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Tmn réflexion (j'écris)
2mn partage (tour de table)
3mn synthése (1 solution)
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€ Le comportement du professionnel libéral

pressé
exigeant
unique
négociateur

hostile « a 'administratif »

<

Le comportement du professionnel libéral
vis-a-vis de la banque

Fidéle s'il est bien accompagné

moins négociateur en cours de carriére

fait confiance a son banquier s'il en est satisfait

a besoin d'étre rassuré

reconnaissant envers le banquier qui lui a permis de financer
sa 1ére installation

se souvient longtemps d'un refus de crédit

est rapidement détracteur ou promoteur de sa banque auprés
de ses confréres

LISTE-DES

Carte d'empathie

La personne Objectif

Ce quelle pense et ressent
PROBLOMES AsPRATIONS

Co quelle veit

Ce qu'elle entend

Ce qu'elle &t

Ce qu'elle fait

Nudge

THINKING,
FAST=SLOW
—
DANIEL

KAHNEMAN

(gains) $s.

Nudge

avouer un petit défaut
je n'ai rien a vendre
client non rationnel
client émotionnel
aider au lieu de vendre

\que de savoir vivre




ETAPES

Les 5 étapes de la vente

Accueil : entrée en matiére
Exploration : entretien découverte

Arg umentation: consei, information, proposition, réponse aux
objections et développement

Conclusion : suivi et signature
Prise de congé : accompagnement

ok b=

Contact
Connaftre
Convaincre
Conclusion
Continuer

Le droit de continuer

Les 5 étapes de la vente
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AVANTAGES

12

Tmn réflexion (j'écris)

2mn partage (tour de ta

ble)

3mn synthese (1 solution)

PARLER

T2

Tmn réflexion (j'écris)
2mn partage
3mn synthese (1 solution)

(tour de table)

PARLER

QUAND

RELANCE ’
Percue comme rendre des comptes /

suivi / procédure

Valeur ajoutée / info complémentaire /
aide /

1mn réflexion (j'écris)
2mn partage (tour de table)
3mn synthese (1 solution)

CHOISIR
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1mn réflexion (j'écris)
2mn partage (tour de table)
3mn synthese (1 solution)

Temps de parole

Temps de
0 Pretiion e A
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interne négOCiation 50/50 90/10 20/80 50/50 30/70

Millennials ???

La vente a pIUSIeurS € Le relationnel LCL / IF / PL

c  Fhstaalr BabyBoomer (1940 1965 +/- 6 ans)
omment reussir ¢

I'entrée en matiére
2 3 4 I'entretien
accueil exploration développement: conclusion la proposition

50/50  90/10 20/80 50/50 30/70 e suivi

GenX (19551985 +/-8 ans)
GenY = Millennials (19791999 +/-5 ans)

I'accompagnement dans la durée
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Les étapes de la vente

1 Connai del par 'expéri

2 Compréhension du cas complet client par I'écoute L e s é tqpes

THE DIGITISATION 4 tiboration delameilewresolutin 1 Connaissance de |'écosysteme par |'expérience
OF EVERYTHING 5 Présentation et défense de sa proposition

el 2 Compréhension du cas complet client par I'écoute

+ [ Reporses ax uesions terrogation. sejeciors |
L'QU ' D Ex PECTAT l o N S 8 Conclusion et signature (parrainage et récurrence) 8 COnClUSIOn et 5|gnoture (per’anQge et réCUrrenCe)
B roonel o — ‘ 9 Suivi, rappel et signature (parrainage et récurrence)
(© ion ou i Pt inage et r

Inter/imo Célébration ou enseignements (parrainage et récurrence)




subjective

Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

Disponibilité du produit

Perception
Insight
Image
Notoriété
Qualité pergue
Perception du prix
Appartenance (sentiment d’)
Buzz/viralité
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations

Le relationnel LCL / IF / PL

Réussir I'entrée en matiére (1ére rencontre)
se présenter et bien définir les roles de chacun :
LCL (pilote de la relation) et IF (spécialiste des professions libérales)

préciser nos spécificités :
~ Interfimo 50 ans d’expérience dans le financement des pro lib ... :
le métier d’Interfimo est de fabriquer des solutions de financement et d'assurance,

— les avantages des partenariats (ex Créfident, ...)

Réussir I'entretien

s'intéresser au parcours du PL (expérience, atouts), son outil de travail (activité, clientéle, locaux.
ses résultats etc

étre a ['écoute
faire preuve d’empathie Interfmo

Le relationnel LCL / IF / PL

L . . Préparer I'entretien !
Réussir 'entretien (suite)

poser les bonnes questions : & adapter selon le type d'entretien (projet d'investissement,
entretien prospect, demande ponctuelle ... )

les attentes du client vis-a-vis de la banque
discuter des contreparties commerciales avec le client : les flux, le marché 21 ...
le calendrier de I'opération

N2

—> faire preuve d’expertise : modalités de financement, assurances, pistes de réflexion

- faire partager notre expérience: prix de cession des cabinets, modes d’exercices, actualité
Jjuridique et fiscale

> étre précis surla liste des piéces et documents utiles

> étre clair sur les étapes et leur déroulement : décision, accord assurance, mise en place ...

Conseillerpro *pilote de la relation Inter/imo

Le relationnel LCL / IF / PL

Réussir la proposition
> proposition « sur mesure » adaptée a son projet et & la né tion réalisée : plan de conseils,
fonctionnement de compte, offre compléteavec les contreparties et

> offre tarifaire : transparence
- les + négociés grace aux partenariats

Réussir le suivi
> respect des engagements

> disponibilité de 'nterfocuteur : recontacter le client (mail /,télg , donner réponse ou faire un point d'avancement
(besoin CT, dépassement, voire réaménagement des crédits )

Réussir 'accompagnement dans la durée

> s'intéresser aux projets de nos clients & moyen et long terme

> étre présent auprés d'eux méme s'ils ne sont pas demandeurs de crédits, services ... (PRC)

> étre présent en cas d'aléa (besoin CT, dépassement, voire réaménagement des crédits ) |
nter7/imo
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TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE

360°
Tunnel de conversion / vente
Conversion funnel

Sales Pipeline
Lead Generation
Lead Nurturing

> Awareness
> Acquisition
> Activation

AJ Retention
AJ Revenue
A Referral

Notoriété
Acquisition
Activation
Retour
ACHAT
Parrainage

Principe de I’entonnoir
et de la passoire

" 1 : Poteniel
" 2 : Opportunité

3 : Approche
4 : Communication
5 : Premier contact
6 : Analyse du besoin
WV 7: Solution existante
W 8 : Proposition de solution
S ¢ : Evaluation du client
W 10 : Negociation
W 11 : Bon de commande
W12 : Suivi de commande paiement

— 1 . Fotenuel
Y 2 : Opportunité
3 : Approche

4 : Communication

5 : Premier contact

6 : Analyse du besoin
7 : Solution existante

W 8 : Proposition de solution
W © : Evaluation du client
W 10 : Négociation
W 11 : Bon de commande

'1’7 * Snivi de commande naiement

Quel entonnoir ?

—=aql
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Principe de I’entonnoir

Le reflet de votre activité actuelle

Entonnoir des ventes

1 Connaissance

2 Compréhension

8 Conclusion
9 Suivi

Inter/imo
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> Awareness
> Acquisition
> Activation
A Retention
AJ Revenue
A Referral

G
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TOFU
Top of the Funnel

MOFU
Middle of the Funnel
MID FUNNEL

BOFU

Bottom of the Funnel

Notorlété, Awerness, 1 Acquisition trafic  CTR
attontion
Intérét, connaissance Découvertedes  Brand Content
fonctionnalités Blog
Déslr, Affection 3 Mise en avant BC, SM
marque StoryTolling
Conversion, Action, Promotion, Retargeting
Achat incentive Couponning
CPA, CPL
5 Fidélisation Email

CLIENT

+ Do Next

Urgent et important
Do it now
Crise

trivialities

IMPORTANCE

time wast

trash
dump it
delete
Do Later

w

+ URGENCE -

Matrice de

Dwight
Eisenhower

(34th)

ONE SiZE
'DOES NOT
FITALL

ONE S1ZE
DOES NoT
FITALL
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Don’t make
me think!

KRUG'S FIRST LAW OF USABILITY

Steve Krug

o

DON'T
MAKE
ME
THINK

‘;__me

teve Krug

DON'T

MAKE
ME
THINK
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ASTUCES, OBJECTIONS E£1 REPONSES

QUELQUES IDEES

ASTUCES, OBJECTIONS E£1 REPONSES

QUELQUES IDEES

QUELQUES IDEES
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AIDE ET CONSEIL
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créer de la valeur
pour I’entreprise,
le client,
et ’écosysteme

subjective

NPS
Net Promoter Score

Detractors Passives  Promoters

Net Promoter Score (NPS) = % Promoters - % Detractors

NPS : NET PROMOTER SCORE

NPS NPS (Net Promoter Score) développé par
Fred Reichfeld (Bain & Co) en 2003

Net Promoter Harvard Business Review
Score

Ce qu'il faut retenir / Key takeaway
1/ Calcul : (9+10) - (0 a 6) (sans 7 et 8)

2/ Question décalée : conseillerez-
vous ?

3/ Fréquence : trimestrielle

4/ Toujours inférieur a la moyenne
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