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Identifier les clients potentiels
1. Les catégories de clients

www.appuizerfr

Les non-consommateurs

Les clients actuels ou effectifs | Les non-consommateurs relatifs (NCR)

absolus (NCA)

Ce sont les clients de I'entreprise | lls ne consomment pas le produitactuel- | Pour des raisons physiques,
mais aussi ceux des entreprises | lement mais sont susceptibles de devenir | matérielles, psychologiques,

\ concurrentes, qui consomment | des consommateurs effectifs (ex. : tous ils sont dans la totale
al'heure actuelle le produit ceux qui ne portent pas de lunettes de vue | impossibilité de consommer
(ex.: tous les porteurs de mais qui, en raison de leur age ou le produit (ex. : les non-voyants
R lunettes de vue pour un opticien | de potentiels problemes de vision, devront | pour les lunettes de vue).
Samuel Lefer : Est propriétaire d'un S P L P P P! )
spécialisé dans ce produit). porter des verres correcteurs dans le futur).

Kangoo mais sen sert tous les jours.
Il est chaud pour louer lorsqu'il part
€N vacances sans sa voiture.

2. Laclientéle potentielle
La clientéle potentielle de l'entreprise comprend les consommateurs actuels (ou effectifs) et les
non-consommateurs relatifs.

EXEMPLE : pour un opticien, la clientéle potentielle est constituée des porteurs actuels de lunettes ainsi

REPRODUCTION ET VIDEOPROJI

® Home  ® Leads @ ourses que des personnes susceptibles d'en porter dans I'avenir. ?
Population totale
=
Kévin Molinari : Est propriétaire d'un %
VW Caddy. Trés sympa. Connaissait g Clients de la concurrence Clients de I'entreprise
Wheeliz. Sa femme doit acheter une $
petite citadine pour elle. Il sera chaud s
delinscrire quand I'achat sera fait (ou é S - | hi
méme avant siona de la chance). 2 e situer sur le marche
Arguments: service + K Lentreprise peut se situer sur le marché grace au calcul et a I'analyse : @
g —de sa part de marché par rapport a la demande effective :
e 3 Nombre de clients de I'entreprise / Nombre de clients actuels ou effectifs @
< — de sa part de marché par rapport a la demande potentielle :
E Nombre de clients de I'entreprise / Nombre de clients potentiels théoriques a
-]

«
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LE COMPORTEMENT D’ACHAT DES CLIENTS

Les besoins des clients

Les besoins sont des sentiments de manque pro-
voqués par des facteurs physiques, psychiques ou
sociaux, créantune volonté d'action. lls engendrent
des désirs. Lobjectif du commercial est de trans-
formerles besoins en désir d'achat de son produit.
La classification de Maslow prend laforme d'une
pyramide a cinq niveaux: les besoins des niveaux 4
et 5 ne peuvent jamais étre pleinement satisfaits,
contrairement aux autres besoins.
Les besoins sont hiérarchisés : un consommateur
ne peut passer au niveau supérieur si le niveau
précédent n'est pas satisfait.
Toutefois, cette hiérarchisation des besoins est
contestable car certains individus peuvent parfois
chercher a satisfaire des besoins d'ordre supé-
rieur alors que leurs besoins inférieurs ne sont
pas satisfaits.

EXEMPLES
- Les besoins d'estime et d'appartenance sont
trés vifs dans des sociétés sous-développées
ot bon nombre de besoins physiologiques ne

5. Besoins de s'accomplir

Sommet des aspirations humaines.
lls peuvent étre satisfaits par I'achat de biens
qui permettent de se faire plaisir,

de se surpasser...

4. Besoins d'estime

Désir détre accepté, admiré, estimé

par soi-méme et par les autres.

lls peuvent étre satisfaits par 'achat de biens
qui permettent de donner une image
que l'individu juge digne d'estime.

3.Besoins d'appartenance
Désir détre accepté par sa famille, son groupe. ..
lls peuvent étre satisfaits
par linscription a un club, une association.

© Sejer

OJECTION TNTERDITES - © sejer!

IX_ ENSEIGNANTS - ©Sejer

D Les étapes du |

Le processus d'achat se
sa décision.

Prise de
conscience
d'un besoin

Lévaluation post-achat
étre positive en permeti
la marque ou de l'entrey
Le processus d'achat est
—dansunachatréfléchi(
les phases de recherche
étretrés longues ;

~dans un achat impulsi
peu impliquant financié
—dans un achat répétiti
Lors d'un achat sur Interr
du fait de linfinie possit

1 ac intarvanan-

Q
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SPECIMEN RESERVE AUX E

Les motivations sont
des pulsions et sou-
haits qui guident les
choix des consomma-
teurs. Elles peuvent
étre positives (at-
tentes) ou négatives
(freins) :

— les motivations po-
sitives sont les raisons
qui poussent les indi-
vidus a consommer ;
- les motivations
négatives sont des
freins qui incitent
a ne pas acheter le
produit.

Elles peuvent étre
rationnelles parce
qu'utilitaires (ex.:
achats de fournitures)
ou psychologiques.

«
H P Taper ici pour rechercher

sont pas satisfaits.

athan Relation Client et négociation vente - BTS NDRC

- Les besoins d'estime et d'appartenance sont
trés vifs dans des sociétés sous-développées
ot bon nombre de besoins physiologiques ne
- Le besoin d'estime peut prendre le pas sur

le besoin de sécurité quand un individu risque sa vie pour en sauver une autre dans un acte héroique.

Les motivations des clients

Motivations oblatives
Désir de faire du bien a autrui, de favoriser ses proches (cadeau...).
Motivations hédonistes * Motivations
Désir de profiter des plaisirs d'auto-expression
de [existence (achat Désir de se distinguer des autres
de produits qui procurent ou d'exprimer se personnalité a
un plaisir gustatif, esthé- travers des produits ostentatoires,
tique, de bien-étre....). qui valorisent socialement ou qui

impressionnent l'entourage.

Peurs
Crainte rationnelle ou irationnelle de rencontrer des difficultés
au moment de I'achat ou lors de I'utilisation du produit (peur
duridicule, de ne pas savoir manipuler le produit....).

Inhibitions Risques
Frein qui intervient lorsque Part d'incertitude qui intervient
le consommateur juge pour des achats impliquant
I'achat honteux ou peu (risques financiers, corporels...)
convenable par rapport a
sesidées ou celles de son
entourage (refus d'acheter
des produits premier prix).

_SPECIMEN RESERVE AUX E

©Nathan - La photocopie non autorisée est un délit
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Les intervenant:

Pour comprendre le proc
prendre part, en partagea
— le prescripteur conseille
— le leader oriente le choi:
réputation, sa fonction, so
~ le conseiller guide dans
— le décideur prend la déc
— l'acheteur réalise I'acte ¢
~ le payeur paie le prix du
~ l'utilisateur se sert du pr
Les intervenants sont diffe
EXEMPLE
L'achat réfléchi dem
multiples intervena
directeur informatic
faire un cadeau a so

Le processus dé

1. Lacomplexité du pi
Dans une entreprise, une
de risque ou de nouveaut:
plusieurs phases :

- étude des besoins a sati
marché amont des fournis
—étude comparative des di
- choix, négociation et co
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Les intervenants du processus d’achat en B to C

Pour comprendre le processus d'achat en B to C, il faut identifier les intervenants qui peuvent y
prendre part, en partageant la décision au sein du foyer :
— le prescripteur conseille ou ordonne |'achat ;
~le leader oriente le choix vers un produit par sa forte notoriété (publique ou dans le groupe), sa
réputation, sa fonction, son statut;
~ le conseiller guide dans I'achat, le client lui fait confiance ;
— le décideur prend la décision d'achat ;
— l'acheteur réalise I'acte d'achat ;
~ le payeur paie le prix du bien ;
~ I'utilisateur se sert du produit acheté.
Les intervenants sont différents selon la forme d'achat.

EXEMPLE
L'achat réfléchi demande du temps, de l'information et des conseils que le client recherche auprés de
multiples intervenants. L'achat d'un ordinateur peut étre prescrit par le pére, sur les conseils de son
directeur informatique (le leader) et du vendeur spécialisé (le conseiller), puis acheté par la fille pour
faire un cadeau a son frére (I'utilisateur).

Le processus décisionnel enB to B

1. La complexité du processus d’achat

Dans une entreprise, une décision d'achat varie selon la complexité de cette décision et son degré
de risque ou de nouveauté. Lorsque I'achat envisagé est important, le processus se décompose en
plusieurs phases :

— étude des besoins a satisfaire dans l'entreprise avec recherche dinformations pour connaitre le
marché amont des fournisseurs ;

—étude comparative des différents fournisseurs a partir de devis sur les plans technique et économique ;
- choix, négociation et contractualisation avec le fournisseur retenu.
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— FICHE RESSOURCE A

CLIENTS

sins de s'accomplir

s aspirations humaines.
satisfaits par 'achat de biens
ttent de se faire plaisir,
sesurpasser...

esoins d'estime

accepté, admiré, estimé
1éme et par les autres.
satisfaits par I'achat de biens
:ntde donner une image

du juge digne d'estime.

ins d'appartenance

€ par sa famille, son groupe. ..
Ivent étre satisfaits

1aun club, une association.

© Sejer
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X ENSEIGNANTS - ©Sejer |

LE PROCESSUS D’ACHAT

D Les étapes du processus d’achat

Le processus d'achat se caractérise par un ensemble d’étapes au cours desquelles I'acheteur prend
sa décision.

Prise de Evaluation
Recherche des différentes Prise Evaluation
conscience W 5 - ik
% : d'informations solutions de décision post-achat
d'un besoin »
possibles

Lévaluation post-achat - derniére étape du processus de décision - est capitale puisquelle peut
étre positive en permettant la fidélisation, ou négative en détournant le client du produit, voire de
la marque ou de l'entreprise en général.

Le processus d'achat est plus ou moins long selon le type d'achat :

— dans un achat réfléchi (ex.: une voiture), le consommateur passe par toutes les étapes du processus,
les phases de recherche d'information et d‘évaluation des différentes solutions possibles pouvant
étretrés longues ;

~dans un achat impulsif, le client achéte alors qu'il ne l'avait pas prévu. Cest en général un produit
peu impliquant financiérement, le processus d'achat est raccourci;

—dans un achat répétitif, le client renouvelle son achat réguliérement. Le processus est plus court.
Lors d'un achat sur Internet, le processus est généralementaccéléré, mais il peut aussi étre complexifié
du fait de l'infinie possibilité de recherches d'informations.

1 ac intaruanante dit nvaracenie d’arhat an R¢a C
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e e e g wlecered a collecte puis la centralisation des données dans un logiciel de

‘Management ou gestion de la relation client, GRC) permettent de mieux
des clients, de mieux les servir et d'améliorer plus largement la relation a'
Il faut donc enrichir & chaque contact les fiches clients dans le CRM:

I
Identification

Raison sociale, activité de |

Nom et prénom, adresse, code postal, ville, courriel, | postal, ville, téléphone, mz

numéro de téléphone. .. Noms et prénoms des con

dans lentreprise, courriels,

recommandantles produits

Ledécideur: personne qui prend
1a décision dachat (détenteur
dupouvoir dengager lentreprise
vis-3-vis 'un fournisseur)

Le commercial B to B doit identifier les circuits formels etinformels de décision de 'entreprise diente.
Lorganigramme (structure formelle) peut lui permettre de se renseigner sur les personnes concer-
nées par I'achat. Cependant, un organigramme nindique pas les liens formels ou informels qui
existent entre les différentes personnes concernées.

Un sociogramme est une représentation des relations individuelles informelles entre les différents
membres du groupe. l est réalisé par le commercial aprés étude de son client. Au-dela de [orga-
nigramme, il permet de repérer les personnes détenant le plus dinfluence dans la décision finale.

Qualification

Date de naissance, stuation matrimoniale, nombre | Secteur dactivits, talle de
denfants, types d'habitation, situation professionnelle, | juridique, numéro SIREN, ¢
tranche de revens... adresse des établissement

Historique de la relation

Contacts (dates, objets, résultats), avantages recherchés, historique, réquence etin
ou des échanges commerciaux, préférences dachat propres a chaque client (moyet

) Les spécificitésen Bto G réclamations, SAV, achats antérieurs, reglements, délais,incidents de paiement....

Lacheteur public gére 'argent des contribuables, il est donc avant tout soucieux de sa bonne
utilisation. Quiil sagisse du ministére de la Défense, de la ville de Lyon ou d'une commune de

Informations complémentaires trouvées sur les réseaux et/ou p

. Biens ou services proposé:
150 habitants, sa mission est de satisfaire les besoins du service public, donc lintérét général. Les Centres dintérét froprierion
besoins de la personne publique sont liés 3 son fonctionnement propre (ex.  achats de fournitures - =
Visites sur notre site

de bureau, dordinateurs pour ses agents) ainsi qu'a son activité d'intérét général, conduisant &
fournir des prestations a des tiers (ex. : marché du transport scolaire).

Ausein des collectivités publiques les plus grandes, la décision dacheter peut faireintervenir jusqu’a
quatre personnes :

Pages visitées, dlics, nombre de visites, onglets consultés, documents téléchargés;
proposées...

SPECIMEN RESERVE AUX ENSEIGD

SPECIMEN RESERVE AUX ENSEIGNM

Exploiter les informations clients

L'analyse des informations clients permet de mesurer la contribution de ¢
lité de I'entreprise (ex. : clients contribuant le plus & la marge de Ientrepr
développer leurs achats a I'avenir).

Lentreprise pourra en faire des cibles prioritaires, sur lesquelleselle concer || &%
connaissance dient, larentabilité du portefeuille clients et des actions men¢

elle permet d affecter les moyens commerciaux (nombre de visites, offres, ¢
proportionnellement a la fidélité et au potentiel de chaque cible. @

Hlesta forigine de Fachat car cest lui qui pergoitle « besoin ».

Ce représentant du e service technique » est chargé de mettre en forme et de rationaliser
le besoin de utlsateur pour abouti 3 un cahier des charges technique.

Le bureau

des march

Composé d'agents de formation administrative et juridique, il passe formellement le contrat
1 etassure son suivi administratif.

Agent de Itat il effectue le paiement, généralement par virement bancaire.

REPRODUCTIONET VIDEOPROJECTION
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ﬂ Partie 2 Négocler et accompagrer la relation client
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2.Une vente multi-décisionnelle

De nombreux acteurs peuvent étre concernés au sein de l'entreprise.

Selon la taille del'entreprise, le nombre dinterlocuteurs varie : un seul interlocuteur dans une TPE,
un service Achats trés structuré dans une grande entreprise (avec de nombreux interlocuteurs
jouant des réles différents, complémentaires et/ou parfois antagonistes).

Plusieurs personnes peuvent intervenir dans le processus d'achat, avec des motivations et des
objectifs différents compte tenu des enjeux et des risques anticipés par Ientreprise cliente (ex. :
risques financiers, performances).

Les enjeux de la connaissance client

Dans un contexte économique trés concurrentiel, il est devenu plus im
connaitre les clients pour augmenter les ventes de l'entreprise, accr
développer le chiffre d'affaires.

L'acheteur : personne chargée Lutilisateur : personne qui utilise Une connaissance client fine et détaillée permet d'adapter 'offre de'entr
de définir les conditions d'achat, le produit, donc capable La connaissance client et la gestion de larelation client sontincontournat.
de sélectionner les fournisseurs dévaluer les besoins et les de lentreprise et en assurer le développement pérenne.

etdenégocier les contrats performances du produitacheté

Centraliser et enrichir les informations clien

Les bases de données qualifiées offrent de puissantes possibilités de t
(ex.: analyse des données selon de multiples critéres, réalisation de t
profils communs 3 un groupe de clients).

La collecte puis la centralisation des données dans un logiciel de C
Management ou gestion de la relation client, GRC) permettent de mie
des clients, de mieux les servir et d‘améliorer plus largement la relatior

Le prescripteur : personne
influenant a décision (ex. :
experts) en définissant la nature
des produits a acheter et en
recommandantles produits

Le conseiller: personne

dinfluence informelle qui peut

agirsurle centre dachat
(ex.:relation)

Desintervenants
multiples

< Il faut donc enrichir a chaque contact les fiches clients dans le CRM : >
TS
Le décideur: personne qui prend
la décision d'achat (détenteur Identification

dupouvolr dengager fentreprise

Raison sociale, activité ¢
Nom et prénom, adresse, code postal, ville,courriel, | postal,vill, téléphone,
numéro de téléphone.... Noms et prénoms des ¢
dans lentreprise, courr

vi

is d'un fournisseur)

Le commercial B to B doit identifier les circuits formels etinformels de décision de I'entreprise dliente.
Lorganigramme (structure formelle) peut lui permettre de se renseigner sur les personnes concer-

nées par 'achat. Cependant, un organigramme n'indique pas les liens formels ou informels qui Lol

existent entre les différentes personnes concernées. Date de naissance, situation matrimoniale, nombre Secteur d'activité, taille

Un sociogramme est une représentation des relations individuelles informelles entre les différents denfants, types d abitation,situation professionnelle, | juridique, numéro SIRE!
membres du groupe. l est réalisé par le commercial aprés étude de son client. Au-dela de lorga- tranche de revenus... adresse des établissem¢
nigramme, il permet de repérer s personnes détenant le plus dinfluence dansa décision finale. Historique de la relation N

Contacts (dates, objets,résultats), avantages recherchés, historique, réquence el
ou des échanges commerciau, préférences dachat propres a chaque client (mo.
réclamations, SAV, achats antérieurs, rglements, délais, incidents de paiement..

Les spécificitésen Bto G
Informations complémentaires trouvées sur les réseaux et/o! @

Lacheteur public gére I'argent des contribuables, il est donc avant tout soucieux de sa bonne
utilisation. Quil s'agisse du ministére de la Défense, de la ville de Lyon ou d'une commune de

. o ¥ . . i e s — Biens ou services propo
150 habitants, sa mission est de satisfaire les besoins du service public, donc Iintérét général. Les Centres dintérét de décision.
besoins de la personne publique sont liés  son fonctionnement propre (ex. : achats de fournitures . . |1
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Jne vente multi-décisionnelle

nombreux acteurs peuvent étre concernés au sein de l'entreprise.

onlataille de l'entreprise, le nombre d'interlocuteurs varie : un seul interlocuteur dans une TPE,
service Achats trés structuré dans une grande entreprise (avec de nombreux interlocuteurs
ant des roles différents, complémentaires et/ou parfois antagonistes).

sieurs personnes peuvent intervenir dans le processus d'achat, avec des motivations et des
ectifs différents compte tenu des enjeux et des risques anticipés par Ientreprise cliente (ex.:
ues financiers, performances).

D Les enjeux de la connaissance client

Dans un contexte économique trés concurrentiel, il est devenu plus important que jamais de bien
connaitre les clients pour augmenter les ventes de l'entreprise, accroitre la fidélisation et donc
développer le chiffre d'affaires.

Une connaissance client fine et détaillée permet d'adapter 'offre de lentreprise pour mieux la vendre.

Lacheteur : personne chargée Lutilisateur : personne qui uilise
de définir les conditions d'achat, le produit, donc capable La connaissance client et la gestion de larelation client sontincontournables pour consolider Factivité
de sélectionner les fournisseurs dévaluer les besoins et les de lentreprise et en assurer le développement pérenne.
etdenégocier les contrats performances du produitacheté

D Centraliser et enrichir les informations clients
Les bases de données qualifiées offrent de puissantes possibilités de traitement des informations

< ;;5;:“’,""’::‘;'«“’:;“(':: Le conseiller : personne (ex.: analyse des données selon de multiples critéres, réalisation de tris, de filtres, extraction des 5
=l 2 Desintervenants dinfluence informelle qui peut profils communs 3 un groupe de clients).
xperts) en définissant la nature e o o z 5 : - _
e e muliples agirsurle centre dachat La collecte puis la centralisation des données dans un logiciel de CRM (Customer Relationship
T (ex.: relation) Management ou gestion de la relation client, GRC) permettent de mieux comprendre les besoins
des dlients, de mieux les servir et d'améliorer plus largement la relation avec eux.
IIfaut donc enrichir  chaque contact les fiches clients dans le CRM :
EnBtoC EnBtoB
Ledécideur: personne qui prend
1a décision dachat (détenteur Identification
CIEERERE AT Raison sociale, activité de lentreprise, adresse, code
vis-a-vis d'un fournisseur) Nom et prénom, adresse, code postal, ville, courriel, | postal, ville téléphone, mail site Intemet. ..
) - o ) o ) numéro de téléphone.... Noms et prénoms des contacts, fonction(s)
-ommercial B toB doitidentifier les circuits formels etinformels de décision de Ientreprise dliente. dans lentreprise, courriels, numéros de téléphone. ..
ganigramme (structure formelle) peut lui permettre de se renseigner sur les personnes concer- —
s par lachat. Cependant, un organigramme n'indique pas les liens formels ou informels qui Gl &

Date de naissance, stuation matrimoniale, nombre | Secteur dactivité, taille de lentreprise, structure
denfants, types d'habitation, situation professionnelle, | juridique, numéro SIREN, chifire d'affaires, effectifs,
tranche de revens... adresse des établissements, code postal ville...

Historique de la relation

Contacts (dates, objets, résultats), avantages recherchés, historique, fréquence et importance des commandes
ou des échanges commerciau, préférences dachat propres a chaque client (moyens de palement...),
réclamations, SAV, achats antérieurs, rglements, délais, incidents de paiement...

SERVE AUX ENSEIGNANTS -.©.5

stent entre les différentes personnes concernées.

sociogramme est une représentation des relations individuelles informelles entre les différents \
mbres du groupe. Il est réalisé par le commercial aprés étude de son client. Au-dela de lorga-

ramme, il permet de repérer les personnes détenant le plus dinfluence dans la décision finale.

[ VIDEOPROJECTION INTERDITES - o se

's spécificitésen Bto G
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dinfluence informelle qui peut profils communs & un groupe de clients).
agir surle centre dachat La collecte puis la centralisation des données dans un lot
(ex.: relation) Management ou gestion de la relation client, GRC) permettent de mieux comprendre les besoins
des clients, de mieux les servir et d‘améliorer plus largement la relation avec eux.
Il faut donc enrichir & chaque contact les fiches clients dans le CRM:

Identification
Raison sociale, activité de l'entreprise, adresse, code
Nom et prénom, adresse, code postal, ville, courriel, | postal, ville, téléphone, mail, site Intemet. .
numéro de téléphone. .. Noms et prénoms des contacts, fonction(s)
dans lentreprise, courriels, numéros de téléphone. .

e A A
xperts) en définissant la nature
des produits a acheter et en
recommandantles produits

iel de CRM (Customer Relationship

Ledécideur: personne qui prend
1a décision dachat (détenteur
dupouvoir dengager lentreprise
vis-3-vis 'un fournisseur)

-ommercial BtoB doit identifier les circuits formels etinformels de décision de I'entreprise cliente.
ganigramme (structure formelle) peut lui permettre de se renseigner sur les personnes concer-
15 par lachat. Cependant, un organigramme nindique pas les liens formels ou informels qui
stent entre les différentes personnes concernées.

sociogramme est une représentation des relations individuelles informelles entre les différents
mbres du groupe. Il est réalisé par le commercial aprés étude de son client. Au-dela de lorga-
ramme, il permet de repérer les personnes détenant le plus dinfluence dans la décision finale.

Qualification

Date de naissance, stuation matrimoniale, nombre | Secteur dactivité, taille de lentreprise, structure
denfants, types d'habitation, situation professionnelle, | juridique, numéro SIREN, chifire d'affaires, effectifs,
tranche de revens... adresse des établissements, code postal ville...

Historique de la relation

ou des échanges commerciau, préférences dachat propres a chaque client (moyens de palement..
réclamations, SAV, achats antérieurs,réglements, délais, incidents de paiemen....

's spécificitésen Bto G

heteur public gére I'argent des contribuables, il est donc avant tout soucieux de sa bonne
isation. Quiil s'agisse du ministére de la Défense, de la ville de Lyon ou d'une commune de
) habitants, sa mission est de satisfaire les besoins du service public, donc Iintérét général. Les.
oins dela personne publique sont iés 3 son fonctionnement propre (ex.: achats de fournitures

Informations complémentaires trouvées sur les réseaux et/ou par téléphone

Biens ou services proposés par lentreprise, processus
de décision

Visites sur notre site

Centres dintérét

bureau, d'ordinateurs pour ses agents) ainsi qu‘a son activité d‘intérét général, conduisant a
mir des prestations a des tiers (ex. : marché du transport scolaire).

sein des collectivités publiques les plus grandes, la décision dacheter peut faire intervenirjusqua
tre personnes :

w Hlesta forigine de Fachat car cest lui qui pergoitle « besoin ».

Ce représentant du e service technique » est chargé de mettre en forme et de rationaliser
le besoin de utlsateur pour abouti 3 un cahier des charges technique.

Pages visitées, dlics, nombre de visites, onglets consultés, documents téléchargés, réactivité aux offres
proposées...

Exploiter les informations clients

Lanalyse des informations clients permet de mesurer la contribution de chaque dient a la rentabi-
lité de I'entreprise (ex. : clients contribuant le plus 4 la marge de I'entreprise, clients susceptibles de
développer leurs achats a I'avenir).

SPECIMEN RESERVE AUX ENSEIGD

[T Composé dagents de formation administrative et uridique, il passe formellement le contrat

Lentreprise pourra en faire des cibles prioritaires, sur lesquelles elle concentrera ses moyens. Avecla &
L1 etassureson suivi administrati A 5 i RS E z i &
connaissance dient, larentabilité du portefeuille clients et des actions menées est optimisée. En effet,
t_:rt:z:zb!e Agent de Etat il effectue le palement, généralement par virement bancaire. elle permet d'affecter les moyens commerciaux (nombre de visites, offres, conditions commerciales)

proportionnellement 2 la fidélité et au potentiel de chaque cible.
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FICHE RESSOURCE

PREPARER LA STRATEGIE DE NEGOCIATION
AVEC LES CLIENTS

Une fois les informations clients collectées et analysées, les commerciaux peuvent élaborer leur
stratégie de négociation.

Créer des personas a partir des informations récoltées

Un persona est un utilisateur (client ou prospect) incarnant un individu représentatif des clients

du portefeuille de l'entreprise ou d'une nouvelle cible a atteindre sur le marché. En ayant décelé

les tendances majeures de son comportement, a partir des données de l'entreprise sur les clients

actuels, on peut donc créer un « portrait-robot » du client type ciblé. En général, on donne un nom

aun persona et on le considére comme un vrai individu (homme ou femme). On décrit son profil

avec des informations descriptives (age, profession, sexe...) et des éléments de motivation.
EXEMPLE

LaFrancaise des Jeuxa créé un persona avec une jeune femme, rurale, acheteuse occasionnelle, aimant
jouer, ne se souvenant pas forcément du jour ou de I'heure limite pour le faire.

Pour élaborer des personas, on privilégiera :

—enBtoB:lesaspects concernant le lieu de travail, les liens hiérarchiques, l'encadrement, les outils

de travail... ;

—enBto C:le mode de vie, la place dans la cellule familiale, les comportements d'achat...

Cettereprésentation symbolique de clients «idéaux » permet aux commerciaux de mieux comprendre

leur profil d'acheteur, leurs habitudes de consommation.

+

-.© Sejer.

ENSEIGNANTS

Maitrise

o Comprendre |

Vous étes stagiaire
Vacances, qui comn
de cours aux parent;
enfants, et des séjou
souhaitent que leurt
vacances tout en révis
Le responsable de Ré'
Tl'aider a réfléchir sw
clients, sachant qu’a
des avis d'utilisateur
plateformes sociales.
changé : pour pouss
accompagner dans 1
valeur ajoutée par raj

[) Prenez connaissan:
commercial doit s
clients pour compr
qu'elles corresponc
l'acte d'achat ».
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Préparer sa stratégie et l'entretien

Une fois en possession d'informations sur le marché, le produit, le client et 'historique de la relation,
le commercial prépare sa stratégie de négociation et son rendez-vous physique ou virtuel avec
I'acheteur (particulier, professionnel, administration).

1. Définir ses objectifs

Le commercial définit ses objectifs qualitatifs et quantitatifs avec des hypothéses hautes, basses,

voire de repli. Ces objectifs doivent étre mesurables, cohérents, hiérarchisés et clairement définis.
EXEMPLE

Vendre un ou deux modules de formation, ou seulement élaborer un devis.

2. Arréter une stratégie en anticipant les marges de manceuvre

Le commercial doit aussi réfléchir a la stratégie la plus efficace pour entrer en contact avec son
prospect (ex. : téléphone, courriel, digital, terrain). Bannissant la stratégie distributive (gagnant/
perdant), il favorisera une stratégie intégrative (gagnant/gagnant) en anticipant sa marge de
manceuvre (ex. : concessions maximales, conditions de paiement) ainsi que celle de son interlo-
cuteur (ex. : existence de solutions alternatives).

Selon les cas, le vendeur privilégiera la découverte pour questionner de fagon approfondie le pros-
pect afin de mieux cerner ses besoins ou I'argumentation s'il dispose de nombreuses informations
sur le prospect et lorsque la concurrence est trés forte et qu'il s'agit de se démarquer des autres.

3. Anticiper le déroulement

En préparant son plan d'action et ses outils d'aide a la vente (ex.: plan de questionnement), le
commercial doit préparer un pitch percutant et contextualisé pour capter I'attention et donner
envie a l'interlocuteur d'aller plus loin vers la vente. Plus le vendeur prendra en considération son
interlocuteur, plusil pourra anticiper et valoriser les concessions qui seront nécessaires, en accord
avec ses enjeux et sa marge de manceuvre.

B Relation Client et négociation ve

x +
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Synthese

la connaissance client

A 4 h 4

— Particuliers (B to C) - Clients actuels
- Non-consommateurs relatifs

- Non-consommateurs absolus

Afin de proposer le bon produit au bon moment, le commercial doit décrypter :

b, 4 A 4
les besoins des clients :
besoins physiologiques, de sécurité,
'appartenance, d'estime, de s'accomplir.

- Entreprises (B to B)
- Administrations (B to G)

les motivations des clients :
- motivations positives : hédonistes, oblatives,
d'autoexpression
- motivations négatives : peurs, inhibitions, risques.

Le processus d'achat

A 4 h 4 h 4

peut varier selon le nombre
d'intervenants (acheteurs,

T

peut étre plus
oumoins long selon

se compose de 5 étapes.
Prise de conscience du besoin

2.Recherche d'informations le type d'achat. prescripteurs, décideurs,

3. Evaluation des solutions ~ Achat réfléchi utilisateurs...) et la comple>
possibles - Achat impulsif du processus décisionnel

4. Prise de décision ~ Achat répétitif (circuit plus complexe en Bto B

( - )

5. Evaluation post-achat etBtoG).

T VIDEOPROJECTION INTERDITES - o sejer

er sa connaissance client, on peu

elle que soit la cible, pour opt

h 4 A4

bitir des personas pour mieux cibler
ses clients.

(cemraliser, enrichir et exploiter les données
clients & I'aide du CRM.
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Activité/Tache
Contexte Elaboration d'un diagnostic
professionnel client

Lentreprise Le Relais inscrit son activité de res-
tauration depuis 20 ans dans I'économie sociale et
solidaire (ESS) 4 Pantin, en Seine-Saint-Denis. Se
positionnant comme un acteur et un partenaire de
proximité, elle développe de nombreuses activités :
- dela formation et insertion sociale et profession-
nelle : qualification de personnes orientées par Péle
emploi ou allocataires du RSA, dans les métiers de
la restauration (cuisiniers, serveurs) ;

- une activité de restauration, dont la cuisine res-
pecte la saisonnalité des récoltes et une sélection de
matiéres premidres privilégiant les circuits courts
dapprovisionnement. Le Relais dispose d'une grande
salle de restaurant, de plusieurs salles de réception
privatisables et de salles de réunion ;
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v v v - une activité de restauration, dont la cuisine res- | fle-de-France.
se compose de 5 étapes. peut étre plus peut varier selon le nombre pecte la saisonnalité des récoltes et une sélection de progressivem
1. Prise de conscience du besoin oumoins long selon diintervenants (acheteurs, ‘matiéres premidres privilégiant les circuits courts | cocktails etde
2. Recherche d'informations le type d'achat. prescripteurs, décideurs, d’approvisionnement. Le Relais dispose d’une grande 1a livraison de
3. Evaluation des solutions ~ Achat réfléchi utilisateurs...) et la complexité salle de restaurant, de plusieurs salles de réception | travail.
possibles ~ Achat impulsif du processus décisionnel iwsthallencet fecenlloe e ovalon:s
4. Prise de décision — Achat répétitif (circuit plus complexe en Bto B

Evaluation post-achat etBtoG).

SPECIMEN RESERVE AUX ENSEIGNM

centraliser, enrichir et exploiter les données
L clients & I'aide du CRM.

h 4 h 4

La connaissance client permet de préparer efficacement le rendez-vous client :
- définition des objectifs quantitatifs et qualitatifs ;

- préparation de la stratégie de négociation et des marges de manceuvre ;

- préparation du plan d'action (plan de questionnement, pitch...).

bitir des personas pour mieux cibler
ses clients.

Testez vos connaissances sur le chapitre 8!
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ut communique, tout fait sens.

h 4 b, 4
Le non-verbal (gestuelle, Lexpression du paraverbal
expression, tenue...) (ton, débit....)

cacement, ces trois aspects doivent étre en congruence.

Activité/Tache Compétence
Elaboration d'un diagnostic ~ Négocier et vendre une solution adaptée
client au client

ions de communication commerciale
h 4 h_4
( A distance et par écrit Au téléphone

Pourquoi louer sur Wheeliz ?

LV 4

le situation de communication est influencé par :
h 4 h 4 A 4

2 Sa personnalité Son identité Sa culture

LTI RS

n
bux communiquer, il estindispensable :

h 4 h 4
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De se comporter
en professionnel en respectant
les codes et les usages

De réaliser le « marketing
de soi»
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ontact (suite)

jer

LA DIVERSITE DES CLIENTS

Le commercial doitidentifier les types et catégories de clients sur son marché, analyser leur importance
respective et leur évolution afin d‘apprécier le potentiel du marché auquel l'entreprise s'intéresse et
situer la place de celle-ci sur le marché.

- © Se

artup (< 15 salariés)

la force, mais par la persévérance.”

Distinguer les types de clients

TECHNOLOGIE

Aisance numérique @ @ Les entreprises

Les particuliers (B to B, Business to Business) Les administrations

\nternTl : : (B to C, Business e (B to G, Business
oges to Consumer) s istril to Government|
Réseaux sociaux @ @ d TPE/PME entreprises Distributeurs )

Le particulier, Cette cible est Lanégociationest | Les négociations LEtatetles

le consommateur | plus restreinte plus complexe que | avec les distributeurs | administrations

final, constitue une | mais mieux dans une petite portent souvent peuvent représenter
cible essentielle informée. structure car la prise | sur des accords de descibles

pour beaucoup Lanégociation | de décisiond'achat | référencement, avec | intéressantes (marchés
d'entreprises. alieule plus fait souvent inter- des exigences de parfois importants,
Cette cible estlarge | souvent venir un « centre plus en plus lourdes | peu de risques

et souvent peu directement dachat »formé par | de la part des grands | financiers).

experte. avec ledirigeant. | plusieurs individus. | distributeurs.

Mobie @ @

REINS / OBJECTIONS
. C'est trop cher

2. Ga prend trop de temps

3. C'est trop compliqué

| C'est pas évolutif / modulable

Identifier les clients potentiels
1. Les catéqories de clients

OJECTION INTERDITES





