la fin de l’entretien de vente. Et pourtant, la conclusion est un obstacle psychologique pour les vendeurs peu aguerris.

A / Le client émet des signaux d’achat.

· Le client se projette dans une situation d’achat : « c’est vrai qu’en poussant un peu les meubles, je pourrai installer ce piano… ».

· Le client questionne sur le conditions de financement : délais, moyens de paiement…

· Le client a accepté la réfutation à sa plus grande objection : vous l’avez convaincu.

· Le client demande des avantages supplémentaires : « la mallette de transport est fournie avec ce PC portable ?? »

· Le client se montre aimable, il se détend, il sourit, ses membres s’ouvrent.


B / Techniques de conclusion

· Questions obliques, pour obtenir des accords sur des points mineurs

· Invitation directe pour amener le client à s’engager « les retouches à ce costume seront faites dans la journée, vous pourrez passer ce soir »

· Récapitulez les arguments acceptés par le client.

· L’effet Columbo. « J’oubliais, Thomson vous offre 6 mois d’abonnement gratuit à TPS, sans engagement !!… ». Le vendeur a gardé un argument ultime dans son sac…

· Le « préclose » : le vendeur isole une dernière objection en obtenant un accord sur les autres « bon, hormis ce dernier point, le produit vous convient ?.. ».

IX LE SUIVI

En cas d’échec ou de succès, le commercial doit assurer le suivi de son entretien de vente

· premier suivi, c’est le suivi du client c’est-à-dire la mise à jour des fiches clients et de tous les documents de négociation, c’est également prévoir une date ultérieure pour la relance.

· le suivi de l’affaire traitée : on envoie immédiatement une confirmation de commande ou une confirmation de l’offre s’il n’y a pas eut d’accord. A court terme, s’assurer de la livraison, veiller à l’envoi de la facture et à son règlement, éventuellement récupérer les impayés à long terme.

· le suivi personnel : c’est une auto-évaluation de la qualité de l’entretien sur la base des objectifs fixés au départ.
Cas des réclamations
Pourquoi faut-il traiter les réclamations ?

· les clients dont les réclamations n’ont pas été prises en compte favorisent le développement d’un bouche à oreille négatif. Les clients qui obtiennent satisfaction deviennent souvent fidèle à l’entreprise

· elles constituent une source d’information essentielle et permet d’améliorer les produits et services offerts à la clientèle

· elles constituent un signal d’alarme pour l’entreprise

