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Savoir se taire 
2 oreilles : 66% 
1 bouche : 33% 

2 yeux 10 doigts



DE LA VENTEON VIT TOUS  DE LA VENTEDE QUELQUE  CHOSEÀ QUELQU’UN
hubert kratiroff
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VENDRE 
-   ou   -  
MOURIR



Your HAPPINESS 
IS my BUSINESS





SOCIAL   SELLING













LINKEDIN







NEJAMAIS…



vouloir vendre à tout prix 
parler sans écouter 
langage de technicien 
oublier de conclure 
ne pas être sincère 
perdre le contact 
feindre un désintérêt 
croire de tout est dans le prix



ne pas préparer (visite, dossier…) 
baisser les bras trop vite 
préjuger ou présumer que le taux le 
plus bas sera choisi 
envoyer sa proposition par mail 
ne pas rappeler le client après une 
affaire ou un refus



négliger le non verbal 
affirmer ses qualités 
jamais de name dropping, gossip 
(rumeur) 
ne pas apprendre de ses échecs 



Tue-le-charisme
1. langage non verbal  / Dress-Code
2. voix monocorde
3. affirmer ses qualités
4. parler des autres / anecdotes
5. ne pas écouter
6. dire sans montrer



+INTERFIMO  
SEPRÉSENTER



1mn réflexion (j’écris) 
2mn partage (tour de table) 
3mn synthèse (1 solution)

1 2 3



+INTERFIMO   
+LCL 
SEPRÉSENTER



DIREBONJOUR





DIREBONJOUR



TED conference 

Anecdote 
Émotion 

Dire —> Montre 

Démonstration 
dramatique 

SHOW 
BUSINESS



COMPORTEMENTPROFESSIONLIBÉRALE ?



Ami

Tiers

Partenaire

Fournisseur

Respect

     Typologies au travail    



COMPORTEMENTPROFESSIONLIBÉRALE ?







MUR 
DES 

PRÉJUGÉS





LISTE DESPRÉJUGÉSSCHÉMA 
PARADIGME







Richard Thaler 
Nobel 2017 pour Nudge 

inciter sans que l’incitation soit perceptible, 
sans contrainte ni récompense 



Daniel Kahneman 
2002 Decision making  
under uncertainty 

Richard Thaler 
Nobel 2017 pour Nudge 



1785 «Les Sablons» avec LouisXVI et 
Antoine Parmentier



avouer un petit défaut
je n’ai rien à vendre
client n’est pas rationnel
client est émotionnel
aider au lieu de vendre



NEJAMAIS…



Étiquette / DressCode / Grooming
1. Ça va ? 
2. M’sieu dame ! 
3. Bon appétit… manger… ne pas attendre 
4. Enchanté  
5. Phubbing 
6. Collègue / Collaborateur 
7. Orthografe 
8. Pas d’accueil (Small Talk / sourire) 
9. Passer devant (sauf escalier et restaurant) 
10. Faire attendre (physique & virtuelle) 
11. Mal ou trop bien habillé 
12. Sale, odorant ou trop propre 
13. Ne pas angoisser / mettre mal à l’aise  
14.  Tomber la veste

Les "astuces à Hubert" : 
… 
… 
… 
… 
… 
… 
… 
… 
… 

MAIS…faire remarquer une faute est un manque de savoir vivre





PAUSE







fragile   résilient   antifragile
sensible, peur du stress robuste, puissant, résiste au stress renforcé par l’adaptation au stress



KINTSUGI ET 
ANTIFRAGILITÉ



Fragile

ANTI FRAGILE

RÉSILIANT

ROBUSTE

Stress 
Change

Amélioration





LESÉTAPESDE LA VENTE





Les 5 étapes de la vente
1. Accueil : entrée en matière 

2. Exploration : entretien découverte 

3. Argumentation :  conseil, information, proposition, réponse aux                                             
          objections et développement 

4. Conclusion : suivi et signature 

5. Prise de congé : accompagnement





5C
Contact
Connaître
Convaincre
Conclusion
Continuer





Les 5 étapes de la vente

0 15 mn9 mn5 mn1 mn

1 2 3 4 5
exploration développement conclusion prise de congèsaccueil

Le droit de 
continuer



1  

Accueil 
Exploration 

2

4  

Conclusion  
Prise de congés 

5

3  

Développement





https://www.qrcode-monkey.com



AVANTAGESINTERFIMO  ?



1mn réflexion (j’écris) 
2mn partage (tour de table) 
3mn synthèse (1 solution)

1 2 3



ASSURANCE  ET 
GARANTIE ?

COMMENTPARLER



1mn réflexion (j’écris) 
2mn partage (tour de table) 
3mn synthèse (1 solution)

1 2 3



DES PRIX ???
COMMENTPARLER



RELANCER ?
COMMENTQUAND



RELANCE
Perçue comme rendre des comptes / 
suivi / procédure 
Valeur ajoutée / info complémentaire / 
aide / 



1mn réflexion (j’écris) 
2mn partage (tour de table) 
3mn synthèse (1 solution)

1 2 3



INTERFIMO ?
POURQUOICHOISIR



OBJECTIONS  
RÉPONSEAUX



1mn réflexion (j’écris) 
2mn partage (tour de table) 
3mn synthèse (1 solution)

1 2 3





LES MOTSMAGIQUES…

merci



SI VOUS LE 
SOUHAITEZ QU’EN  

PENSEZ-VOUS
J’AI ENVIE DE TRAVAILLER 
AVEC VOUS

QU’ELLE EST VOTRE 
IMPRESSION

EST-CE CLAIR ?



50%50%



Temps de 
vente 

communication 
négociation

Temps de 
préparation 

reflexion 
interne



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

1 2 3 4 5
exploration développement conclusion prise de congèsaccueil

Temps de parole



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

1 2 3 4 5
exploration développement conclusion prise de congèsaccueil

La vente à plusieurs



Millennials ???
Lost … Greatest … Silent …  
BabyBoomer (1940 - 1965 +/- 6 ans) 
GenX (1955 1985    +/- 8 ans) 

GenY = Millennials (1979 1999   +/- 5 ans) 

GenZ = Digital Natives = GEN C  (1994 2007  +/- 4 ans) 

alphaGEN ? = 2008 - 2020 ?  

SingularityGeneration 2020  / MARS Gen  2030





Digitalisation 
Liquid Expectations

= Living Services









Satisfaction objective / subjective  



Satisfaction objective (cerveau gauche)

Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

Disponibilité du produit



Perception 
Insight 

Image 
Notoriété 

Qualité perçue 
Perception du prix 

Appartenance (sentiment d’) 
Buzz/viralité 

Recommandation  
Réponse aux attentes et motivations

Satisfaction subjective (cerveau droit)



Satisfaction objective (Selon Nietzsche apollinien)



Satisfaction subjective (selon Nietzsche dionysiaque



 

► Réussir l’entrée en matière  (1ère rencontre)   
 se présenter  et bien définir les rôles 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  l’entretien 
 s’intéresser au parcours du PL (expérience, atouts), son outil de travail (activité, clientèle, locaux… ), 

ses résultats etc  
 être à l’écoute  
 faire preuve d’empathie  

Le relationnel LCL / IF / PL



 

► Réussir l’entretien (suite) 
 poser les bonnes questions : à adapter selon le type d’entretien (projet d’investissement, 

entretien prospect, demande ponctuelle  … ) 
 les attentes du client vis-à-vis de la banque 
 discuter des contreparties commerciales avec le client :   les flux,  le marché 21 …   
 le calendrier de l’opération  

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

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

      être précis  sur la  liste des pièces et documents utiles  

 être clair sur  les  étapes et leur déroulement : décision, accord assurance, mise en place … 
Conseiller pro :   pilote de la relation  

Le relationnel LCL / IF / PL 

Préparer l’entretien !  



 

► Réussir la proposition    
 proposition « sur mesure » adaptée à son projet et à la négociation réalisée  : plan de financement, assurances, conseils, 

fonctionnement de compte, offre complète  avec les contreparties  etc 
 offre tarifaire : transparence 
  les + négociés grâce aux partenariats   

► Réussir le suivi    
 respect des engagements    
 disponibilité de l’interlocuteur  : recontacter le client (mail / tél) , donner réponse ou faire un point d’avancement 

(besoin CT, dépassement,  voire réaménagement des crédits )  

► Réussir l’accompagnement dans la durée   
 s’intéresser aux projets de nos clients à moyen et long terme  
 être présent auprès d’eux même s’ils ne sont pas demandeurs de crédits, services … (PRC)  
 être présent en cas d’aléa (besoin CT, dépassement,  voire réaménagement des crédits ) 

Le relationnel LCL / IF / PL
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Business



Business 
Developer



L’ENTONNOIRDES VENTES



AAARRR
TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE



360°  
Tunnel de conversion / vente 
Conversion funnel 
Sales Pipeline  
Lead Generation 
Lead Nurturing



A
A

A
R

R
R

Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 

Notoriété  
Acquisition  
Activation  
Retour 
ACHAT 
Parrainage 



Principe de l’entonnoir 
et de la passoire





Quel entonnoir ?

1    2   3



1 : Potentiel
2 : Opportunité
3 : Approche
4 : Communication
5 : Premier contact
6 : Analyse du besoin

7 : Solution existante
8 : Proposition de solution (PROPAL)
9 : Evaluation du client
10 : Négociation
11 : Bon de commande
12 : Suivi de la commande et paiement

Le reflet de votre activité actuelle

Principe de l’entonnoir
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Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 
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Taux de conversion



A
A

A
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R
R

TOFU 

MOFU 

BOFU

Top of the Funnel 

Middle of the Funnel 
MID FUNNEL 

Bottom of the Funnel





VOSRÈGLES



Urgent et important 
Do it now 
Crise

Do First1

3 4

2 Do Next

Don’t DoDo Later

Important pas urgent 
Attente, planning 
ToDo

URGENT 
Pas important 
Déléguer, éviter

limit

trash

time wast

dump it

trivialities

delete

Matrice de  
 

Dwight  
Eisenhower 

  
(34th) I 
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PAS DE 
PRÊT À 
VENDRE





















marketingcréer de la valeur 
pour l’entreprise, 

le client, 
et l’écosystème



€=



Satisfaction objective / subjective  



NPS 
Net Promoter Score



NPS : NET PROMOTER SCORE



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

Ce qu’il faut retenir / Key takeaway 

1/ Calcul : (9+10) – (0 à 6)    (sans 7 et 8) 

2/ Question décalée : conseillerez-
vous ? 

3/ Fréquence : trimestrielle 

4/ Toujours inférieur à la moyenne



SUITE
hubert@kratiroff.com 

linkedin.com/in/kratiroff 
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Sans action, les 
meilleures intentions 
ne sont que des 
intentions
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FIN
hubert@kratiroff.com 

linkedin.com/in/kratiroff 


