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Pour Vous

J'ai décidé de partager avec vous des citations qui m’inspirent
mais aussi des citations que j'utilise régulierement dans mes
formations, mes conférences, mes cours et dans la vie de tous
les jours.

Les citations sont pour moi des aides-a-penser, des aides a
réfléchir. Elles stimulent I'imagination, titillent notre réflexion
ou enflamment notre motivation.

Pour ma part, cela fait plus de trente ans que je les récolte,
que je les partage, qu’elles m’aident dans les moments
difficiles et qu’elles m’inspirent.

Je vais donc partager avec vous mes préférées dans différents
domaines. Il y en aura pour les orateurs, les formateurs, les
managers, les commerciaux et bien sir pour chacun d’entre
nous dans le cadre du développement personnel.

Je le ferai sous forme d’e-book et aussi de vidéos.

N’hésitez donc pas a partager les votres et a nous faire part de
votre expérience !

J— f
!/ " .

Bernard GUEVORTS

Agent de changement et
apporteur de confiance.




Le modeéle de vente Authentis

La vente et les vendeurs sont souvent mal
considérés. Les commerciaux préferent
souvent dire quils sont informateurs,
ambassadeurs, conseillers, ...

Pourquoi ce rejet psychologique ?

Comme si la vente était synonyme de
tromperie. Il est évident qu’il y a toujours eu
des approches de vente tres agressives et
manipulatrices. Et dans le passé I'approche du
client était souvent assez limitée. L'important,
c’était de vendre...

Actuellement, on parle de plus en plus de
persuader plutét que de convaincre. On parle
de « faire acheter » plutdét que de « vendre ».
On parle de Relation client... C’est lui qui est le
plus important...

Y i

ON peut convainere Les autres
PAr SES PrOPrES rALSONS, MALS b
ne Les persuade que parles

Leurs.»
Alphonseda wolet

La conviction exerce une pression. On impose
un point de vue, celui du vendeur, a celui de
I'acheteur. La persuasion est différente :

On part du point de vue du client et on s’y
adapte. On recherche I'adhésion.




Le modele de vente Authentis

Il est donc capital dans cette approche qui
ressemble a du partenariat de s’intéresser au
client. Cela change completement la structure
de I'entretien de vente.

Auparavant, il fallait aller assez vite vers une
argumentation bien préparée (apprise par
ceeur !) et passer du temps a convaincre
I'interlocuteur pour « forcer » 'engagement.

Lapproche consultative (ou persuasive)
demande, elle, de d’abord découvrir les
besoins et les motivations du client.

Sur base de cela, nous pourrons lui proposer
des solutions !

Bien entendu, cela ne doit pas se traduire par
une manipulation de l'interlocuteur en jouant
sur ses « points faibles ». Il faut rester dans
une éthigue de communication et chercher

une situation de gagnant-gagnant. Dans la
négociation raisonnée, il y a moyen de
concilier les attentes et intéréts de chacun
pour converger vers une solution équilibrée
qui permettra une relation client durable et
fidele.

>

cFinalement la meillewre fagon
Ad’obtenirlessentieldece quelon
cherchen’est-ellepas d’aiderles

autres a4 obtenirune partie de ce

quils veulent 2»
Maurice A. Bereoff




Les phases de Vente

Nous avons choisi d’utiliser I'étoile a 5 branches I'écoute, I'empathie et la recherche de solutions
pour représenter le processus de vente. Chaqgue gagnant-gagnant®.

sommet des branches représente une étape du
processus. Le corps de I'étoile représente tous

e Passons le processus de vente en revue et
les aspects de la communication.

voyons comment le dynamiser et vous inspirer
pour devenir plus performant :

C’est en effet la communication qui est l'outil
essentiel de la Relation client. Pour chacune des
étapes, certains aspects de la communication O

Suivi

seront plus importants que d’autres.

Dans la communication, nous englobons tous
les signaux que nous émettons vers
I'interlocuteur ainsi que la réception des
signaux émis par ce dernier.

Créer le lien

Notre vision de la communication est basée sur -
. . . saleg Academy
le dialogue et le respect mutuel. Cela implique Présenter wﬁ;ﬁﬁ;’gu.‘,’;ﬁ’i’t@m

Argumenter

* Voir notre e-book sur le développement personnel pour les bases de la communication.




Les phases de Vente : La préparation / Le suivi

Préparer les éléments nécessaires a la visite proprement
dite (informations, analyses, décisions, ...). De cette phase
de préparation devra émerger l'objectif de la visite. A |la
fin de l'entretien de vente, on note les nouvelles
informations et on assure le suivi (traitement des
demandes, recherche d’information, etc.). Les plus
performants vont déja formuler I'objectif de la prochaine
visite et les éléments nécessaire a sa préparation.

C’est une étape tres souvent négligée !

Pour avoir formé des centaines de commerciaux, je me
suis rendu compte que justement, ceux qui étaient
performants étaient des personnes qui ne se contentaient
pas de faire « la tournée » des clients mais au contraire, ils
préparaient leurs visites, avaient des objectifs et savaient
ce gu’ils voulaient obtenir !

I Ny a pas de surprise... le résultat est toujours la
résultante d’un travail bien préparé.

i

«Celui quioublie de se préparer
Se prépare 4 se faire oublier.»

Awowg me

A uthentis www_bemard-ouevorts.com




Les phases de Vente : Créer le lien !

La premiere chose a faire est de créer le lien avec l'interlocuteur. Il faut débuter la relation et
susciter I'intérét pour étre écouté.

Cela nécessite de faire attention a son non-verbal, de sourire, d’étre ouvert, d’étre assertif,
d’observer, d’écouter et de s’adapter si nécessaire.

- -
¢Celui qui ne Saitpas sourire «LA premiere Limpression est
ne Aoitpas ouvvir boutique.» tp%fpp{rg la bonne, surtout

Proverbe chinpis quand elle est mauvaise.»
Henrt Jeanson

Le lien ne se crée pas au hasard !

Il 'y a la aussi un travail qui dépend de la préparation. Tout commence par la premiere
impression ! Et cette premiere impression peut se travailler et se préparer. Il faut tout d’abord se
sentir légitime, bien préparé. Il faut savoir chez qui l'on se rend et avoir un minimum

d’information pour anticiper la rencontre.



Les phases de Vente : Créer le lien

Les 4 x 20 et la premieéere impression du
vendeur

La regle des 4x20 est un classique dans les formations de
vente. On la retrouve dans la plupart des ouvrages. Cette
regle n‘est cependant pas toujours présentée de la méme
maniere, il y a de petites variations. Nous allons surtout nous
attacher aux éléments qui permettent de faire une bonne
impression, qui donnent confiance et qui rassurent aussi sur
la |égitimité de votre présence.

Il est important de créer le lien avec le client.

Uinterlocuteur veut étre rassuré et se trouver dans une
relation de confort émotionnel.

Quels sont donc les éléments qui vont jouer sur cette
premiére impression et sur la création du lien ?




Les phases de Vente

Celui qui ne sait pas soutire ne doit pas ouvtir boutique. Proverbe Chinois

Créer le lien

(GWNE)

Vs
. . ( 1 p—
Jugement inconscient [ oy 0 =
ressentis + ou - ‘ !, _ 20 cm Visage — Ouvert
|® e ~@ A Détendu
Premiére impression - [———
P __Regard franc
[y -
www.bernard-guevorts.com Assurance
Voix assurée ;
. \ N 20 w @ 20 Droit et souple
S BICSEIILer '\ premiers mots g ‘:L pas et gestes Ouvert
Se rendre disponible 3¢ E L .

1/ Les 20 centimétres de visage

Les études montrent qu’il suffit d’1/10%™e de seconde pour
se faire une impression sur base de I'expression faciale.
C’est donc la premiere chose qu’il faut soigner !

Il faut montrer un visage ouvert, détendu, un regard franc
et bien sar sourire !

2/ Les 20 premiers pas et gestes

Montrez une attitude affirmée, de disponibilité,
d’ouverture. Le corps est redressé, ouvert avec des gestes
d’accueil. La tenue vestimentaire a également de
I'importance dans votre attitude générale. Elle est soignée
et propre.

Tenue soignée

3/ Les 20 premiers mots

La voix joue pour 38 % dans la captation de lI'attention et
doit créer une émotion positive. Saluez votre interlocuteur
d’un « Bonjour Monsieur ou Madame », avec une Voix
assurée, claire et douce. Présentez-vous selon la situation.

4/ Les 20 premiéres secondes

Ces éléments de notre attitude générale exprimés a travers
le non verbal vont déclencher des « impressions
émotionnelles » positives et/ou négatives en fonction des
filtres de la personne qui est en face de vous. Le jugement
est souvent rapide, instantané et souvent inconscient. C’est
la premiere impression. Cela ne dure que trés peu de
temps... et comme on dit : nous n‘avons pas deux fois la
chance de faire une bonne premiere impression... 10




Les phases de Vente : Créer le lien

Dans le cadre de la vente en magasin, ces premiers instants font partie de I'accueil. La qualité
de I'accueil et la premiere impression suscitée va permettre une bonne connexion et un
dialogue constructif avec le client potentiel.

Cela ne s’improvise pas... il faut se préparer.

Et attention : le non verbal ne ment pas ! Il ne s’agit pas d’'une comédie, il faut avoir envie de
se connecter au client...

Orienté client
Confiance en soi @ Mental /
Attitude ouverte i A
Non verbal ;
Emotions positives : i i T S
. Les points

clés de

l'accueil ( 1
:// PhYSIQUG www.bomard-g«avol:l;;am Se présenter I Je guig .
“‘“'5\:';\\ L

Ordre et propreté %

~ | Sourire ! b&%m /

4 x 20

Vétements

] Posture

Agencement ‘%\5 ( N En quoi puis-je vous aider ?
= : \| ¢v¢ J—— B
Publicité m1 Point de vente f -/;t ﬁ\ Créer le lien ﬂk‘* Comment puis-je vous aider ?
Documents \ A Inspirez confiance !

La premiére impression est essentiellement lice au Non Verbal




Phase de vente : La découverte du client

C’est a notre avis la phase la plus importante du
processus de vente. C'est a ce niveau que vous
pouvez découvrir qui est votre interlocuteur.
Quelles sont ses attentes, quelles solutions cherche-
t-il ? Ou pourrait-il se mettre a chercher ? Il faut
connaitre ses besoins et motivations pour lui
présenter les bons avantages du produit et surtout
les bénéfices pour lui en particulier !

Jutilise systématiquement cette citation lors des
formations en vente car j'observe la plupart du
temps que les commerciaux vont trop vite vers la
présentation standard de leur produit. Sans avoir
souvent pris le temps de voir comment ce produit
pourra s’adapter a la personne en face d’eux.

Si vous ne cherchez pas les besoins de votre
interlocuteur, vous ne les trouverez pas !

>

¢ VOUS WE LYOUVErEZ JAMALS e

que vous ne cheércheéz pas!»

Cownfueius

WG rﬂ—g WEVIrEE S oML




Phase de vente : La découverte du client

« J'ai suivi six honnétes serviteurs, ils
m'apprirent tout ce que je connais, ils
se nomment

Quoi et Pourquoi et
Quand et Ou et Qui et Comment. »

Rudyard Kipling

Il faudra lui poser des questions, surtout ouvertes au
début. Et surtout |'écouter et relancer avec des
questions courtes pour clarifier l'information et
creuser les besoins et attentes. De cette phase de
découverte dépendra la bonne argumentation et
donc la vente.

Phase de transition :

Reformulation de type résumé. Une fois que vous
avez assez d’informations, vous pouvez commencer a

« Plus je donne envie d'acheter,
moins j'ai besoin de vendre. »

flichael AAguilar

passer de |'écoute a l'influence. C’est un changement
de comportement.

Argumentation :

C’est la phase ou vous allez proposer une solution en
fonction de ce que vous avez découvert. Vous allez
tenter de persuader votre interlocuteur en |lui
donnant des avantages et des bénéfices. Il faudra
surtout ici faire acheter !




Phase de vente : Argumentation

Pour bien toucher [linterlocuteur, il faut
construire des chaines de conviction qui lient
les arguments (solutions) aux avantages et
bénéfices possibles pour lui.

Proposez une
Solution
~ N

__
Donner une

<}arce que...
caractéristique

;— <\fantage pour vous est...
Donner un
Avantage
<Valeur ajoutée est...

ll

tf

Donner un bénéfice
Pour ce client

«En fait, les objections sont
souvent soit des interrogations
déguisées, soit le signe qu'il
résiste a son envie de céder,
d'étre convaincu. »

J/1axe Corcos

C’est aussi souvent dans cette phase que
viendront des remarques et des
objections. Les bons commerciaux ne les
redoutent pas, bien au contraire !

Elles permettent souvent d’avancer vers
la demande d’engagement et de lever les
dernieres barrieres.




Phase de vente : Argumentation

Pour traiter les objections, il sera important de bien comprendre. Il faut donc écouter pour
comprendre et non pour répondre.

Ecouter | Questionner Répondre Valider

=L aisser parler *Empathie «Creuser =Clarifier/Reformuler ~Ai-je répondu a votre
-Etre trés attentif *Réceptionner linformation «Eventuellement question ?
«Non verbal »Technique du =Chercher les faits expliquer/s’excuser =Cette solution vous
d'écoute - il faut coussin -Comprendre sans -Proposer solution agrée-t-elle ?
étre vrai | «Désamorcer interpréter «Donner des «Accord
I'objection Entonnoir ou SAFI preuves

Au fur et a mesure que I'on argumente, il est important d’obtenir des accords partiels de
notre interlocuteur. Cela permettra de faciliter la conclusion finale.

> &

“IL Y a4 beaucoup A gens qui
nentendent pas ce quon lewur dit
a4 foree d’beouter ce quils vont
dire. »

eL'important n'est pas de
convainere mais de donner a
réfléchir.»

H. de Reanler Bernard Werver
S Z

A shentis www Bermard-gueverts con

imm‘rm, W Mrﬂ-gmmm




Phase de vente : Conclusion

«Celui qui argumente et ne
conclut pas est comparable a
celui qui seme et ne récolte
pas. »

flichaél gguilar

Amener linterlocuteur a prendre
volontairement la décision qu’on
veut lui faire prendre. Etre assertif,
oser demander.

Celui qui ne demande rien,
n’obtiendra rien...

©Picture on Pexels.cOMm}
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La fidélisation des clients

« There is only one boss. The Les études montrent clairement que des
customer. And he can fire clients qui vivent une expérience d’achat
everybody in the company from agréable so‘nt préts a acheter plus et a
the chairman on down, simply rester fideles. Au contraire, une

Spending his mohey somewhere expérience désagréable risque de faire
else. » partir définitivement le client.

Tout est donc fait actuellement pour
diminuer tout ce qui peut géner
I’expérience du client. Il faut simplifier au

maximum.

Sam Walton (Walmart)




La fidélisation des clients

Les efforts pour satisfaire le client se portent aussi sur la rapidité de la réponse a une
demande, que ce soit par mail, par téléphone ou via les réseaux sociaux. Trop
souvent encore, le client ne se sent pas écouté et il tombe alors dans un état

émotionnel négatif.

&

¢/l nwy apas de confiance, il

WY A que Aes prewves de
LONFLANCE.»
_Jean Cocteau

" unhents WW_BErvE ré—z Tl su oty




La fidélisation des clients

Respect
Compljcations

Ecoute

Attente sans réponse
Etre manipulé _ L. _
: I a ILe client ne veut pas Y T 0] Leclient veut
Etre un numéro " "
Justifications )
L pee

Le chiffre d'affaire peut étre augmenté de 22 %
si [expérience des clients est améliorée !

Plaisir
Solutions

Services

Simplicité

95 % des clients avec une plainte La culture

restent si leur demande est bien traitée 3
du Client 1 % de fidélisation en plus réduit les codts de 10 %.

Le client nous paie !
Fidélisation = Croissance

} Toute I'entreprise est concernée

wwiv.bernard-guevorts.com

Opportunité de figél{satiqn - |

Ecoute ...

Traiter rapidement Y % & . _
e e —— /ff f\utlge/plamte
Assumer responsabilite | LhARY

Orienté solutions

Changement mentalité




Un récapitulatif pour finir

La vente passe par la capacité de relation avec les clients et les prospects

Que vais-je noter apres l'entretien ?
Quel sera l'objectif du prochain ?
Qu ai-je appris ?

Que puis-je améliorer ? Préparation

Suivi

Ai-fe toutes les informations 7

Ai-fe tout mon mateériel 7

Quel est l'objectif de mon entretien ?
Quelle introduction vais-fe faire ?

Revenir sur f'objectif. Régle des 4 x 20 !

Je suis ouvert, souriant, disponible, ...

Est-ce mon interlocuteur ?
Je me présente
Jintéresse mon contact

Reformulation/synthése des points d'accord.

1. Demander une opinion.
2. Demander un accord.

Attendre le QUI.

Créerle lien
Jobserve les réactions

non verbales

Donner les
élements pratiques
necessaires.
Soutenir le choix et remercier.

Quels avantages (solution) vais-je

présenter 7

Quel bénéfice personnalisé vais-je

donner ?
) m o >

Le client a-t-il compris : - -

Par quelle(s) option(s) serait-il Présenter * Authentis

intéresseé? Ar. :
. gumenter s
Demander des accords partiels. J (f_-coute
activement

Quels sont les besoins et les attentes
du client 7
Je demande des détails, je creuse, je
cherche, ...

Quelles questions vais-je poser 7
Qu’est-ce que je ne connais pas
encore ?

Quelle solution puis-fe apporter ?

i Authentis Je reconnais les faits, les

op;'m'ons et les sentiments. Les étapes de la vente = Bernard Guévorts

Le modéle de vente Authentis Vent-Clora 03/201 7 WWW.bernard-guevorts.com
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bernard.guevorts@gmail.com LinkedIN : Bernard GUEVORTS
BP 15057 Douala Cameroun
www.bernard-guevorts.com * A, t/vcn 8

People Development
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