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Quelques mots sur le VUCA world

(. Nombreux facteurs de
causalité et beaucoup
d’enjeux entremélés

* Internationalisation, one to
one...

» Rapidité et imprévisibilité
des changements
 douane, transport,

techno...

1

.

« Difficulté de qualifier les

situations (bonnes ou « Difficulté de prédire I'impact

mauvaises) des transformations en cours
& Co-création, hybridation... » Fidélisation, obsolescence.. )
o
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A la recherche d’une définition...

« PETIT LAROUSSE : « Ensemble des actions qui ont pour objet de
connaitre, de prévoir et, éventuellement, de stimuler les besoins des
clients et prospects a I'égard des biens et des services et d'adapter la
production et la commercialisation aux besoins ainsi précises.

- MERCATOR : Le réle du marketing est de créer de la valeur
(économique) pour I’entreprise en créant, révélant, promouvant de la
valeur pour le client

« PHILIP KOTLER : « L'analyse, I'organisation, la planification et le
contrble, des activités, stratégies et ressources d'une entreprise qui
ont une influence directe sur le client en vue de satisfaire les désirs et
les besoins de clients sélectionnés de fagon rentable, en étant plus
efficace que la concurrence. »
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A la recherche d’une définition...

On distingue :

Marketing de la demande - stratégie par laquelle on part d'une étude de la
demande pour ensuite composer et promouvoir une offre de produits ou
services

Marketing de I'offre - Au lieu de partir des attentes du marché, proposer des
innovations pensées par |'entreprise et visant a créer une demande en
utilisant le modeéle A.l.D.A.

Attirer |'attention
Susciter 'intérét
Créer le désir
Déclencher I'achat
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Les « P » du Marketing

Produit

* Design/Ergo/Techno

Partenariat : Sﬂarant'e Prix
= —=c = - Marque —=

» Coopération * Produit d’appel
» Co-branding » Cost Plus
+ Co-traitance * Psycho

Personnes Place

» Fondateurs/Employés
* Culture d’entreprise
* Service Clients

Process
* Experience Client

Marketing
BtoB

* Distribution/Exclu.
* Multi channel
» Export

Promotion
« Communication

- ETDBW : L » Publicité
« Orga miroir =iy cdiSEvidon eo - Salons
* Preuves/Légitimité

» Témoignages
o® « Storytelling

L]
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Comprendre son environnement : analyse
PESTEL

Aujourd’hui

Demain Opportunité
ou menace ?

X1

Stratégie marketing et relation client

Politique: politique de I'Etat, lobbying, choix
d’'investissements publics, fiscalité...

Economique: tendances de marché, emploi, pouvoir
d’achat, cycles, concurrence...

Social: mode de vie, tendances démographiques,
sociologiques, attitudes et opinions consommateurs...
Technique: évolution de la technologie, recherche, potentiel
d'innovation et brevets, questions de propriété intellectuelle
Environnemental: questions écologiques, enjeux
énergeétiques...

Légal: reglementations, labels, normes...
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Décider de sa strategie : Le SWOT pour
analyser...

« Qu’avez-vous identifié comme
opportunités et menaces dans
votre environnement? Clients,

prospects, concurrents,
Interne Externe réglementation...

~ - N + Quelles sont vos forces et
Forces: faiblesses en termes de
les maintenir, | Opportunités: compétences, savoir-faire,
les développer, les saisir references clients,
: expériences...?
communiquer !
L J . J
( ) ( )
Faibl :
aiblesses Menaces:
y remeédier, les —  les contrer
compenser
L J . J
o
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Prévoir I'environnement : KANO

Surqualité, :3¢tesotms
i . . atents -
gaspillage Satisfaction . u
frustrations, K

désirs... R4
*
“
R
‘t
.
Y 2
““ ,
Juntt’ Besoins exprimés
.
sns®
ans gut | B n® a
puuunt®
Non réponse Réponse
-
-
-
’ - . .
- Besoins basiques
-
> -
v 4
V4
/ Insatisfaction
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Avoir une vue globale : Les 7 Forces de
Porter

Rupture
technologique

Pouvoir de
négociation des
clients
Intensité
concurrentielle

Menace de
substitution

..
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Business Model Canvas

Partenaires Clés

Activicas Clésg

Ressources Cles

Proposition de Valeur

Relation Client

Canaux

Segments Clients

Structure de Colits

Flux de revenus

11



Exemple : Space X

SPACEX

- Business Model Canvas

Kiys Partners A7 | Koy Activities & | value Propasitions Customer Relationzhip W | customer segments k11
Deigning, Aspembling,
Launching and Racevering Highly Customized Servica
Rockute and Satelieg
Qessrnimant
£ Aread Forg
Supeh RED Long-term Conkragts = =
Impreve the Cost and
Rafiabiity of Access ba
B Gres with Rouenbla
K'F R R h L surich Syrtems Channels *
. Telazememunination
Companieg
Funding Pariners Infragtruskure SpaceX Launch Faciition &
Expartise
SpaceX Offioes
Re-usable Rocket
Tachnalogy
Cost Structure W | rovenue streams s
Commareis! Carge and
ruthara /
Empleysan RED N e .Lm Crow Transportabion fo Linerging Tashralogy
Seace Conbracks
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ruirinence

Stratégie marketing et relation client

| 17 janvier 2022 |

12



Stratégie marketing et .
relation clienfts

Session 2
Le process

commercial

IXIT

------------------

e



Le processus commercial

Q Ccmbqssadeurs
Clients

fideles
Clients

Prospects

¢ Suspects

@
* °
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Préparer ses rendez vous

Toujours se fixer au moins 3 objectifs de visite

Un objectif de collecte / mise & jour d’'informations,

Un objectif de « distribution »: quelle information intéressante puis-je Iui
donner ¢

Un objectif de chiffre d’affaires : que puis-je lui vendre a court, moyen
ou long terme ¢

Un objectif commercial doit toujours étre ASMAC:

v AMBITIEUX (performance élevée)

v SPECIFIQUE (détaillé & personnalisé)

v" MESURABLE (chiffré et fimé)

v' ACCESSIBLE (réaliste)

v COMPATIBLE (aligné avec la stratégie)

o]
@
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Préparer ses rendez vous

En quoi le SWOT va nous aider ?

Interne
Forces Faiblesses
=> Le corps de notre argumentation => Les objections possibles
=> exploiter les forces de son offre => Contourner les faiblesses de
(produit/service) son offre
+ i -
Opportunites Menaces
=> Les pistes pour renforcer notre => Les écueils a anticiper
position => Contrer les forces des offres
=> Exploiter les faiblesses de concurrentes (produit/services)
I'offre concurrente
(produits/services)

o]
[ J
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Préparer ses rendez vous

Des informations
sur la société et
la personne

Une
préparation
réussie

Stratégie marketing et relation client Session @mmemiul

Un planning des
visites

Des outils et des
informations a
jour

Un état d’esprit
déterminé



Préparer ses rendez vous

Outil 2 : la trame commerciale

Informations i . L
Rédaction du Fixation des Plan d’action
Internes et SWOT objectifs

externes

[&]
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L]
I X I r Stratégie marketing et relation client Session 2 - Process commercial
T TITIII

e



e

IXIT

llllllllllllllllll

La prise de contact

Se présenter: qui je suis, ce que je représente, ce que je fais —
Pouvoirs &

compétences

Commencer par un échange informel JLIL;E)riﬁé.r;T
social

Enoncer les objectifs du rendez-vous ~ Expliquer

Ecouter les attentes de votre interlocuteur: “De votre coté, pre
Empathie

quels sont les points que vous souhaitez aborder ¢”

, . , . , . . Rassurer
Préciser le temps nécessaire: “J’aurai besoin de 10’ pour...".

Prouver ma

Commencer par la validation des informations connues... préparation

Stratégie marketing et relation client Session 2 - Process commercial
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La prise de contact

Optimisme |I‘
Assurance ||ﬁ
Franchise, | N
sincérité W
Curiosité W : >
bienveillante

Respect, "a
courtoisie

Stratégie marketing et relation client Session 2 - Process commercial

eest
.....
.

)

sourire

aisance physigue et
verbale

regard dans les yeux

La base |

politesse



Le jeu des 7 familles

« Quellessont les 7 grandes familles de questions ¢
Les questions ouvertes

Les questions factuelles

Les questions fermées

Les questions alternatives

Les questions interro-négatives

Les questions affirmatives

Les questions de relance

9 9 9 9 9 99

[&]
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La démarche de découverte en
entonnoir

e
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La reformulation

O  Lareformulation a pour vocation de .

Montrer a votre interlocuteur que vous I'écoutez et que vous le comprenez.

L'aider dans sa réflexion en lui renvoyant les points essentiels de son

message.

Mémoriser ce qui a été dit (la mémoire & court terme ne peut retenir que 7

informations a la fois).
Valider ensemble la compréhension du message.

Créer un climat de confiance et de respect mutuel.

o]
@
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Le besoin principal et les besoins
complementaires

© Tout client vous contacte généralement pour satisfaire un besoin
orincipal et a besoin d'une réponse immédiate.

B Cependant, ce besoin principal cache également
un certain nombre de besoins complementaires
(ou périphériques) que vous pourrez identifier
gréce ala démarche de decouverte en etoile.

..
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La demarche de découverte en
etoile

@ Objectifs de la démarche en éfoile :

@ Identifier les questions O poser afin de détecter
sile client a un besoin en services ou produits annexes.

® Rebondir d'une question a I'autre afin de proposer
ensuite la meilleure solution au client en fonction de ses
besoins et motivations.

® Apporter toute la valeur ajoutée de votre entreprise
pour lui donner envie de travailler avec vous sur ses
projets futurs

Stratégie marketing et relation client Session 2 — Process commercial



Les objections

Pourquoi des objections ?

« Un réflexe humain

« Un moyen de résister a une influence (contraire de la
passivité)

« Un désir et un moyen de reconnaissance
« Un moyen de se rassurer avant la prise de décision

« Une incompréhension relative a certains éléments de la
proposition

« Un phénomene normal de communication !

Une objection, c’est surtout une formidable marque d’attention !!

elixir



Les objections réelles ou fausses objections

Derriere toute objection, il y a une préoccupation !

L'objection réelle est celle qui subsiste aprés examen approfondi.

La fausse objection est provoquée
par une préoccupation réelle, et
disparait quand elle est cernée. Elle
n'est pas volontairement perverse...
Elle est un moyen de gagner du
temps, de différer, de metire la
pression.

A nous d'aider l'interlocuteur &
identifier sa véritable préoccupation.

e
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Nos frois registires de communication

IXIF

Mesurable,
précis, aveére,
vérifiable,
neutre, constat,
impartial

Objectif et
indiscutable

Point de vue, vision
du monde,
évaluation
personnelle,
jugement,
raisonnement,
analyse

Subjectif et
discutable

Stratégie marketing et relation client Session 3 - Argumentation commerciale

sent men

Emotionnel,
intense, personnel,
spontané, ressenti,
intime, toujours vrai
dans I'instant

Subjectif et
indiscutable

29



Nos frois registires de communication

De quoi cherche-t-on a convaincre ? SENTIMENTS_
— -,
-

~-
e J'argumente sur une opinion, une these a laquelle j'adhere et que
j 'ai envie de faire partager a d'autres

e Le faits’expose, ilreleve de I'évidence « on n'argumente pas ce
qui est évident » (Aristote)

e Le senfiment se communigue, on demande que |'autre I'entende,
le comprenne mais pas forcément qu'il le partage.

.@
o
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Les quatre phases d'un pitch greco-romain

Le protocole d’Aristote

« L'Invention (Inventio) : se demander & qui I'on s'adresse afin de
trouver un angle d'approche et des points d'appui qui soient
adaptés

« L’Elocution (Elocutio) : réfléchir au type d’argument concret que
I'on va utiliser, les mots, les tournure, les images que je vais utiliser

* La disposition (Dispositio) : organiser la prise de parole dans le
temps et I'espace, batir un plan, un ordre

« La Prise de Parole (Actio) : le moment ou je vais prendre la parole,
les questions d'ordre matériel, ma voix, ma posture ...

On ne peut passer au stade suivant tant que I'on n’a pas résolu les
problemes du précédent

e

L °
L]
| X I r Stratégie marketing et relation client Session 3 - Argumentation commerciale 31



Qu'est-ce qu’'une motivation d'adhésion ¢

Faits, opinions ou sentiments ?

MOTIVATION D’ADHESION
Raison pour laguelle une personne va écouter et

étre convaincue par un discours plutdt qu'un autre.

Notre objectif est donc de découvrir les motivations majeures de
nofre interlocuteur afin d’orienter nos questions puis notre réponse
vers ses sujets de préoccupation.

.0
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Les motivations d'adhésion

Le profil
S écurité

O rgueil

N ouveavute

E nvironnement

L ocal

e

* °
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Désir d'écarter tout risque.
Sécurité d'utilisation, fiabilité dans le temps, qualité du service,
exemples concrets, réputation de la marque.

Désir de se valoriser, d'étre fraité avec respect et considération,
impression d'avoir un service exclusif, une proposition sur-
mesure, de n'étfre pas un client lambda...

Désir de changer, de progresser, d'étre a la pointe de la
technique, en avance sur son temps, intérét pour les
technologies modernes...

Désir de gagner en temps, d'avoir un partenaire qui vous
simplifie la vie en s'occupant de tout, ergonomie, A d Z, clé en
main...

Ce que je paie, ce que je recois, le retour sur investissement, le
TCO, le rendement a court moyen ou long terme,..

Désir de liens affectifs, besoin de se connecter avec vous,
recherche d'un contact sympathique, importance du cété
humain...

Sensibilité a une éthique entrepreneuriale, tout ce qui fourne
autour de la RSE que ce soit I'écologie, le respect des minorités, le
cadre de fravail efc...

Privilégie le « made in... », accorde une grande importance d la
proximité, la disponibilité, le contact avec le fournisseur et les
« organisation miroir »



Les parties prenantes

Dire quoi a qui et dans quel ordre ?

o

Administrateur :
gere les flux et
la cohérence

Gardiens : role
binaire

\ouver’r/fermé

"Te/les utilisateurs

:sontles
consommarteurs
du produit

e

Iditiee PaRsRREmE

Inifiateur: émet
I'idée et fait

\ connaitre

aycu @

Vocq.uisiﬁon

..
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“Influenceur:

donne son
opinion qui
pese

e :
Décideur: peut
dire OUl quand

\TouT le monde a
dit NON

Acheteur:

concrétise
wc’re d'achat
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L'approche de valorisation

Se situer par rapport aux interlocuteurs

L'image que vous avez de vous-
méme, de votre offre, de votre

niveau
++
Je me survalorise, je le dévalorise, Nous sommes d’egale valeur,
« ” n’y C”’rlvera jC’mC”S ) (( OI’) y arriverq, eﬂsemb/e ),
Supériorité, arrogance, mépris, ouverfure, bienveilance, ++
complexe de supériorité. coopération, respect mutuel
_ L'image que vous avez de votre
interlocuteur, de son besoin, de
SON niveau
, . , . Je me dévalorise, je le survalorise,
Je me devalorise, je le devalorise, o i 1se. Je .y
, . , ; . « je n'y arriverai jamais », Culpabilite,
« On n'y arrivera jamais », lronie e er i ,
. . Lo er complexe d'infériorité, peur d’avancer,
désabusée, défaitisme, aucune admiration
chance d'aboutir.
@
o, _
[ ]
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Créer de la valeur ¢

"Proprieté qui caractérise ce qui est important pour
quelqu'un, ce pour quoi il a de l'estime, ce qui a du sens
pour lui".

> « les faits sont moins importants que l'idéee qu’'on s'en fait »
> «(« Ce qui est gratuit n'a pas de valeur »

> « difféerencier ce que I'on vend de ce qu'il achete »

&
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Créer de la valeur ¢

La différentiation n'est possible que si le
client reconnait :

Une réduction des coUts
Une amélioration des performances

Le TCO

La Marque

DN N N N

Le rendement long terme

)
°
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I x I r Stratégie marketing et relation client Session 3 - Argumentation commerciale
A rnfirinance

&

SVSCITET &



e

Passer de la découverte a l'argumentation | & 9
P
U
Que se dit votre interlocuteur pendant que vous parlez? b .
?' « Comprend-il mes préoccupations 2 |
@ _:f_ e Sa proposition est-elle claire ¢ - Ecoute de
& compréhension
. ? * Ai-je bien tous les élements ¢
(X * Me rend-elle service 2 -
! * Que va-t-elle m'apporter, me faire
gagner ¢
'k, 7 - Ecoute
e & « Finalement aije intérét & suivre ses d’'evaluation
i recommandations?
» Puis-je lui faire confiance ¢ »

o®
o
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Passer de la découverte a I'argumentation

Les 4 étapes du processus décisionnel

A ttirer I'attention

| ntéret -~ 0
D ésir :
A

ction

..
L]
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Passer de la découverte a I'argumentation

D Argumenter = démontrer que I'on peut apporter une solution

B Construire une argumentation, c’est sélectionner les arguments
qui répondent préciseément a ce que souhaite le client, c’'est
votre réponse a ce que vous avez compris de sa situation.

RN Y
.wk? £t -
n: LR

(b

/

SITUATION IDEE MECANISME CONCLUSION

e
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Justifier son argumentation S

- Storytelling : application de procedes narratifs aux techniques
de rhétorique

v Permet de renforcer I'adhésion des clients a votre offre

v Faire passer des messages et argumentations plus complexes
avec efficacité

v Pour parler a la téte, il faut souvent d'abord toucher le coeur

vendre efficacement.

v Un récit est a la fois élaboré et simple

Stratégie marketing et relation client Session 3 - Argumentation commerciale



Justifier son argumentation

ERY Y

On ne raconte pas une histoire

Raconte
quoi ¢

..
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De la bonne utilisation du storytelling

. Annoncez en un mot ou deux le theme que vous allez évoquer

. Greffez y une anecdote pour capter |'attention de votre

interlocuteur : donnez des détails, des ressentis, des verbatims, de |a
mise en scene eftc..

. Expliquez a voftre interlocuteur pourquoi vous lui parlez de cela, ce

qu'il peut en retirer

. Donnez envie de vous suivre en formulant un message fort et facile

mémoriser « Phrase Ping-Pong »

. Proposez et obtenez une action d’'engagement en verrouillant sur les

points de suivi et de contrdle
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