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Introduction
Bienvenue dans La Vente pour les Nuls. Ce livre ne traite pas seulement
des produits et des services destinés à la vente dans les sociétés ou
auprès des consommateurs. Il expose également les qualités nécessaires
pour réussir dans la vente. Par exemple, savoir s’entendre avec les autres
est une qualité indispensable, que chacun doit acquérir le plus tôt possible
dans sa vie.
Pour être un bon vendeur, vous devez être capable de coopérer, d’écouter
et de faire passer les besoins des autres avant les vôtres. Par conséquent,
en améliorant vos techniques de vente, vous serez plus efficace dans votre
profession mais aussi plus épanoui dans votre vie.
À propos de ce livre
La Vente pour les Nuls va vous aider à gagner le respect, l’approbation et
la reconnaissance d’autrui, à mieux gérer les négociations et, bien sûr, à
augmenter vos ventes et vos revenus. Ce livre est un ouvrage de référence.
Il est inutile de le lire du début à la fin. Vous pouvez consulter directement
la partie qui correspond à vos besoins. La Vente pour les Nuls vous accompagnera tout au long de votre carrière.
En tant qu’ancien Nul de la vente, j’étais tout désigné pour écrire ce livre.
J’ai débuté ma carrière dans l’immobilier à l’âge de 19 ans. L’immobilier
était un bon choix pour faire mes premières armes mais, à l’époque, je
n’avais ni costume ni voiture. Je n’avais qu’un scooter et je devais demander aux acheteurs potentiels de me suivre jusqu’aux propriétés à vendre en
espérant qu’ils ne me perdraient pas en cours de route. Les plus méfiants,
qui craignaient sans doute que je ne sois pas un véritable agent immobilier,
continuaient tout droit lorsque je tournais à une intersection. Bref, ce n’était
pas une mince affaire.
Mais je me suis accroché car je savais qu’il y avait beaucoup d’argent à
gagner dans ce secteur – à condition de connaître les ficelles du métier. J’ai
acquis de l’expérience à mes dépens, en tirant les leçons de mes propres
erreurs. Au début de ma carrière, un agent expérimenté m’a dit qu’il fallait
que je m’améliore en matière de suivi – suivi de la vente, cela va sans dire.
Et j’ai répondu : « Je sais que les clients ont du mal à me suivre mais je n’ai
qu’un scooter. » Quand je vous dis que j’étais Nul…
Heureusement, j’ai parcouru du chemin depuis et je me réjouis de pouvoir vous faire profiter de mes erreurs et des succès qui ont suivi. Car, oui,
j’ai connu des succès. Je suis devenu l’un des agents immobiliers les plus
riches du pays à l’âge de 27 ans. Tout cela pour vous dire que, même si vous
êtes complètement Nul aujourd’hui, vous avez encore toutes les chances
de réussir demain. Ce livre vous aidera à vous en sortir dans toutes les
situations, à maîtriser les techniques de vente et à développer des qualités
indispensables, comme l’art de la persuasion.
À qui s’adresse ce livre
La Vente pour les Nuls s’adresse non seulement aux vendeurs qui veulent
en savoir plus sur leur profession mais aussi aux personnes qui souhaitent
améliorer leurs relations avec les autres grâce aux techniques de vente
ainsi qu’aux commerciaux qui souhaitent monter en compétence dans le
domaine du numérique. Si vous vous trouvez dans l’un des cas suivants, ce
livre est pour vous :
• Vous débutez une carrière de vendeur ou souhaitez développer
vos compétences.

• Vous êtes sans emploi et cherchez du travail ou bien vous voulez changer
de carrière pour mieux gagner votre vie.

• Vous êtes un adolescent prêt à tout pour impressionner les adultes ou bien
un adulte qui a besoin d’acquérir de l’assurance en matière de négociation.

• Vous êtes un professeur avide de se faire comprendre de ses élèves
ou un parent à la recherche de nouveaux moyens de communiquer
avec ses enfants.

• Vous avez une idée qui pourrait être bénéfique à autrui ou souhaitez
améliorer vos relations avec les autres.

• Vous êtes commercial et vous souhaitez mieux exploiter les potentialités
du numérique pour la vente.


Autrement dit, ce livre s’adresse à tout le monde. De nombreuses personnes
ayant assisté à mes séminaires m’ont assuré que les stratégies et les techniques qu’elles ont apprises leur ont permis d’obtenir facilement l’accord
des membres de leur famille au sujet d’une décision importante. Certaines
ont utilisé la technique de l’interrogation pour obtenir de leur conjoint(e)
ou de leur enfant qu’il fasse quelque chose qu’il remettait toujours à plus
tard. D’autres ont mis leurs connaissances à profit en cherchant un travail
plus satisfaisant. D’autres encore ont pu demander et recevoir un meilleur
service tout simplement parce qu’elles ont acquis davantage d’assurance.
D’une manière générale, appliquées à la vie de tous les jours, les techniques
de vente rendent les relations interpersonnelles plus agréables.
Comment utiliser ce livre
Ce livre présente les principes de base de la vente selon plusieurs étapes.
Ces différentes étapes sont énumérées au chapitre 2 et développées plus en
détail dans la troisième partie. Vous pouvez opter pour une lecture linéaire
ou vous reporter au sommaire pour localiser les informations qui vous
intéressent.
Vous trouverez des exemples tirés de situations réelles, dans lesquelles les
qualités humaines ont joué un rôle clé sur le chemin du succès. Vous vous
souviendrez de ces anecdotes lorsque, à votre tour, vous serez dans la même
situation.
L’efficacité des méthodes décrites dans ce livre a été prouvée dans le monde
entier. Si vous voulez vraiment apprendre à convaincre et à vendre, pourquoi ne pas essayer des stratégies et des techniques qui ont déjà marché
pour d’autres ?
Comment ce livre est organisé
La Vente pour les Nuls comporte six parties qui se divisent en plusieurs chapitres. Voici un résumé de chaque partie, ce qui vous permettra d’identifier
puis de consulter directement celle qui vous intéresse.
Première partie : L’art de la vente
Dans cette partie, vous allez découvrir ce qu’est la vente et ce que les techniques de vente peuvent vous apporter dans tous les domaines de votre vie.
Après avoir passé en revue les sept étapes du cycle de vente, vous comprendrez que l’art de la vente est une question d’état d’esprit – en l’abordant
comme un hobby, vous obtiendrez des résultats tout en éprouvant une profonde satisfaction.
Deuxième partie : Le travail de préparation
La préparation est la clé du succès, dans le monde de la vente comme dans
beaucoup d’autres. Cette partie traite tous les aspects de la préparation – de
l’étude de la clientèle à l’étude des produits – qui feront de vous un vendeur hors pair. À ce stade, vous apprendrez aussi à tirer profit des nouvelles
technologies, notamment des ressources d’Internet.
Troisième partie : L’anatomie d’une vente
Cette partie consacre un chapitre à chaque étape du cycle de vente en insistant sur les termes à utiliser ou à éviter. Vous développerez vos compétences
dans les domaines suivants : identifier vos clients potentiels, obtenir un
rendez-vous et faire bonne impression, évaluer les besoins de vos prospects, faire de bonnes présentations, réfuter les objections, conclure la
vente, et obtenir des références clients… pour pouvoir reprendre le processus depuis le début.
Quatrième partie : Les ficelles du métier
Si vous souhaitez véritablement vous lancer dans les affaires ou faire décoller votre carrière, ne manquez pas cette partie. Le vendeur moyen fait ses
présentations, connaît quelques succès et quelques échecs, et continue
son chemin. Mais un bon vendeur considère chacune de ses présentations
comme une opportunité d’augmenter ses ventes. Si vous voulez jouer dans
la cour des grands, vous allez devoir rester en contact avec tous vos clients,
utiliser Internet pour élargir votre champ d’action, et gérer votre temps
efficacement afin de toujours rester disponible pour vos clients. Un bon
vendeur privilégie les relations personnelles car il sait que c’est l’aspect
humain qui lui donnera le plus de satisfaction sur le long terme.
Cinquième partie : La gestion de l’échec
L’échec fait partie de la vie. Vous devez le prendre en compte, l’accepter et
le surmonter. Lorsqu’un prospect rejette votre produit ou votre service, cela
ne signifie pas qu’il vous rejette en tant que personne. Cela dit, dans l’univers de la vente, il est facile de se laisser miner par un échec. Cette partie
a donc pour objectif de vous aider à rester serein en toutes circonstances.
Vous apprendrez notamment à optimiser votre temps et à vous concentrer
sur vos objectifs à long terme afin que les aléas de la vie ne vous découragent pas. Souvenez-vous : chaque échec n’est qu’une étape vers le succès.
Sixième partie : L’accélération digitale
Dans cette partie, vous explorerez comment l’accélération digitale influence
les pratiques commerciales et la vente. Vous découvrirez les nouvelles
méthodes et techniques de ventes introduite à l’heure du numérique. Nous
aborderons l’innovation technologique, son impact sur la vente et la relation client ainsi que la nécessité d’intégrer l’éthique et la conformité dans
ces domaines. Vous découvrirez des stratégies pour transformer les défis
réglementaires en opportunités commerciales, soulignant l’importance du
développement durable dans les stratégies de vente modernes.
Septième partie : La partie des Dix
Cette partie comporte de courts chapitres remplis d’idées sur la vente et
la persuasion que vous pourrez feuilleter dès que vous aurez une minute
devant vous. Vous y apprendrez à vous préparer psychologiquement pour
faire une présentation ou passer un appel téléphonique et à développer une
attitude positive. Souvenez-vous : personne ne s’intéressera à ce que vous
avez à vendre si vous ne vous y intéressez pas vous-même.
Icônes utilisées dans ce livre
Les icônes que vous pourrez voir dans la marge tout au long de ce livre ont
pour but d’attirer votre attention sur des points importants. En voici la liste :
[image: ]Anecdotes tirées de ma propre expérience de vendeur ou rapportées par des personnes ayant assisté à mes séminaires. Vous ne
serez pas déçu(e)…
[image: ]Exemples d’arguments pouvant être échangés entre vous et vos
prospects. Si vous savez ce que vous avez à dire, la conversation
se déroulera plus aisément et vous deviendrez un très bon
vendeur.
[image: ]Recommandations destinées à vous aider à conclure la vente.
[image: ]Conseils pour trouver les prospects qui vous conduiront vers le
succès. La prospection de clients s’apparente à la prospection des
sols – comme le chercheur d’or, le vendeur suit un plan pour
trouver des clients.
[image: ]Informations cruciales et compétences indispensables pour
réussir dans la vente. Pour mettre toutes les chances de votre
côté, soyez à l’affût du mégaphone !
[image: ]Idées à retenir et à exploiter tout au long de votre carrière de
vendeur.
[image: ]Pièges à éviter et erreurs couramment commises par les vendeurs. Pour atteindre le succès, il suffit parfois d’éliminer les
obstacles.
Par où commencer ?
Jetez un coup d’œil au sommaire pour trouver la partie, le chapitre ou la
section qui correspond le plus à vos attentes. Vous n’êtes pas obligé(e) de
commencer par le début.
Pour exploiter au mieux cet ouvrage, faites votre auto-évaluation et identifiez vos points faibles. Il n’est pas toujours facile de reconnaître ses défauts
mais c’est en ciblant et en comblant vos lacunes que vous parviendrez à
faire de véritables progrès.
La plupart des vendeurs manquent de compétences en matière de qualification des prospects. Ils perdent leur temps à présenter leurs produits
ou leurs services à des personnes qui n’ont pas de pouvoir de décision. Si
vous êtes dans ce cas, commencez par le chapitre qui traite de l’étape de la
qualification.
Pour réussir dans la vie, il faut être en constante évolution. Si vous avez
choisi de lire ce livre, vous êtes sur la bonne voie – car ce qui compte n’est
pas ce que vous savez mais ce que vous êtes encore capable de découvrir.
En décidant de développer vos talents dans l’art de la vente, vous prouvez
votre confiance en vous, votre capacité à vous remettre en question et votre
volonté d’améliorer votre mode de vie et celui des autres. Je vous souhaite
bonne chance !

Partie 1 L’art de la vente
[image: ]

Dans cette partie…

Vous identifierez les sept étapes de la vente et découvrirez comment
les franchir. Vous comprendrez également l’importance de l’attitude
dans le monde de la vente – en vous comportant de la même façon
que dans vos loisirs. Que vous fassiez vos premiers pas ou que vous
connaissiez cet univers depuis des lustres, vous trouverez dans cette
partie une foule d’informations pour rester optimiste et progresser.


DANS CE CHAPITRE

Définition de la vente

•

Méthodes couramment
utilisées par les
vendeurs pour faire
passer leurs messages

•

Exploitation des
technologies de pointe

Chapitre 1 Oublier le costume trois-pièces
La vente fait partie de votre quotidien. Chaque jour, la plupart des gens
(même ceux qui ne sont pas vendeurs professionnels) exercent cette
activité sous une forme ou une autre. Vos journées sont d’ailleurs à chaque
instant marquées par le concept de vente. Dans ce chapitre, vous découvrirez ce qu’est la vente, comment elle s’effectue et comment mettre à
profit vos qualités de vendeur pour améliorer votre niveau de vie et évoluer
professionnellement.
Qu’est-ce que la vente ?
Au sens strict du terme, la vente est un processus consistant à transférer des
biens et des services des producteurs vers les personnes qui profiteront le
plus de leur utilisation. L’activité de vente requiert des talents d’orateur de
la part du vendeur. Celui-ci est aidé en cela par des messages publicitaires
diffusés dans les journaux, à la radio et à la télévision qui suscitent chez
le consommateur l’envie d’acquérir un article particulier ou une marque.
Force est de constater qu’il ne se passe jamais rien tant que personne ne
vend rien à personne. Si l’activité de vente n’existait pas, les produits qui
ont été fabriqués resteraient dans des entrepôts jusqu’à la fin des temps, les
personnes travaillant pour les fabricants seraient licenciées, les services de
fret et de transport de marchandises seraient inutiles et nous vivrions tous
en autarcie en essayant de subsister grâce au moindre petit bout de terre en
notre possession. Mais pourrions-nous seulement être propriétaires d’un
terrain si personne n’était là pour nous le vendre ? Essayez d’y réfléchir.
Le triangle de la vente

Lorsque j’anime des séminaires
sur la maîtrise de la vente, j’utilise un triangle équilatéral (voir ci-dessous) pour symboliser les trois
principaux éléments de la vente.
Sur le premier côté, se trouve la
connaissance du produit et sur le
second la tactique et les stratégies
de vente, que nous examinerons
dans la troisième partie. Attitude,
enthousiasme et objectifs sont les
thèmes que je place sur la base et
que je développerai dans la cinquième partie.

Les trois côtés du triangle de la
vente ont la même importance.
Si seule la connaissance du produit comptait, les concepteurs,
les fabricants et les assembleurs
seraient les meilleurs vendeurs.
Il va de soi que ces personnes
connaissent leur produit sur le
bout des doigts. Mais dans la
mesure où ils ne sont pas formés
aux techniques de vente et n’ont
pas conscience de l’importance de
l’état d’esprit du vendeur dans la
conclusion d’une vente, leur façon
d’aborder cette activité repose à
99 % sur la description du produit et à 1 % seulement sur ce
que peut apporter le produit au
consommateur – ce qui ne permet
généralement pas de conclure
une vente.

D’un autre côté, si malgré d’excellentes techniques de vente
vous ne connaissez pas le produit
et manquez d’enthousiasme, il y
a fort à parier que vous n’irez pas
loin non plus. Même si vous êtes à
l’aise avec tout le monde et avez
consacré énormément de temps
à l’élaboration d’un argumentaire
susceptible de convaincre vos
clients potentiels, si vous n’avez
pas une idée précise de ce que le
produit, le service ou le concept
peut apporter aux consommateurs,
comment parviendrez-vous à les
persuader ?

Enfin, si, bien que la vente vous
motive, vos connaissances ou
votre expérience de la tactique et
des stratégies de vente sont limitées, votre enthousiasme vous
permettra tout au plus d’entrouvrir les portes. Mais celles-ci se
refermeront brutalement lorsque
vous commencerez à vanter les
mérites de votre produit (car vanter les mérites d’un produit n’a
jamais permis de vendre quoi que
ce soit).

Souvenez-vous : un professionnel qui néglige l’un des côtés
du triangle ne parviendra pas à
exploiter pleinement son potentiel. Il décevra ses clients, qui
exigent de la part d’un vendeur
un certain niveau de compétence.
Faites de votre mieux pour développer les trois domaines de votre
métier de vendeur et vos efforts
porteront leurs fruits.
[image: ]


Maintenant, regardez autour de vous. Vous voyez probablement des centaines, si ce n’est des milliers d’objets qui ont été vendus pour se retrouver
là où ils sont. Même si vous êtes complètement nu(e), au fin fond d’une
forêt, ce livre n’a pas atterri dans vos mains sans que vous n’ayez pris part
à une quelconque opération de vente. Si vous avez pris le parti d’ignorer
les biens matériels, penchez-vous sur vous-même. En quoi croyez-vous ?
Et pourquoi ? Quelqu’un – vos parents ou vos amis par exemple – ne
vous a-t-il pas « vendu » tout un ensemble de valeurs lorsque vous étiez
enfant ? Est-ce que ce sont vos professeurs qui vous ont convaincu, après
démonstration, que 2 + 2 = 4 ? Ou êtes-vous parvenu à cette conclusion tout
seul ? Que vous viviez dans un monde matériel ou que vous ayez renoncé à
la quasi totalité de vos biens, vous avez participé à un acte de vente d’une
façon ou d’une autre.
[image: ]Le paragraphe précédent devrait vous avoir convaincu de réviser
votre conception de la vente sans vous inonder de chiffres. Un
bon vendeur ne doit pas forcer la main de son client mais l’intéresser progressivement au produit par des questions et l’amener
à revoir sa façon de penser.
Comment vend-on ?
Bien que la vente soit relativement simple à définir, il existe de nombreuses
façons de l’aborder. Dans cette section, vous découvrirez quelques-unes des
principales techniques de vente employées aujourd’hui, suivies de quelques
conseils relatifs à leur utilisation.
Les centres de contact client
Avec le téléphone, vous avez la possibilité de joindre n’importe qui dans
le monde entier. Et ce que vous direz lorsque votre client potentiel répondra, s’il répond, est capital. Dans certains secteurs, le vendeur tente de
convaincre son interlocuteur d’acheter le produit dès le premier appel.
Dans d’autres, l’objectif est d’intéresser l’interlocuteur au produit de sorte
qu’il ait envie de se rendre dans le magasin où celui-ci est vendu ou qu’il
accepte de rencontrer le vendeur chez lui ou à son bureau. Quelle que soit
la méthode, n’oubliez pas que c’est aussi l’image de votre entreprise que
vous vendez par téléphone.
[image: ]Même si les centres d’appels restent efficaces pour entrer en
relation avec les consommateurs potentiels, les téléconseillers
ont de plus en plus de difficultés à joindre leurs prospects. Si vous
envisagez de recourir à cette méthode, soyez prêt(e) à laisser sur
la boîte vocale du destinataire de votre appel un message susceptible d’éveiller sa curiosité afin d’établir un contact avec lui. De nombreuses personnes
filtrent leurs appels téléphoniques grâce aux dispositifs d’identification de
l’appelant et aux systèmes de messagerie vocale. À moins que votre numéro
ne soit répertorié dans l’annuaire sous la rubrique « Loterie et tombola »,
préparez-vous à tomber régulièrement sur un répondeur. Si vous entendez
quelqu’un vous dire « Allô ! » à l’autre bout du fil, vous aurez déjà une
bonne raison de vous réjouir – soyez également prêt(e) à cette éventualité.
[image: ]En dépit des problèmes que rencontrent les téléconseillers pour
se mettre en contact avec des personnes prêtes à les écouter, le
télémarketing est largement répandu et reconnu comme un
métier de la vente à part entière. Il exige de la diplomatie, de la
pratique, ainsi que la faculté de formuler un message clair dans un délai très
court et de se présenter comme une personne chaleureuse et soucieuse des
besoins des autres. Beaucoup d’entreprises se rendent compte que les télémarketeurs, lorsqu’ils sont talentueux, peuvent contribuer à la commercialisation d’un produit ou d’un service de façon beaucoup plus efficace et
rentable qu’auparavant.
Marketing direct
Chaque document publicitaire que vous recevez par La Poste, qu’il s’agisse
d’une lettre commerciale, d’un coupon-réponse ou d’un catalogue, est conçu
dans un seul but : vous vendre quelque chose. Les entreprises prennent le
pari qu’un nombre suffisant de personnes prendront le temps de regarder et
même de commander leurs produits avant de jeter leur courrier à la poubelle.
Aussi incroyable que cela puisse paraître, le taux de réponse moyen à un
publipostage direct est de 1 %. Cela signifie que seul 1 catalogue sur 100 peut
conduire à une commande. Les 99 autres catalogues se retrouvent directement à la poubelle sans jamais rapporter le moindre centime à l’entreprise
qui les a envoyés. Lorsque l’on sait en plus que la production et la distribution de chacun de ces catalogues peuvent coûter très cher, surtout si ceux-ci
contiennent un grand nombre de photos en couleurs, on peut se demander
pourquoi le publipostage est si répandu. La raison est simple : lorsque vous
passez une commande, il est probable que vous recommencerez par la suite.
Vous devenez donc un client de l’entreprise – et les bonnes entreprises se
donnent beaucoup de mal pour que vous leur restiez fidèle.
L’e-mail marketing
Beaucoup d’entreprises délaissent le télémarketing et le publipostage direct
au profit de l’envoi de lettres commerciales par e-mail. Pourquoi ? Parce
que même si le publipostage direct permet de faire parvenir votre message
à la bonne adresse, rien ne permet d’affirmer que celui-ci atterrira dans les
bonnes mains. Les assistant(e)s, les hôtes (ses) d’accueil, les conjoint(e)s
ou les enfants bien intentionnés prennent souvent la liberté de jeter ce
qu’ils considèrent comme une « publicité sans intérêt ». Or, si le message
est envoyé par courrier électronique, il y a plus de chances qu’il parvienne
directement à la personne que vous souhaitez atteindre.
Même si les assistant(e)s et les hôtes (ses) d’accueil reçoivent une copie
des courriers électroniques, il y a peu de risques qu’elles suppriment les
messages de l’ordinateur de leur patron. En revanche, la confidentialité
des e-mails personnels reçus chez soi n’est peut-être pas autant respectée.
Malgré tout, il y a de grandes chances que ces messages électroniques soient
lus par les destinataires visés.
[image: ]Afin de vous assurer que le destinataire visé lira bien votre message, tapez son nom dans la ligne Objet (par exemple : « Message
personnel à l’intention de Jean Martin »).
Si vous utilisez le courrier électronique pour entrer en contact avec des
clients potentiels, vous pouvez inclure votre texte dans le corps du message ou l’envoyer sous la forme d’une pièce jointe qui pourra ressembler à
l’un de vos imprimés publicitaires ou contenir un lien vers votre site Web.
Une autre solution consisterait à joindre à votre courrier électronique une
présentation PowerPoint personnalisée en fonction du client potentiel visé.
[image: ]Le courrier électronique, lorsqu’il est correctement utilisé, est
un outil de communication très adapté à la diffusion d’un message publicitaire. Vous devez toutefois prendre connaissance des
conventions qui régissent l’utilisation de ce mode de communication. L’envoi de messages de relance et de documents publicitaires ne va
pas à l’encontre des règles de bonne conduite mais, si vous prévoyez de
recourir au courrier électronique dans le cadre d’une campagne publicitaire
de plus grande envergure, vous devez au préalable obtenir la permission des
destinataires du message ou une liste d’adresses e-mail établie après inscription volontaire des personnes concernées.
Les réseaux sociaux
Au moment où j’écris ces lignes, il n’existe pas moins de 6 types de médias
sociaux et vous avez bien plus de 50 réseaux sociaux à votre disposition. Il
n’est pas envisageable de les connaître tous parfaitement. Ce que je peux
vous recommander, c’est de déterminer les deux ou trois plateformes qui
vous conviendront le mieux. Il s’agit pour vous de trouver quels sont les
médias sociaux et les réseaux auxquels vos clients participent. Bon nombre
de mes étudiants trouvent LinkedIn particulièrement profitable en tant
qu’outil de prospection. LinkedIn leur permet d’en apprendre beaucoup sur
leurs clients potentiels avant même de les contacter : ainsi, ils identifient
à l’avance des intérêts communs, en vue de contacts téléphoniques plus
personnalisés et plus amicaux.
J’ai aussi des étudiants qui établissent des contacts fructueux sur Twitter en
suivant et en lisant les « tweets » publiés par leurs partenaires ou clients
potentiels. Ils peuvent ensuite entrer en contact avec eux en sachant déjà
quelles sont leurs cordes sensibles.
Des petites entreprises clientes utilisent Instagram, Pinterest ou Facebook
pour promouvoir leurs produits, sachant que ces plateformes offrent la possibilité d’exploiter des images pour vendre des concepts ou des produits.
Je ne saurais vous dire lequel de ces réseaux sociaux est le plus adapté à
votre activité commerciale particulière. Parlez-en à d’autres commerciaux
performants de votre entreprise ou de votre secteur, afin de savoir comment
ils exploitent ces réseaux et ce que cela leur apporte. Ensuite, rendez-vous
un grand service, participez à un séminaire en ligne, lisez un livre, ou suivez
un cours sur la plateforme que vous aurez choisie. Connaître les bases vous
épargnera beaucoup de frustration, de temps et d’efforts.
Coca-Cola, c’est ça !

Vous savez que les spots publicitaires diffusés à la radio et à
la télévision sont faits pour vous
vendre des produits, mais vous ne
vous rendez peut-être pas compte
que leurs slogans s’ancrent profondément dans votre mémoire.
Par exemple, vous n’êtes peut-être pas amateur de Coca-Cola.
Mais, si vous entendez la musique
de l’un des spots de la marque,
vous êtes sans doute capable d’entonner les paroles de la chanson.
Mieux encore pour les publicitaires : vous êtes probablement
capable de visualiser la conception
graphique de la pub. Même si vous
ne consommez pas de Coca-Cola,
si quelqu’un vous demandait de
passer au supermarché pour lui
acheter un pack de 6 canettes,
combien de temps vous faudrait-il
pour repérer le produit dans les
rayons ? Pas très longtemps. Et
pourquoi cela ? En partie parce
que la marque dispose d’un
linéaire de présentation de premier ordre dans la plupart des
supermarchés, et surtout parce
que vous savez exactement à quoi
ressemble l’emballage du produit
Coca-Cola.

Grâce à l’utilisation de moyens
technologiques phénoménaux et au
talent de directeurs artistiques dont
la créativité n’est plus à démontrer, certains spots publicitaires
sont aujourd’hui plus plaisants
à regarder ou à écouter que les
programmes eux-mêmes. Même
si le produit ne vous intéresse pas,
vous êtes sûrement en mesure de
décrire la dernière publicité de
son fabricant si celle-ci a su retenir votre attention. La publicité est
une composante importante du
processus de vente de produits et
de services.

Marketing digital et vente en ligne
Mettez-vous dans la peau d’un consommateur qui meurt d’envie d’avoir
le dernier gadget à la mode dans une couleur framboise tape-à-l’œil. Si
vous voulez voir ce bibelot sur-le-champ pour être certain que sa couleur
s’harmonise avec celle de vos autres bibelots, quelle est la meilleure solution qui s’offre à vous ? Vous pouvez visiter le site Web du fabricant et, en
quelques clics de souris, voir le bibelot en question dans toute sa splendeur.
Pour un consommateur affairé comme vous, quelle est la meilleure façon
d’optimiser votre temps ? Se connecter à Internet et visiter le site Web, bien
entendu. De cette manière, vous économisez non seulement votre temps,
mais également celui du vendeur s’il s’avère que la couleur n’était pas celle
que vous recherchiez.
Ne pensez-vous pas que vos clients aimeraient profiter de cet avantage ? Si vous ne leur offrez pas cette possibilité, vos concurrents le feront
probablement.
[image: ]En matière de technologie, vous devez être efficace et exploiter
toutes les ressources à votre disposition pour améliorer votre
efficacité tout en restant facilement accessible à votre clientèle.
L’essentiel, c’est de ne pas passer plus de temps à vous former
aux nouvelles technologies qu’à exercer l’activité pour laquelle vous êtes
rémunéré(e) – c’est-à-dire la vente de produits et de services.
Internet ressemble à une gigantesque bibliothèque. Vous y trouvez pratiquement toutes les informations que vous recherchez – et il en est de même
pour vos clients potentiels. Les gens ne passent pas beaucoup de temps
à la bibliothèque pour rechercher des informations. En revanche, ils sont
nombreux à se connecter à Internet pour se renseigner sur votre produit (ou
votre service) et sur celui de vos concurrents.
Vos clients potentiels n’ont jamais eu accès à autant d’informations sur les
produits (ou services) qu’aujourd’hui. Vous avez donc intérêt à connaître
vos produits mieux qu’eux. Consultez les mêmes sources d’information
qu’eux. Vous pouvez d’ailleurs leur demander comment ils se sont renseignés sur votre produit. Essayez de savoir où ils trouvent leurs informations et, si vous en avez la possibilité, d’apporter votre contribution à
leurs sources.
Les vendeurs sont partout
– même là où vous les attendez le moins

Celui qui ne vend pas ne vit pas.
Réfléchissez : chaque jour, vous
êtes le témoin d’une vente. Il se
peut que vous lui donniez un autre
nom ou que vous pensiez qu’il ne
s’agit pas d’un acte de vente, mais
c’est pourtant bien ce dont il s’agit.
Voici une liste de personnes qui
vous vendent des produits ou des
services que vous achetez :

• Comédiens et comédiennes :
lorsque vous regardez un
film ou une pièce de théâtre,
si vous vous êtes laissé
prendre par l’histoire, vous
vous êtes trouvé dans une
situation de vente. L’actrice
a été crédible – elle vous
a vendu son interprétation
d’un personnage.

• Serveurs et serveuses :
le serveur vous présente tout
un choix de boissons, d’entrées,
de plats et de desserts. Il ne
se contente pas de prendre
votre commande. Pourquoi ?
Parce qu’en utilisant certaines
techniques de vente, il est
presque assuré de recevoir
un meilleur pourboire.

• Médecins : les médecins
tirent profit des techniques
de vente. Bien sûr, votre
médecin est bien placé pour
vous convaincre de suivre
ses conseils professionnels,
mais il peut aussi se constituer
une clientèle grâce à vous
car, si vous êtes satisfait
de ses conseils, vous le
recommanderez à vos proches
et lui enverrez de nouveaux
patients.

• Avocats et avocates :
les avocats ont besoin des
techniques de vente à tous
les niveaux de leur profession.
Ils doivent vendre non
seulement pour trouver des
clients, mais également pour
convaincre les juges et les jurés
de l’innocence de leurs clients.

• Hommes et femmes
politiques : d’où viennent
les attentes de l’opinion
vis-à-vis des candidats
politiques ? Comment
les hommes politiques
sont-ils élus ? Ils parviennent
à convaincre la majorité
des électeurs qu’ils prendront
les mesures souhaitées
par l’opinion s’ils sont élus.

• Parents : au moyen de paroles
ou d’exemples, les parents
vendent en permanence des
valeurs et des croyances à
leurs enfants. Ils leur disent
ce qu’ils doivent porter ou
manger, comment ils doivent
se comporter, quels amis
ils peuvent avoir, ce qu’est
l’amitié, et des tas d’autres
choses que les enfants ont
besoin d’apprendre pour
devenir des adultes heureux
et équilibrés.

• Enfants : peu d’enfants sont
capables de résister à la tentation devant les produits que
les commerçants placent
délibérément en bas des
gondoles. (Quelle intention
louable de leur part !). Écoutez
ce que les enfants disent et
ce qu’ils font pour essayer
de persuader papa ou maman
de leur acheter ce dont ils ont
envie. On ne fait pas mieux
en matière de vente !

• Futurs époux : si vous vous
mariez un jour, vous délivrerez
l’un des argumentaires de
vente les plus importants
de votre vie pour tenter de
persuader votre tendre moitié
de passer le reste de sa vie à
vos côtés. Et si vous êtes déjà
marié, la difficulté consiste à
continuer de convaincre votre
conjoint(e) de rester avec vous.

• Amis et amies : si vos amis
ont aimé un film, ils voudront
probablement vous en parler
et essaieront de vous pousser
à aller le voir. Ils peuvent aussi
vous conseiller un restaurant
ou vous convaincre de les
accompagner à un concert ou
à une manifestation sportive.
Il s’agit, encore une fois, de
situations de vente, mais aussi
d’exemples de la façon dont
vos amis entretiennent vos
relations. Plus vous partagez
de souvenirs, plus vous serez
proches – et il en va de même
avec l’art de la vente.

• IA : l’intelligence artificielle
est un atout puissant pour
vous, vendeurs, offrant des
analyses précises pour
des ventes plus ciblées.
Elle décrypte les tendances
et les comportements des
clients, vous guidant vers
les plus enclins à acheter
vos produits. Utilisez l’IA pour
affiner vos stratégies de vente,
en répondant de manière
personnalisée aux besoins
uniques de chaque client.



Au quotidien, rien ne peut vous
exclure des situations de vente
– même si vous ne rencontrez
aucun vendeur professionnel – et
il se peut même que vous ne vous
rendiez pas compte de la conclusion d’une vente. « Il faut vendre
pour survivre » : si cette liste ne
vous a pas convaincu du bien-fondé de cette devise, alors rien
n’y fera (si au contraire elle vous a
convaincu, alors j’ai réussi à vous
vendre mes idées).

Vente de personne à personne
La majorité des ventes sont conclues de personne à personne. Nous commandons nos repas en personne dans nos restaurants préférés. Nous nous
présentons en personne à la réception d’un hôtel ou au comptoir d’enregistrement d’une compagnie aérienne à l’aéroport. Les occasions de vente
ne manquent pas dans les magasins de vente au détail et des millions de
vendeurs s’assoient chaque jour à un bureau, une table de conférence ou
une table de cuisine pour gagner de nouveaux clients. La vente de personne
à personne est le type de vente le plus répandu à travers le monde et constitue, par conséquent, le thème principal de cet ouvrage.
Dans la vente de personne à personne, vous pouvez observer le « langage
corporel » de votre prospect et utiliser le vôtre. Vous pouvez fournir des
informations à votre interlocuteur et l’inviter à manipuler votre produit ou
à tester votre service sur place. Faites appel à tous ses sens. Demandez-lui de goûter, de toucher, de sentir, d’écouter… afin qu’il appréhende tout
l’intérêt de votre produit.
Quel est l’intérêt des techniques de vente ?
Les techniques de vente peuvent vous apporter ce que le maniement de la
langue a apporté à Cyrano de Bergerac ou à Molière – ce que le sex-appeal
a apporté à Marilyn Monroe, si vous préférez. Elles constituent le passage
obligé entre vous satisfaire de l’ordinaire et obtenir ce dont vous rêvez.
Si vous êtes un bon vendeur, il y a de grandes chances que vous gagniez bien
votre vie et que vous soyez comblé(e) sur le plan personnel. En revanche, si
vous n’êtes pas satisfait(e) du niveau de vos revenus et de votre vie privée,
faites de la formation aux techniques de vente une priorité et vous ne tarderez pas à récolter les fruits de vos efforts.
Posséder de bonnes techniques de vente, c’est avoir un tuyau sur les prochains numéros gagnants du loto. Il vous suffit d’essayer de mettre en pratique, dans votre vie quotidienne, ces techniques dont l’efficacité n’est plus
à démontrer. Avant même que vous vous en rendiez compte, elles feront
tellement partie de vous que personne, pas même vous, ne soupçonnera
qu’il s’agit de techniques de vente.

DANS CE CHAPITRE

Trouver les personnes
à qui vendre et vendre
aux personnes que
vous trouvez

•

Mettre en avant les
points forts du produit

•

Conclure la vente :
la cerise sur le gâteau

Chapitre 2 Les sept étapes du cycle de vente
Nous pouvons considérer la vente comme un cycle car, si elle a été
effectuée dans les règles de l’art, la dernière étape vous ramènera à
la première. Votre nouveau client, s’il est satisfait, vous donnera le nom
d’autres personnes qui, selon lui, auraient un intérêt à utiliser votre produit
ou votre service. Et vous obtiendrez le nom de nouveaux clients potentiels
à contacter.
Les sept étapes décrites dans ce chapitre vous donneront un aperçu général des thèmes traités dans la troisième partie. N’oubliez pas qu’elles sont
d’égale importance. Rarement pourrez-vous vous permettre d’en négliger
une et de conclure la vente malgré tout. Chacune joue un rôle essentiel et,
à condition d’avoir été correctement exécutée, vous conduira à l’étape suivante de façon naturelle et logique.
Étape no 1 : la prospection
Prospecter signifie rechercher des acheteurs potentiels pour les produits que
vous vendez. Lorsque vous étudiez votre produit ou votre service, posez-vous la question suivante : « Quelles personnes auraient le plus intérêt à
utiliser mon produit ? » Si l’utilisateur final est une société commerciale,
vous devez prendre des contacts au sein d’entreprises. En règle générale,
un acheteur est chargé de prendre les décisions d’achat pour le compte de
l’entreprise. À vous de trouver un moyen de vous mettre en relation avec
cette personne. Si votre utilisateur final est une famille composée d’enfants
d’âge scolaire, vous devez vous rendre là où vont les familles (matchs de
football, cours de danse, parcs, etc.). Une autre solution consiste à obtenir
une liste auprès d’une source sûre, puis à prendre contact directement avec
les prospects.
Afin de choisir en connaissance de cause les prospects à solliciter, vous
devez vous renseigner sur les personnes ou les entreprises que vous avez
sélectionnées comme clients potentiels. Effectuez des recherches sur
les entreprises en vous connectant à Internet. Ce travail préalable est en
quelque sorte une étape de présélection dans le processus de prospection.
Vous effectuerez d’autres tâches de sélection lorsque vous rencontrerez un
client potentiel – mais pourquoi perdre du temps pour un rendez-vous avec
une entreprise ou une personne qui n’aura nullement besoin de ce que vous
lui proposerez ? La présélection de prospects vous aide de la même manière
que les études de marché aident les entreprises à déterminer quelles sont
leurs meilleures cibles. D’ailleurs, le service marketing de votre entreprise
est certainement l’un des meilleurs endroits où débuter vos recherches.
En effet, ce service a effectué des études lors de l’étape de développement
du produit afin de déterminer les attentes des consommateurs par rapport
au produit ou au service que vous proposez. Examinez les résultats de ces
enquêtes et vous saurez où commencer votre prospection.
Si votre entreprise fait de la publicité pour promouvoir vos produits, vous
recevrez probablement des indications de clients – c’est-à-dire une liste
de personnes qui se sont renseignées sur le produit auprès de l’entreprise. Ce type d’information vaut de l’or ! Les premières personnes à
contacter sont celles qui ont déjà cherché à vous joindre pour obtenir des
renseignements.
Les amis, la famille et les relations d’affaires constituent également des
sources d’information précieuses. Dites-leur quel type de produit ou de
service vous vendez et voyez s’ils ont des noms à vous suggérer. Qui sait,
l’un d’eux connaît peut-être des personnes qui travaillent dans l’une des
entreprises que vous prospectez et seraient heureuses de vous rencontrer.
[image: ]Le conseil suivant vaut pour toutes les situations de vente : n’entamez jamais un cycle de vente avant d’avoir envisagé la situation du point de vue de l’acheteur. Mettez-vous à la place de
votre interlocuteur et réfléchissez à ce qui vous pousserait à
sacrifier un peu de votre temps pour lire un courrier sur un produit ou
prendre l’appel d’un vendeur. Si aucune des réponses qui vous viennent à
l’esprit ne vous semble satisfaisante, il est probable que les informations
dont vous disposez sur le produit sont insuffisantes pour que vous puissiez
commencer à le vendre. Ou alors vous ne connaissez pas assez votre cible
potentielle pour lui proposer le produit. Si tel est le cas, il est temps de
plancher de nouveau sur votre sujet. Travaillez jusqu’à ce que vous vous
sentiez à l’aise dans la peau de l’acheteur. En d’autres termes, ne commencez pas à prospecter avant d’avoir quelque chose de valable à partager avec
vos prospects – quelque chose qui vaille la peine d’être considéré et,
espérons-le, d’être acheté.
Il est possible que vous deviez adopter une méthode inhabituelle pour attirer l’attention de vos clients potentiels ou obtenir d’eux une réponse positive. Voici quelques idées qui ont été mises en pratique par mes étudiants :
• Joignez une photographie vous mettant en valeur. Si votre objectif est
de rencontrer les personnes que vous prospectez à leur domicile, il faut
qu’elles puissent établir un rapport avec vous autrement que par le biais
de la signature que vous avez apposée sur votre lettre.

• Joignez une bande dessinée illustrant des situations dans lesquelles
vos clients potentiels peuvent se retrouver s’ils n’utilisent pas votre
produit ou votre service. Le prospect se rendra compte plus tôt de l’utilité
ou des avantages de votre produit.

• Ajoutez une citation ou une anecdote accrocheuse en bas de votre lettre
d’accompagnement. Vous trouverez des livres répertoriant des citations
pour pratiquement toutes les occasions. Consultez le site Uinspire.com
(www.uinspire.com) pour trouver en ligne la citation qui correspond
à votre produit. Dénicher ce genre d’accroche prend du temps mais peut
faire sortir votre lettre du lot.

• Remplacez par des lettres les chiffres de votre numéro de téléphone
pour que celui-ci soit plus facile à mémoriser. Si vous vous prénommez
Paul et avez le numéro de téléphone suivant : 01 48 07 72 85, vous pouvez
utiliser les lettres du clavier téléphonique et demander à vos prospects
de composer le 01 48 07-PAUL. Si vous vous appelez Jean-François,
cette méthode ne marchera pas pour vous.


Si vous vendez des jets, ces conseils risquent de vous paraître déplacés. En
revanche, ils ont marché pour certains de mes étudiants qui commercialisaient des produits et des services courants destinés au consommateur
moyen. L’idée est de mobiliser son esprit créatif afin de mettre en œuvre
des moyens inhabituels pour entrer en contact avec les clients potentiels et
retenir leur attention.
[image: ]Pour être sûr que votre client potentiel lira votre nom plus d’une
fois, envoyez-lui un message de remerciements le jour même de
votre premier entretien avec lui. Ce type de message ne passe pas
inaperçu et, si le prospect n’a pas encore parcouru votre lettre
et/ou votre brochure au moment où il recevra votre message, il ira peut-être
rechercher votre nom dans sa pile de courrier. La première impression que
vous aurez laissée aura été positive et vous obtiendrez plus facilement un
rendez-vous par la suite.
Étape no 2 : la prise de contact
Vous avez trouvé les bonnes personnes. Vous allez maintenant les rencontrer pour la première fois. Pour persuader un client potentiel de vous accorder quelques précieuses minutes de son temps, vous devez lui proposer
quelque chose d’utile. Pour qu’il vous laisse entrer chez lui, vous devez
lui offrir un devis gratuit ou un cadeau en échange de son opinion sur la
présentation que vous avez faite du produit. Dans le cadre d’une relation
commerciale entre professionnels, obtenir un rendez-vous peut s’avérer un
peu plus facile dans la mesure où vous travaillerez souvent avec un acheteur
dont la fonction est de rencontrer des gens comme vous. Si votre produit
est semblable à ceux qu’utilise l’entreprise, l’acheteur aura le devoir de
s’informer sur ce que vous proposez.
Votre objectif est de faciliter la prise de rendez-vous. Il est vivement
conseillé de proposer au client potentiel deux possibilités en ce qui concerne
la date et l’heure du rendez-vous. Dites, par exemple : « J’ai un créneau
mardi prochain à 9 h 30, à moins que mercredi à 15 h ne vous convienne
mieux ? » Cette technique oblige votre interlocuteur à consulter son agenda
pour voir si ce que vous lui proposez lui convient. En revanche, si vous lui
posez une question ouverte du genre : « Quand peut-on se rencontrer ? »,
il risque d’hésiter à s’engager en constatant qu’il a déjà un planning très
chargé.
Lorsqu’un client potentiel accepte de vous rencontrer, récapitulez tous les
détails du rendez-vous et demandez-lui comment vous rendre au lieu de
rendez-vous. Même s’il s’agit d’un endroit que vous connaissez, n’hésitez
pas à vous renseigner car, si la rue du prospect est en travaux, vous devrez
suivre un itinéraire inhabituel. Demandez également à votre interlocuteur
de vous confirmer le nombre de personnes qui seront présentes au rendez-vous. Dans le cas d’un couple, si vous pensez qu’il vous faudra l’accord
des deux conjoints, assurez-vous qu’ils seront présents tous les deux. Si
votre client potentiel est une personne jeune et célibataire, il se peut qu’il
souhaite avoir un parent ou une autre personne à ses côtés pour l’aider à
prendre une décision.
Vous avez franchi le premier obstacle et votre prospect vous a invité à lui
rendre visite. Soyez sûr(e) d’être à l’aise afin qu’il le soit également avec
vous. Si vous êtes mal à l’aise, à moins que vous ne sachiez bien jouer la
comédie, votre gêne sera visible – et vous risquez fort de la transmettre à
votre interlocuteur.
[image: ]Toute tension à ce stade du cycle de vente nécessitera un minimum d’efforts de la part des deux parties pour être surmontée.
Si vous ne parvenez pas à éliminer ce sentiment de malaise, vous
risquez de transformer une situation gagnant-gagnant en une
situation perdant-perdant. Vous ne conclurez pas la vente et le client potentiel ne profitera ni de vos talents ni de votre produit.
Avant toute chose, soignez votre apparence. Vous n’aurez jamais une
seconde chance de faire une bonne première impression. Lorsque vous avez
un doute sur ce que vous devez porter pour un rendez-vous, optez pour
quelque chose de classique. Vous devez vous mettre en valeur tout en étant
à l’aise dans vos vêtements. Si vos nouvelles chaussures sont trop serrées
ou si elles crissent, vous y penserez et vous ne parviendrez pas à focaliser
votre attention sur le rendez-vous.
Si vous négligez votre tenue, votre client potentiel pensera que vous négligez également votre travail.
Réfléchissez à deux fois avant de vous asperger de votre eau de toilette préférée. Restez sobre. Vous ne pouvez jamais être certain que votre prospect
ne sera pas allergique à votre parfum. S’il ouvre la fenêtre, se met à éternuer
frénétiquement ou tourne carrément de l’œil, vous avez sans doute eu la
main lourde – et perdu un client.
[image: ]Les femmes doivent faire particulièrement attention aux bijoux
qu’elles portent. Certains peuvent détourner l’attention. Ne gravez pas dans la mémoire de votre prospect l’image d’une
« femme qui portait d’immenses boucles d’oreilles » mais celle
d’une professionnelle compétente.
[image: ]À chaque fois que vous rencontrez un nouveau prospect, vous
devez apprendre à le connaître pour pouvoir établir le contact.
Soyez prêt(e) à serrer des mains, à attirer le regard et à inspirer
confiance. Les consommateurs achètent aux personnes qu’ils apprécient et
en qui ils ont confiance. Ils doivent le plus tôt possible sentir que vous êtes
une personne digne de confiance.
Étape no 3 : la qualification des prospects
Lorsque vous rencontrez enfin le prospect, vous devez chercher à savoir s’il
répond aux critères du client idéal. En termes de vente, qualifier les prospects
signifie découvrir qui ils sont, ce qu’ils font, ce qu’ils ont et ce dont ils ont
besoin.
[image: ]Ne vous précipitez pas sur tous les clients susceptibles de s’intéresser à votre produit ou à votre service. Si M. Plein Aux As
pouvait devenir votre plus gros client, vous lui consacreriez probablement beaucoup de temps. Mais, si après votre première
rencontre, il s’avère que vous ne pouvez pas le supporter, demandez-vous
si vous serez à même de répondre à ses attentes. Si ce n’est pas le cas, cédez
la place à quelqu’un d’autre.
[image: ]Si vous avez fait votre travail et recherché des informations sur
le prospect, vous saurez quelles questions lui poser. Vous devrez
de toute façon en apprendre beaucoup sur lui si vous concluez la
vente. Alors, renseignez-vous dès à présent. Plus vos questions
seront précises, plus le client potentiel sera impressionné par vos compétences. En montrant un intérêt sincère à ce stade du cycle, vous prouverez
que vous n’êtes pas obnubilé(e) par la vente et envisagez votre relation sur
le long terme.
[image: ]Vos prospects vous qualifient également. La plupart recherchent
des personnes fiables, loyales, dignes de confiance, intelligentes,
compétentes et même plutôt drôles. Pensez-vous donner cette
image ? Si vous avez besoin de faire passer un trait de caractère
qui est difficile à percevoir chez vous, essayez d’y parvenir lorsque vous
répondez aux questions du prospect ou lorsque vous lui faites des propositions en fonction de ses besoins.
L’objectif de votre qualification est de déterminer si votre produit ou votre
service correspond à la situation de votre prospect. Posez-lui des questions
pour l’amener à vous dire ce qu’il possède actuellement, si ses besoins sont
satisfaits et quel est le budget dont il dispose pour améliorer la situation.
Ces questions sont les mêmes que vous proposiez votre produit à un particulier ou à une entreprise.
Étape no 4 : la présentation du produit
La présentation de votre produit, de votre service ou de votre concept est
l’étape qui vous demandera le plus de préparation. Entraînez-vous à répondre
à des questions courantes avec un membre de votre famille ou un ami proche.
Dressez la liste des avantages qui, selon vous, constituent les points forts de
votre produit et devraient convaincre les prospects. Essayez ensuite de vous
servir de ces points forts pour répondre aux questions que l’on vous pose.
Par exemple, imaginez que vous vendiez un tout nouveau service permettant aux personnes débordées de composer un simple numéro de téléphone
pour connaître toutes les promotions de la semaine au rayon épicerie de leur
magasin préféré. Ces personnes pourraient ensuite commander les produits
souhaités (qu’ils soient en promotion ou non) et être livrées à domicile.
Étant donné qu’il s’agit d’un nouveau service, vous ne pouvez vous appuyer
sur aucun résultat montrant qu’il a fait ses preuves. Voici les arguments que
vous pourriez avancer :
PROSPECT : – C’est vrai que l’idée semble bonne, mais vous n’avez
aucune preuve de son efficacité. Je n’aimerais pas servir de cobaye et
devoir au bout du compte faire mes courses moi-même parce que le
service ne fonctionne pas.

VENDEUR : – Parce qu’il s’agit d’un nouveau service, nous prêtons
une attention toute particulière aux commandes que nous recevons.
D’ailleurs, deux personnes écoutent l’enregistrement de chaque appel
afin de vérifier que votre demande correspond bien à la liste de produits
offerts. L’une d’elles vous rappellera pour vous confirmer la réception
de votre commande et convenir avec vous d’une heure de livraison.

Le fond du problème n’a rien à voir avec la nouveauté du service mais avec
le temps que le client perdrait s’il s’avérait que le service ne fonctionne pas.
En montrant que vous avez pris toutes les mesures nécessaires pour garantir un traitement efficace des commandes, vous avez répondu à la question
du contrôle de la qualité qui préoccupait en réalité le prospect.
[image: ]Pour prouver à votre prospect qu’il peut compter sur vous,
racontez-lui une anecdote concernant un autre client ou même
une de vos activités extra-professionnelles qui donnera de vous
une image positive – l’image d’une personne droite qui respecte
ses engagements.
[image: ]Vos clients n’achètent pas seulement vos produits – ils vous
achètent, vous.
Des choses extraordinaires peuvent se produire lors d’un premier contact.
Au cours d’un rendez-vous, une commerciale a remarqué une figurine de
joueur de golf sur le bureau d’un prospect. Elle lui a demandé s’il aimait
pratiquer le golf – une question relativement générale et sans danger. La
réponse brève de son interlocuteur ne lui a pas permis d’engager la conversation sur cette voie. Mais elle s’est souvenue d’un nouveau type de club
dont son mari lui avait parlé. Elle a alors demandé au prospect s’il en avait
entendu parler tout en lui expliquant brièvement pourquoi elle lui posait
cette question : son mari en parlait avec un tel enthousiasme qu’elle envisageait de lui en offrir un jeu pour son anniversaire. Et il s’est trouvé que le
fils du prospect était précisément le cofondateur de la société qui réalisait et
commercialisait ces clubs de golf. Subitement, le client potentiel a souhaité
connaître l’opinion du mari sur les clubs de golf et la conversation a pris
une tout autre tournure.
Étape no 5 : le traitement des objections
Comment gérer les objections émises par le prospect pendant ou après votre
présentation du produit ? Répondez en des termes simples et neutres et
soyez prêt(e) à faire des suggestions. Imaginez que votre produit soit disponible uniquement dans certains coloris et qu’aucun d’eux ne corresponde
exactement à la décoration du bureau de votre prospect. Suggérez dès le
départ la couleur qui passera le mieux : « Il me semble que le bleu ciel se
marierait bien avec les tons de votre bureau. » De cette façon, vous anticiperez les éventuelles objections du prospect.
[image: ]Si vous vous contentez de contourner les obstacles au stade de la
présentation, ceux-ci resurgiront après la conclusion de la vente.
Trouvez un moyen de répondre aux attentes du prospect au
moment opportun. N’attendez pas que des motifs d’insatisfaction viennent mettre un terme à la relation que vous avez su nouer avec lui.
Abordez toutes ses préoccupations et assurez-vous qu’il comprend et
approuve votre façon d’y répondre.
De nombreux clients potentiels demandent à réfléchir pour gagner du
temps. C’est un problème épineux mais courant. Toutefois, si votre prospect vous fait cette requête, c’est que votre proposition l’intéresse. Alors
battez le fer pendant qu’il est encore chaud. Essayez de savoir exactement
ce à quoi il doit réfléchir. Dans la majorité des cas, vous découvrirez qu’il
s’agit d’une question d’argent. À moins que vous ne vendiez votre produit ou votre service à un prix nettement inférieur à sa valeur, le prospect
essaiera de marchander ou se montrera hésitant pour voir ce que vous lui
proposerez pour le convaincre. Ce point est développé plus en détail dans
les chapitres 11 et 12.
Étape no 6 : la conclusion de la vente
Si vous avez fait les recherches nécessaires sur votre prospect, consacré suffisamment de temps à la phase de préparation et négocié toutes les étapes
précédentes de façon professionnelle, vous conclurez certainement la vente.
Mais si le prospect ne prend pas immédiatement son stylo pour vous faire
un chèque, ne paniquez pas. N’exercez aucune pression pour obtenir ce que
vous voulez. Il suffit parfois de dire : « Quand commençons-nous ? » À ce
stade, si vous pensez être en mesure de donner au prospect ce qu’il attend,
appropriez-vous le marché verbalement.
Vous préférerez peut-être faire des comparaisons, citer des personnes
célèbres ou faire référence à l’actualité pour persuader votre interlocuteur d’aller de l’avant et de ne pas remettre à demain ce qu’il peut faire
aujourd’hui. Dans ce cas, donnez-lui des exemples de clients qui ont décidé
d’utiliser votre produit ou votre service et ne regrettent pas de l’avoir fait.
Préparez-vous à lui prouver qu’il peut se permettre d’acheter votre produit
s’il hésite pour des raisons financières. Démontrez-lui par A + B que celui-ci
ne lui coûtera pas grand-chose en comparaison de ce qu’il lui rapportera.
Au moment de conclure la vente, vous devez avoir vaincu toute résistance
du prospect de sorte qu’il ne vous reste plus qu’à vous mettre d’accord avec
lui sur la date de livraison et/ou les modalités de paiement.
Étape no 7 : l’obtention de références clients
Une fois la vente conclue, essayez d’obtenir des références clients : « Étant
donné que vous êtes satisfait de la décision que vous avez prise aujourd’hui,
puis-je me permettre de vous demander des noms d’autres personnes susceptibles d’être intéressées par ce produit ? » Si votre client mentionne
d’autres membres de sa famille, demandez-lui : « Qui dans votre famille
apprécierait les avantages de notre service de jardinage à domicile ? » ou
« Lequel de vos voisins est le plus fier de son jardin ? »
Si votre client représente une société, demandez-lui si d’autres services de
l’entreprise pourraient avoir besoin de votre produit et s’il existe d’autres
agences. Essayez également d’obtenir des noms de partenaires travaillant
pour des sociétés non concurrentes.
Demandez toujours au client s’il accepterait de vous présenter à votre
nouveau prospect. S’il se montre réticent, essayez au moins d’obtenir une
courte lettre de recommandation que vous pourrez utiliser lors de la prise
de contact.
Si pour une raison ou une autre votre client potentiel et vous-même pensez
que ce n’est pas le meilleur moment pour conclure la vente, ne partez pas
sans l’avoir ajouté à votre réseau de contacts – ne manquez aucune occasion de renforcer ce réseau. Immédiatement après avoir quitté les lieux,
adressez-lui un message de remerciements afin qu’il garde votre entretien
en mémoire pendant au moins quelques jours. Pendant ce laps de temps,
peut-être pensera-t-il à une personne susceptible de s’intéresser à votre
produit et, si vous lui avez fait bonne impression, vous fournira-t-il cette
référence.

Partie 2 Le travail de préparation
[image: ]

Dans cette partie…

Dans le cadre de la vente, le travail de préparation est absolument
indispensable. Dans cette partie, vous allez découvrir tout ce que vous
devez savoir sur vos clients potentiels et sur votre produit avant
d’essayer de le vendre. Vous obtiendrez également quelques conseils
pour optimiser vos recherches grâce aux nouvelles technologies.


DANS CE CHAPITRE

Faire des recherches
sur vos clients

•

Réagir efficacement
en fonction de la
personnalité et du
milieu socioculturel
de vos clients

•

Être attentif aux mots
que vous employez et à
ceux que vous entendez

Chapitre 3 Ne jamais rien laisser au hasard
Parfois, face à une situation nouvelle, on est tenté de se fier aux vieux
adages du genre : « Moins on en sait, mieux on se porte. » Mais
l’ignorance n’a jamais été l’alliée de ceux qui essaient de convaincre les
autres d’acheter ce qu’ils ont à offrir. Elle peut véritablement nuire à une
carrière de vendeur.
[image: ]Lorsque l’on voit un bon vendeur à l’œuvre, on ne se rend pas
compte du temps qu’il a passé dans les coulisses. Mais ce sont
précisément les heures passées à travailler dans l’ombre qui font
la différence. Pour que la vente devienne une seconde nature, il
faut consacrer beaucoup de temps à la préparation.
Ce chapitre décrit différentes méthodes de préparation visant à mieux servir
les intérêts de vos clients. Tous les aspects de la vente sont abordés, des
recherches à effectuer sur le prospect avant d’avoir fixé un rendez-vous
aux moyens de répondre à ses attentes lorsque vous le rencontrez. Vous
découvrirez également des stratégies de vente particulières à appliquer avec
des clients qui n’ont pas la même nationalité ni la même culture que vous.
Dans le milieu de la vente, la préparation est un élément clé. Ce chapitre
lève le voile sur des aspects que vous n’avez peut-être pas encore pris en
considération.
[image: ]Il va de soi qu’il est impossible de tout connaître sur tout. Si vous
pensez tout savoir, préparez-vous à être déçu. Un véritable professionnel se reconnaît à son aptitude à s’instruire alors qu’il est
censé tout connaître. Souvenez-vous que la connaissance est
l’ennemi de l’apprentissage. Admettre qu’il vous reste des choses à
apprendre vous fera franchir la première étape vers la réussite.
Pourquoi est-il important de se documenter ?
Pourquoi est-il indispensable que vous fassiez des recherches sur vos clients
potentiels et leurs activités commerciales ? Pour que, lorsque vous présentez votre produit ou lorsque vous êtes sur le point de conclure la vente, votre
ignorance ne vous fasse pas passer pour un vendeur incompétent. Toutes
les recherches que vous effectuez vous préparent à l’instant où le prospect
accepte d’acheter votre produit et vous donne l’espoir d’une relation à long
terme avec lui ou son entreprise.
Adaptez votre message au discours de vos clients

Si vous avez encore des doutes
sur le pouvoir de l’information,
réfléchissez à la quantité de données que les sites Web recueillent
sur les Internautes. Par exemple,
Amazon.com ne se contente pas
de vendre des produits. Ce site
vous permet de dresser la liste
des articles que vous aimeriez
acheter (ou recevoir comme
cadeaux). À quoi sert cette liste ?
Elle renseigne Amazon sur vos
centres d’intérêt. Les articles que
vous notez sur la liste, ainsi que
vos achats et les pages que vous
consultez lui permettent de personnaliser vos visites suivantes en
vous suggérant des produits qui
correspondent à vos centres d’intérêt. C’est donc vous qui informez
Amazon de vos achats potentiels.

Vous pouvez vous aussi appliquer
cette stratégie. Si votre société collecte des informations de ce type et
les diffuse à son équipe de vente,
vous avez tous les atouts en main.
En revanche, si elle ne le fait pas
pour vous, vous devez vous faire
vous-même des fiches sur les
besoins et les centres d’intérêt de
vos clients afin d’inciter ceux-ci à
acheter davantage de produits et
de services.

Par exemple, imaginez que vous vendiez un dispositif de purification de
l’air à des particuliers et à des sociétés. Si vous apprenez qu’une société
lambda doit fabriquer ses produits conformément à une réglementation
très stricte, l’information est capitale pour vous. Pourquoi ? Parce que cette
société se soucie sans doute des questions d’hygiène. Votre appareil de filtration de l’air peut donc lui être utile.
Si vous apprenez qu’une société en pleine croissance n’a pas agrandi ses
locaux, vous pouvez raisonnablement en déduire que les employés travaillent très près les uns des autres, ce qui peut constituer un facteur favorisant la propagation des microbes et des virus. Comme vous le savez, aucun
employeur n’a intérêt à ce que les membres de son personnel prennent
beaucoup de jours de congé maladie. Votre dispositif de filtration de l’air
pourrait donc bien intéresser cette société.
Si les résultats financiers d’une société font état d’une croissance régulière et laissent entrevoir des projets de grande envergure, vous pouvez en
conclure que les dirigeants de l’entreprise seront ouverts à de nouvelles
idées. Montrez-leur que votre système d’épuration de l’air est à la pointe
de la technologie et vous éveillerez sans aucun doute leur curiosité.
[image: ]Plus vous en savez sur votre prospect, plus vous lui donnerez
l’impression d’être compétent et plus vous serez en position de
force au moment de présenter votre produit.
Le principe est le même lorsque vous vous adressez à des particuliers : plus
vous en savez sur leur milieu socioculturel, plus vos chances de réussite
sont grandes. Vous briserez la glace plus vite si vous discutez de leurs loisirs, de leur métier et de leurs enfants que si vous ne connaissez d’eux que
leur adresse et leur numéro de téléphone. Par exemple, si vous apprenez que
l’un des enfants d’une famille a de l’asthme ou des allergies, cette information vous donnera un avantage supplémentaire au moment de présenter
votre système de filtration de l’air.
Vous vous demandez peut-être comment vous pourriez savoir que l’enfant
a de l’asthme. Il existe plusieurs façons d’obtenir ce type d’informations.
Vous pouvez par exemple effectuer une enquête par téléphone pour savoir
si un membre de la famille souffre d’allergies ou de maladies provoquées
par la mauvaise qualité de l’air.
Vous pouvez vous adresser à un loueur d’adresses pour disposer d’une liste
de personnes qui consomment certains produits en rapport avec ce type
de maladies. Ces courtiers savent si vos prospects possèdent un animal
domestique, s’ils passent beaucoup d’appels nationaux et quels nettoyants
ménagers ils utilisent. Comment se procurent-ils toutes ces informations ?
Réfléchissez un instant. N’avez-vous jamais répondu à un questionnaire sur
un produit pour recevoir des bons de réduction ? Les sociétés qui traitent
vos réponses ne se contentent pas de vous envoyer des bons, elles stockent
toutes les informations que vous leur avez fournies sur vos habitudes
d’achat et les réutilisent ultérieurement.
Connaître vos clients sous tous les angles
Pour réussir dans la vente, vous devez être constamment à la recherche
d’informations sur votre produit, votre société, vos concurrents et surtout
vos prospects.
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