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Les techniques de vente, objet de cet ouvrage, constituent une thématique incontournable
gue doivent connaitre, comprendre et maftriser a la fois les étudiants et les professionnels des
métiers de la vente et, plus généralement, du secteur commercial dans son ensemble.

Le contenu de ce livre, conformément aux objectifs de cette collection, développe de maniére
synthétique, mais complete et accessible, I‘essentiel de ce que sont les techniques de
vente et la maniére dont il convient de les mettre en pratique pour atteindre leur but:
améliorer la performance du vendeur.

Pour cela, I'auteur aborde le concept de vente, puis celui de la performance du vendeur. |l
développe ensuite, de maniere systématique, chacune des étapes de la vente ainsi que
toutes les techniques fondamentales de négociation. Il aborde ensuite la présentation des
outils d'aide a la vente ceux de la gestion de la relation client.

Sont successivement développés :

e |a préparation du vendeur;

¢ |a phase de contact;

e |'apport de la programmation neurolinguistique (PNL);
e |'apport de I'analyse transactionnelle (AT);

e |a phase de découverte des besoins;

¢ la phase d'argumentation;

¢ |a phase de réponse aux objections;

e les 12 principales tactiques de vente;
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e |a phase de conclusion;

e |a prise de congé, I'analyse et le suivi de la vente;

e |es outils d'aide a la vente et a la gestion de la relation client.

Tout y est pour apprendre les techniques de vente et savoir les utiliser dans la pratique.

Destiné prioritairement a tous les étudiants de BTS, d'IUT, de licence ou de master d'univer-
sités, d'écoles de commerce, etc. en formation initiale ou continue, ce livre sera également
utilisé avec profit par tout professionnel qui souhaite parfaire ses connaissances en techniques
de vente.
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L’acte de vente et la performance
du vendeur

Il semble tout d'abord important de définir ce qui peut étre entendu par acte de vente pour ensuite observer
ce que sont la performance du vendeur et les outils qui permettent de mesurer cette performance.

II| L'acte de vente

La notion d’acte de vente implique une définition ainsi que divers questionnements qu’il convient
de préciser.

B Qu’est-ce que l'acte de vente ?

Vendre, « c'est le fait d’échanger une marchandise contre son prix, de la transmettre en toute
propriété a un acquéreur en le faisant payer ». Selon cette définition, il pourrait étre entendu que
vendre releve d'une démarche aisée: un acheteur est séduit par un produit et le vendeur le lui
vend sans autre forme de proces. Cependant, I'acte de vente, par lui-méme, est beaucoup plus
complexe a définir que la vente pure etsimple d'un bien. Ceci tient en majeure partie au fait
gu'il existe rarement une seule et méme entreprise vendant un seul et méme bien. Le phénomene
de concurrence incite les vendeurs a donner le meilleur d’eux-mémes pour réaliser des ventes. Il
faut donc comprendre ol commence et finit I'acte de vente.

Celui-ci peut étre défini comme une relation interpersonnelle entre deux individus dont I'un a
pour objectif de persuader I'autre de réaliser un achat. Il s'analyse comme un rapport indivi-
duel dont le contenu est a la fois objectif et subjectif. L'art de vendre est alors I'art de convaincre.

La vente peut étre menée dans le but d’obtenir quelque chose ou quelque chose de plus de son
interlocuteur. Ainsi, le vendeur confronté a un prospect ou a un client tentera de pratiquer I'acte
de vente en argumentant sur les points forts de son produit ou/et de sa société. La vente n'est
donc pas toujours un acte aisé.
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Elle pourra étre entendue dans une acception étroite du terme, c'est-a-dire en considérant seule-
ment la phase durant laquelle le vendeur etson client sont réellement en entretien. Ceci inclura,
pour le vendeur, le fait d'entreprendre une « progression pour conclure ». Il y sera aidé grace a
des techniques de vente élaborées ou encore par une relation de communication incluant I"utilisa-
tion de la connaissance des méthodes de communication. La vente peut également étre appré-
hendée de maniere plus élargie en incluant les phases d’amont, de préparation a la vente et
d’aval de I'acte de vente soulignant les méthodes de suivi du client.

Si I'on s’intéresse a I'acte de vente pris dans sa dimension étroite, il apparalt que le concept de
vente peut étre assimilé a ce qu'il est convenu d'appeler la négociation, méme si celle-ci n'aboutit
pas forcément a une vente. En effet, acheteur et vendeur vont se rencontrer sur un
« terrain » de négociation. A la fin, selon leur position sur ce lieu, ils auront bien ou mal
négocié et la vente pourra ou non se réaliser.

Au début de la négociation, les deux protagonistes se trouvent dans une phase dite « d'affronte-
ment » qui met en relief une situation du type «jeu a somme nulle », c'est-a-dire que tout ce
gue I'un obtient, il I'acquiert au détriment de I'autre. Cependant, pour parfaitement réussir I'acte
de vente, il faudra que d'une situation de blocage et de conflit, on puisse atteindre une situation
de déblocage et de coopération. Ainsi, d'une négociation de «jeu a somme nulle», il faudra
passer a une négociation de «jeu a somme croissante » ou dite « gagnant-gagnant », c'est-a-
dire raisonnée et constructive. Pour effectuer au mieux I'acte de vente, la situation des deux parties
devra se rejoindre. Si I'acheteur ne veut pas « céder », le vendeur, devra faire des concessions, dans
une certaine limite. La réalisation d'un tel acte de vente peut donc susciter plusieurs

questionnements.

B Les questionnements au sujet de I'acte de vente

Estimer qu'un acte de vente réussi est une vente d'ol chacun des protagonistes ressort victorieux
peut sembler parfaitement logique. Cependant, lors de la négociation, méme si I'on considére que
I'on se place dans une situation d’entente, qui suggére une union, une adhésion, voire un accord
total des parties, il n’en demeure pas moins que celles-ci peuvent s'entendre sur un acte qui ne
soit pas complétement honnéte. L'une des parties peut parfaitement cacher quelque chose a
I'autre, qui le découvrira bien apreés la réalisation de |'acte de vente.

Comme le précise Darmon, «si l'art de vendre est souvent nécessaire, il n‘est généralement pas
suffisant pour assurer la réussite des transactions commerciales. On peut ainsi fourvoyer un client
dans un marché de dupes en l'incitant a accepter peut-étre des conditions défavorables; rien de
durable ne subsistera de ce genre de pratique ». Une véritable relation « gagnant-gagnant » sera



CHaPITRE 1 — L'acte de vente et la performance du vendeur

donc entretenue par deux parties soucieuses d'éthique. L'acte de vente et la négociation qui en
découlera devront donc étre simples, harmonieux dans la forme, raisonnés et rigoureux sur le fond.

Pour vendre efficacement, le vendeur devra utiliser des techniques précises qui seront
présentées dans cet ouvrage. C'est grace a l'utilisation de ces techniques que le vendeur
pourra étre plus performant. Il est intéressant alors d'observer ce qu'est la performance du
vendeur et la maniére de la mesurer.

@ La performance du vendeur et sa mesure

B Le concept de performance du vendeur

Le concept de performance du vendeur est par nature multidimensionnel. La performance idéale
d'un vendeur serait sans doute celle qui tiendrait compte d'un ensemble de facteurs et aboutirait
a contenter toutes les parties en présence: I'entreprise, le client et le vendeur lui-méme. Cepen-
dant, chaque entreprise posséde une notion différente du concept de performance de sa force
de vente. La ol l'une recherchera le « chiffre » a tout prix, I'autre visera la satisfaction du client.
La ou I'une attendra des résultats a court terme de la part de ses vendeurs, 'autre en espérera a
long terme. Il n'est donc pas facile de s'accorder sur une définition générique du terme de perfor-
mance des forces de vente.

B La mesure de la performance

Si le concept de performance est difficile a définir, car pouvant se concevoir sous de multiples
facettes, la performance générale de I'entreprise correspond, elle, a I'efficacité de I'organisation
qui peut étre alors définie comme étant ce qu'il est convenu d'appeler le revenu organisationnel.
La performance des forces de vente en fait partie intégrante. Elle est la capacité des vendeurs a
atteindre I'objectif de I'organisation. Cependant, comme il I'a été précisé, les objectifs des organi-
sations sont tous différents.

a) L'analyse des ventes pures

Par mesure de simplicité et de rapidité, il semble que la méthode de I'analyse des ventes pures,
sans tenir compte des éléments subjectifs entourant la transaction, puisse étre la méthode la plus
souvent retenue par les responsables de forces de vente pour mesurer la performance de leurs
vendeurs. Cependant, il est possible de noter une évolution puisque les entreprises ont, désormais,
élargi leurs moyens de controle. La performance brute du vendeur n’est donc plus la seule a étre
considérée comme importante. Bien que n’excluant pas le résultat brut, les vendeurs sont
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fortement centrés sur des données que I'on aurait qualifiées autrefois de secondaires. Il faudra
tenir compte de ce phénomene pour mesurer au mieux la performance du vendeur. Pour accroitre
encore sa performance et la mesurer, le vendeur peut utiliser le SPANCO.

b) Le SPANCO

Le blog Qu’est-ce qu’un bon commercial nous donne des indications afin de mieux comprendre la
maniére de mesurer la performance d'un vendeur grace au SPANCO: la transformation d'une
opportunité potentielle (le suspect) en client passe en régle générale par 6 étapes. Un moyen
mnémotechnique pour les mémoriser consiste a construire le mot SPANCO.

1) «S» comme Suspect

Le suspect est un prospect potentiel. Le concept de suspect prend son sens au moment ou vous
vous posez la question de «qui allez-vous cibler»: «A quelle cible mon offre peut-elle
convenir? ». Il s'agit, a cette étape, de définir vos cibles et de créer un fichier qualifié, donc
exhaustif sur les informations nécessaires a votre prospection commerciale.

2) «P» comme Prospect

Le prospect est un client potentiel. Dans votre fichier qualifié, en croisant les critéres, vous allez
regrouper vos suspects qui comportent des caractéristigues communes: vous segmentez. Puis,
vous allez prendre contact avec les différents interlocuteurs, généralement, dans un premier
temps, par téléphone ou via un e-mail. L'idée est de décrocher un rendez-vous afin de présenter
votre offre. Celui ou celle qui aura répondu favorablement a votre coup de fil ou courrier élec-
tronique s'appellera désormais prospect.

3) «A» comme Analyse ou Approche

C'est le grand jour, vous rencontrez votre prospect apres vous étre correctement préparé. Vous
prenez le temps d'écouter sa problématique et réfléchissez avant de faire votre offre. C'est le
moment ol vous analysez les besoins et la facon dont votre solution est capable d'y répondre.
Vous devez construire I'offre la plus adaptée aux souhaits de votre futur client et démontrer
vos talents d’argumentation.

4) «N» comme Négociation

L'offre étant définie, la négociation préparée, il va falloir réaliser une proposition commerciale.
C'est a ce moment que la négociation reprend. |l va falloir faire accepter votre offre a votre
client potentiel et répondre point par point a ses objections. Vous devez étre prét a moduler
votre offre tout en préservant vos marges et votre « capital temps » afin de conclure votre affaire.
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5) « C» comme Conclusion

Votre prospect doit prendre sa décision. Si vous étes en concurrence avec d'autres acteurs, votre
directivité et votre force de persuasion vont permettre d'influencer son choix. C'est aussi a ce
moment-la que le délai d’achat va étre déterminé, le but étant d'obtenir la signature du client
dans un délai qui convient aux deux parties et de démarrer une collaboration a long terme.

6) « O» comme Ordre

C’est une phase essentielle. Ordre de fabrication, mise en ceuvre du service vendu, livraison, suivi
du dossier, gestion de la commande et de son reglement, suivi de la vente... L’essentiel est la
qualité de I'exécution. C'est le moment de renforcer la confiance de votre client afin de
démarrer le processus de fidélisation. L'excellence opérationnelle fera ici toute la différence et
amenera la récurrence.

A chaque étape, le SPANCO, grace aux ratios suivants, est un moyen de mesurer la perfor-

mance d’un commercial :

— le ratio 1, « Suspect / Prospect » : Nombre d’'appels de qualification ou de formulaires remplis /
Nombre de cibles dans le fichier. C'est le taux de qualification, il donne une indication sur la
capacité du commercial a organiser sa prospection. |l permet de savoir si le vendeur cible
« juste » et si son discours commercial d'accroche est bon;

— le ratio 2, « Prospect / Approche » : Nombre de rendez-vous pris et honorés/nombre d'appels
de prise de rendez-vous. C'est le taux d’efficacité en prise de rendez-vous, il vous éclaire sur
la capacité a convaincre que vos solutions méritent d’étre vues ou envisagées pour répondre a la
problématique du prospect. C'est I'aptitude du commercial a susciter de I'intérét en quelques
mots ;

— le ratio 3, « Approche / Négociation »: Nombre de propositions commerciales réalisées /
Nombre de rendez-vous effectués. C'est le taux d’efficacité du rendez-vous, la capacité de
votre force de vente a transformer un besoin en solution sur mesure chiffrée rentrant dans
les budgets du client tout en préservant les intéréts de I'entreprise en termes de marge;

— le ratio 4, « Négociation / Conclusion » : Nombre de nouveaux clients gagnés / Nombre de
propositions commerciales réalisées. C'est le taux de concrétisation (souvent regardé seul,
d'ou cet article), la capacité de votre commercial @ négocier, a convaincre ; son bagout, son
sens du client etsa force de persuasion.

L'évaluation des performances de votre commercial se fait donc a chaque étape et ses axes de
progression sont différents de ceux d'un autre. Le but du vendeur sera donc de maitriser
chaque étape de maniére a étre le plus efficient possible. Les chapitres suivants permettent
justement au vendeur de maitriser I'ensemble des étapes de la vente.
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