S4231-2 LA VENTE, LA NEGOCIATION ET LA RELATION DE SERVICE : LES
CONTACTS A DISTANCE

S423 La relation commerciale et la mercati( la vente, la négociation et la relation

opérationnelle de service

842 La relatlon CommerCIaIe Montrer | 6 i coptenu de & préparatientdes| e
contacts commerciaux.
Caract®riser | es ®tapes du d

commercial

Montrer la variété des étapes selon les types de contacts.
Montrer | 6i mportance des att
personnels de contact.

Reppeler les principes de communication interpersonnelle

: écoute, questionnement, reformulation, argumentation

Faire le lien avec le S71, S72 et S74

Synopsis:
Introduction : | 61 mportance d-oficper sonnel de

| Le contact/vente a distance
A La préparation des contacts
B Le contact
Il Evaluation : analyse des réultats et recherche des causes
A Analyse des résultatdes ratios
B Recherche des causdshikawa
Conclusion

f

1L6i mportance du personneletdversicadesnt act

contacts commerciaux

A Contact direcentre le vendeur et le clien{ B Le contact a distance

423 1-1 4231-2
Le client devrait ressortir avec un ( Par téléphone ( faire un CROC) , Minitel
plusieurs produits achetés Internet.

Sinon POURQUOI sortesits sans avoirrief L6i ni t i ati ve peut °
achet& (Sondage sur les rais de non| par le client
achat)

- Le personnel est lawvtrinee d e : totnpb@ements verbaux (discours poli et
courtois) et nofverbaux (sourire et antion pour le client)

- De par sa position, le personnel en contact est amené a gérer les dilemmes, convaincre,

satisfaire et fidéliser e c|l i ent pour faire de | ui un

- Le personnel doit avoir unerientation clientet non poduit: il vend une solution
épas un !l plirdoidacqérir desinformations sur le clienet détecter ses
besoins latents ou exprimés
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- Aujourdobhui nous a spersosnel@mtant gu'éldmena distinat@&lume n t
marketing mix Cependant, la lppart des spécialistes du marketing ont depuis
longtemps reconnu l'importance du personnel dans la stratégie marketingciCelui
était auparavant percu comme faisant partie d'un autreléRhix de communication
(15). En effet, le personnel auquel omséét alors référence était limité au personnel
de contact avec les clients, ce qu'on a appelé la “force de vente". On peut considérer
cependant que tout le personnel est impliqué dans le processus marketing,
particulierement en ce qui concerne le markgties serviced.e personnel de front
office tend a devenir une variable indépendante du marketiixg

- Le personnel est source @& et de marge

Les manageurs devront donc veiller a la gestion du personnel

LES CONTACTS A DISTANCE
1-Le contacthente adistance(notamment par téléphone)

1-1 Recherche des personnes a contacter
Sur listingsde clients connus ou de prospects
Filtrer le fichier sous excel .

1-2 Cr®ation déun plan déappel sur | a dur ®e d
1-3Créer un argumentaire CROC ou IPPSSDPMR

Prendre connaissance du produit/servicepar t i r des i nformations i
Créer un argumentaire
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[1] En émission d’appels

a. La recherche des personnes a contacter

Il faut tout d’abord définir I’objection de I'opération. Ensuite, il faut établir un listage et sélec-
tionner les clients selon des critéres bien précis (exemple : les femmes de 30 a 45 ans).

b. Largumentaire

Pour mener a bien 'entretien, il est nécessaire d’utiliser une méthode, comme CROC :
Contact : I'objectif est de s’assurer que I'interlocuteur est le bon.

Raison : il s’agit de définir les raisons de I’'appel.

Objectif : quel est I'objectif du vendeur : obtenir un rendez-vous ou réaliser une vente.
Conclusion : la vente doit étre conclue.

C -— - Bonjour, Sylvie Monteyne de la banque X, je désire
Salutations. Présentation. parler a M. Durieu.
Identification — C’est moi-méme.

de I'interlocuteur.

R =mp — Nous faisons en ce moment une opération coup de
Raisons de I'appel : phrase poing sur I’assurance habitation. Votre conseiller,
d’accroche. M. Benoit, souhaiterait vous rencontrer afin de vous
en parler...
(o) mmp — Préférez-vous un rendez-vous en début ou en fin de
Objectif du vendeur semaine ?
= prise de rendez-vous. — Début.
Utilisation de I'alternative pour - Lundi ou mardi ?
eviter le refus. — Disons lundi.
Reformulation de la réponse, —Je peux vous proposer a 10 h ou a 14 h. Que préfé-
confirmation. rez-vous ?
- Plutét 14 h.

- Nous disons donc lundi a 14 h dans notre agence.

C mmp — Merci, M. Durieu. Au revoir et a lundi.
Conclusion de la vente.

Remercier, saluer, raccrocher

apres l'interlocuteur.
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1ére étape Prise de contact

2éme L oeur de I'entretien: PMR

Conclusion de l'entretien:
3éme . E

convention || pré-vente !
de relation |! de produits

Prise de
rendez-vous

1 Prise de&Contact IPPSSD

Identification 7~

Politesse

Prsentation  Vokaa Carmaeilor
Sourire

Svmpathic

Disponibilite ( Fw, F Vo w{-\»xl"l\)
oy S

A i B A~ ¢

2Le ciur dePMRbentretien
1  Pretexte Lancer la conversation sur un échange positif

1 Motivation de la DécouverteEngager un dialogue de
découverte afin de rechercher une motivatiaquestion ouverte construite sur le
modeledd. 6 Hexam tre de Quintilien (QQOQCP)

1  Rebond rebondir sur les propos du client pour prendre

un RV, pour qualifier ce rem#vous et pourmettre a jour les BDOinscrire la

motivation, | led @pvoRinnetmech & i ndt@Xro°utv,er t |, l es
GRC pourra ainsi faire du PCRM ° 1 6doccas
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Le logiciel de GRC pourra également faikgemonter> une liste de clients &
appeler» en fonction des événements stockés dans la BDD

@ Lancer I'echange par un constat positif que Je client ne peut quiaccepter ;
" Vous étes client au CA depuns de nombreuses annces ...~ — O J e \,L'c{g,»\(.g,
Vous Tl Gvew Nyahaiwe CEL , codawn
la. mire da N Nackin

MOTIVATIONS
Nedals do Quintilon caa coaep
@ Poser des questions au client, engager un dialogue pour identifier une motivation, un point dintéret |,
" Comment utilisez-vous votre Codevi 7 Quattendez-vous de volre épargne 7. "

A‘(h“s von clas 7.\¢J‘Lt~: ) Qs e J [ ‘) R ‘M-‘\ PR
REBOND

@ Rebos <les propos du client pour vendre le rendez-vous, le qualifier, et lur donner envie de venir
w sz rapport d cette atfente, quand pouvons-nous nous rencontrer pour ... "
0.
& b
G Rebond

?

A AONICAA YE Y‘-f;d“*«"“

,T.ua‘ Vo awv-\’.«,( b

) da “a. ‘(‘.h\*.\(h7

AL TA“-“") Yous
i n

\-,&Mtukumv’ oA uman QMY\W e /V"&""’\ ) Dy

1-3Le traitements des barrages et des objections
Préparer uguide de réponses aux principales objections

c. Le traitement des barrages et des objections

L'appel peut ne pas aboutir parce que la personne concernée n’est pas joignable ou parce
qu’elle aura formulé des objections. Il s’agit donc de rechercher la réponse adéquate dans
de tels cas. Les objections les plus courantes sont :

-« |l n’est pas la. » Réponse : « Quand puis-je rappeler ? A telle ou telle heure ? »

— « |l est en réunion. » Réponse : « A quelle heure me conseillez-vous de rappeler ? »

-« C’est a quel sujet ? » Réponse : « C’est un peu compliqué a expliquer... »

-« Ca ne m’intéresse pas. » Réponse : « Pourquoi ? » ou « Je comprends, mais justement... »

- « Mon mari est absent. » Réponse : « A quel moment puis-je le joindre ? A telle ou telle
heure ? »

- « De quoi s’agit-il ? » Réponse : « C’est assez difficile a expliquer par téléphone. »

1-4 La passation des appels téléphoniques

Dans un bureau isolé avec ordi + tél

Créer et remplir udocument de suivi des appels

Ou

Remplir des fiches doéappel et planifier
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éet si l e cl i eAdo mcel wrree npdo spiatsi vReVme nt mdrcoent r e
de votre accuetb)

2 Analyse des résultatet recherche des actions correctrices
Il faut faire un débriefing constructif
- quantitatifs (COMBIEN)

- Qualitatifs (POURQUOI)
- Proposition déam®liorations

221 | 6analyse des ratios ®tape par ®tape
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