
Le développement commercial
Stratégie de ciblage
Une stratégie de ciblage n’est pas une perte de temps : c’est la clé du succès
de votre campagne de prospection.

Lorsque vous décidez de faire une campagne de prospection ne vous
précipitez pas et commencez par mettre en place une stratégie de ciblage.
Celle-ci vous permettra de mieux connaître votre cible et ainsi créer un
discours percutant. Le ciblage permet d’assurer une prospection efficace et de
ce fait la satisfaction client.

Stratégie de développement
● réaliser une analyse de la cohérence globale de vos actions
● déterminer si vos outils et actions sont adaptés aux objectifs fixés pour

améliorer les résultats
● examiner les points forts et les points faibles de vos actions
● analyser la stratégie de vos supports et actions de communication
● identifier les bonnes pratiques de votre secteur (benchmark)
● analyser vos investissements publicitaires classiques et digitaux
● étudier votre notoriété pour asseoir votre positionnement

https://www.pro-contact.fr/prospection-telephonique/
https://www.pro-contact.fr/fidelisation-client/


L’argument Unique de Vente

Pour l’élaborer, on prend en considération notre clientèle, les valeurs de
l’entreprise, les points forts de la marque et le positionnement par rapport à
la concurrence.

L’expérience Client est au cœur d’un bon argument de vente unique. La
clientèle est exposée à une multitude de choix et elle a tendance à prendre
des décisions très rapidement. Pour la convaincre, vous devez comprendre
ses besoins et ses enjeux, et lui offrir des solutions.
On se pose les questions suivantes

- comment ma clientèle fait ses achats ?
- comment utilise t elle le produit ou le service ?
- comment la marque est-elle compatible avec le quotidien de la clientèle
- quels types d’intéractions aura-t elle avec moi en ligne et hors ligne

Là, on essaie de rédiger un résumé de notre positionnement global sur le
marché (ex : mon entreprise fabrique des produits ou offre ces services
distinctifs. Je cible cette clientèle parce que je lui offre cette valeur précise.

Un argument unique de vente est plus qu’un simple slogan ou une phrase
d’accroche. Il doit être ancrée dans quelque chose de solide et de significatif :
les valeurs défendues par la marque.
À cela on intègre les besoins de notre clientèle. On se référera à cet argument
unique à chaque étape de la relation client, dans chaque élément de la
stratégie commerciale.

Définir sa stratégie d’entreprise n’est pas simple car il faut considérer ses
points faibles pour déterminer les points forts de la marque : Qu’est ce que
vous faites de mieux ? tout en gardant à l’esprit de répondre aux besoins de
votre client.
NOTA : utilisez des termes précis qui reflètent les points forts de la marque
mais évitez les termes restreints.

En marketing, l’on considère les 5P : Produit, Personne, Prix, Lieu de Vente et
Promotion



Ainsi, votre argument unique de vente doit clairement expliquer à votre
clientèle comment vous allez mieux répondre à ses besoins que vos
concurrents. En ayant recensé nos points forts, on dresse l’état des forces et
des faiblesses de nos concurrents et on les compare directement à notre
produit. On se positionne par rapport à nos concurrents.

● Offrez-vous aux clientes et clients une meilleure expérience en ligne
que votre concurrence?

● Facilitez-vous l’accès des clientes et clients à vos produits ou
services ainsi que leur paiement?

● Vos valeurs, vos processus ou vos connaissances sont-ils plus
solides que ceux de votre concurrence?

● Offrez-vous un service 24 heures sur 24 ou une livraison gratuite?

La méthode BELFORT

Contraste en “Approche selon les caractéristiques du produits” (énumération

des caractéristiques techniques que soit tout le monde connaît soit tout le

monde se fiche! sauf à choisir en deux produits - auquel cas le produit fait

déjà partie d’une présélection) VS “Approche selon les besoins du prospect”

(en gros qu’est ce que le produit fait pour vous !)

A ce moment-là, le choix devient simple et évident : le client n’achète pas un

stylo, il achète la possibilité d’écrire. Il n’achète pas une perceuse, il achète un

trou dans le mur.

La présentation du produit doit être suffisamment préparée pour argumenter

et atteindre le “OUI”. Un client qui entre dans un magasin vient chercher

quelque chose, c’est au commerçant (ou au commercial) de faire en sorte de

décrocher la vente ou de provoquer une vente complémentaire. Cela prendra



peut-être une série de “NON” pour être finalisé mais le but ultime est

d’atteindre le “OUI”. Car un “NON” veut souvent dire : Je ne suis pas certain. Je

ne suis pas convaincu à ce stade de la présentation.

C’est également pour cette raison que les prospects doivent être relancés

régulièrement !

La posture est importante à ce stade, il sera plus facile de finaliser une vente

en revêtant une posture d’expert qu’en étant le petit novice qui débarque sur le

marché ! L’une des techniques majeures en persuasion est l’autorité !

Jordan Belfort préconise 3 états dans l’approche commerciale :

- certainty (la certitude que ce que l’on vend est top)

- clarity (être clair dans ses propos)

- courage

Pour atteindre cela, il faut se préparer et préparer son argumentaire de vente;

A partir du descriptif du produit, on envisage toutes les réactions possibles du

prospect. Ce sont toutes les objections que le prospectus pourra nous faire

S’il les fait, c’est simplement qu’à ce stade, il n’a pas été convaincu par

l’expertise du commercial et par le fait qu’il a confiance en lui. Dès lors, le job

est de faire monter le niveau de confiance pour atteindre le “OUI”.

En intégrant dès le début l’idée que la commande sera refusée, il ne reste au

commerciale qu’à décrocher un “OUI”. Cela simplifie le rapport, et permet de

se concentrer sur le but.

Une fois l’argumentaire déroulé, on termine l’entretien par “et c’est pour toutes

ces raisons que vous devriez l’acheter !”. Lorsque l’on vas chez le Doc, il finit



par nous dire “Voilà ce que vous devez faire pour vous guérir…” En tant

qu’expert de notre discipline, on fait la même.

Là, le prospect dira soit oui (c’est rare) soit non (il y a de grandes choses que

celui-là n’était de toute façon pas acheteur) soit peut-être, auquel cas il nous

faudra revenir dans le jeu

“Laissez-moi vous poser une question: vous aimez le produit ? le but est

d’adapter son comportement, son langage corporel, la tonalité de son

discours afin de parvenir à la vente..

Règles d’or pour réussir sa prospection

Le processus de trouver des clients et de conclure des ventes nécessite de la

planification, de la logique et de l’utilisation judicieuse des outils appropriés.

Autrefois basée sur l’expérience, la prospection commerciale s’effectue

aujourd’hui avec des plateformes numériques efficaces, mais néanmoins, une

bonne méthode et une expertise sont toujours requises. Voici les informations

clés pour mieux conclure des affaires !

● 1. Créez une base de contacts qualifiée pour identifier les cibles

● 2. Identifiez les moyens de toucher ces cibles

● 3. Travaillez votre pitch et argumentaire de vente, adaptez-le et préparez les
objections

● 4. Sachez quand et comment « closer » !

● 5. Préparez la fidélisation du prospect

● Ça n’a pas marché ? Relancez !

https://corporama.fr/blog/5-regles-pour-reussir-sa-prospection/#titre6


#1. Créez une base de contacts qualifiée pour identifier les cibles

Si vous n’avez pas encore une base de contacts centralisée, créez-en une qui

regroupe toutes les personnes avec qui vous avez établi des relations : cartes de

visite professionnelles, contacts LinkedIn, personnes ou organisations ayant

commenté une de vos notes de blog ou aimé une publication Facebook de votre

entreprise, ainsi que les personnes rencontrées sur des salons ou ayant demandé

des informations ou de la documentation. Ce sont tous des clients potentiels !

Si vous avez déjà une base de contacts, veillez à la maintenir à jour et à la

compléter..

#2. Identifiez les moyens de toucher ces cibles

Une fois que vous avez répertorié vos contacts, il est temps de déterminer le

meilleur moyen de les joindre. Traditionnellement, la prospection téléphonique, le

courrier ou les visites sur le terrain ont été utilisés pour entrer en contact, mais

aujourd’hui, les outils digitaux et les solutions d’Intelligence Commerciale ont pris

le devant en tant qu’options incontournables. En effet, selon une étude publiée par

LinkedIn, 98% des professionnels de la vente utilisent des outils d’aide à la vente

pour améliorer leur stratégie.

Ces outils offrent une meilleure compréhension des cibles et des besoins, ainsi

qu’une nouvelle forme de relation. En effet, selon l’étude, les décideurs sont

largement insensibles aux appels commerciaux qui n’ont pas été précédés d’une

mise en relation digitale, telle que via un réseau social, un InMail ou un courriel.

Toutefois, si une mise en relation préalable a été établie, les décideurs sont 75%

plus enclins à répondre aux appels. Il est donc clair que les outils digitaux jouent un

rôle crucial dans l’établissement de relations préalables.



#3. Travaillez votre pitch et argumentaire de vente, adaptez-le et préparez les
objections

Maintenant que vous avez identifié vos prospects et les moyens de les contacter, il

est temps de vous concentrer sur ce que vous allez dire. La tâche de convaincre un

client d’acheter votre produit ou service nécessite une argumentation solide. Pour

cela, il est important de connaître parfaitement votre offre et de la présenter sous

forme d’avantages concrets pour le prospect, plutôt que de simplement énumérer

des caractéristiques. La méthode CAB (Caractéristiques, Avantages, Bénéfices) peut

être utilisée pour cela.

Pour une approche personnalisée et plus efficace, utilisez des outils d’Intelligence

Commerciale qui vous donnent une meilleure compréhension de l’environnement

de votre prospect, tels que son actualité, ses indicateurs clés, les offres d’emploi

publiées et sa communication sur les réseaux sociaux.

Connaître votre argumentaire est important, mais cela ne suffit pas. Il est crucial

de l’adapter à chaque situation et d’anticiper les objections potentielles de votre

prospect. En étudiant en profondeur ses besoins, vous pourrez structurer votre

présentation et orienter votre discours sur les attentes spécifiques de votre

prospect.

#4. Sachez quand et comment « closer » !

Pour conclure une affaire avec succès, il est important d’être à l’écoute de votre

prospect et de respecter les étapes adéquates. Un bon commercial doit être capable

de détecter les signaux de lassitude ou d’alerte chez son interlocuteur et de saisir

les opportunités pour conclure la vente.

Il est également important de maîtriser les techniques de vente additionnelle

(Upsell / Cross sell) pour augmenter le volume d’affaires et offrir des produits



complémentaires pertinents à votre client. Éviter de se montrer trop pressé ou

timide peut faire la différence pour conclure une affaire réussie.

#5. Préparez la fidélisation du prospect

Pour maximiser votre efficacité commerciale, il est crucial de fidéliser vos clients.

Recruter un nouveau client revient entre 5 à 10 fois plus cher que d’en fidéliser un.

De plus, un client satisfait est plus enclin à acheter vos produits qu’un prospect.

Votre capacité à répondre rapidement aux besoins de vos clients est importante,

mais vous pouvez également être proactif et anticiper leurs besoins. En offrant plus

que ce que le client a initialement acheté, vous pouvez les surprendre et renforcer

votre lien avec eux. La clé du succès dans ce domaine est de faire preuve de talent et

de s’adapter à toutes les circonstances.

Relancez !
Terminons par une des grandes qualités du commercial : la persévérance. Garder

un suivi rigoureux et effectuer des relances régulières est crucial pour le succès en

vente. En effet, selon Dartnell Corp, 80% des ventes se produisent entre le 2ème et

le 5ème appel, tandis que 80% des commerciaux abandonnent après le 2ème appel.

Il est donc important d’être déterminé et de persévérer dans votre travail.

Il est important de ne pas abandonner après un échec. Le fait que votre produit ne

soit pas sélectionné ne signifie pas nécessairement qu’il est de mauvaise qualité ou

que votre argumentaire doit être révisé. Parfois, cela peut simplement signifier que

votre approche n’a pas fonctionné. Les commerciaux doivent être en mesure de se

remettre en question et de remettre en question leurs méthodes, mais ils ne

doivent baisser les bras après un échec. Au lieu de cela, ils doivent le considérer

comme une opportunité supplémentaire pour s’entraîner, et un jour, remporter la

victoire.




