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INTRODUCTION
Je m’appelle Julien Martello et la vente, c’est l’histoire de
ma vie. Tout a commencé le jour où ma mère a refusé
de m’acheter ce petit paquet de fraises Tagada et ce paquet de cartes Panini avec mes joueurs de foot favoris que
je voulais tant. J’avais 7 ans et, pour la première fois, je
ressentais la frustration de ne pas avoir ce que je voulais.
Alors, j’ai trouvé un moyen de convaincre ma voisine,
Mme Bonnet, 75 ans au compteur, d’investir dans mes
petits sachets. En l’occurrence, des petits sachets remplis
de pignons de pin que j’avais passé l’après-midi à décortiquer. Vous savez, les pignons de pin que l’on met dans les
salades ? Ce jour-là, j’ai usé de tous mes charmes :
« Bonjour, madame Bonnet. Mais que ça sent bon
chez vous, ça m’ouvre l’appétit.

— J’attends mes enfants qui viennent manger à
midi. Dis-moi, qu’est-ce qu’il te faut, mon petit ? »

Et moi, avec ma voix la plus douce et la plus
innocente :

« Oh non, je n’ai besoin de rien. Mais peut-être
seriez-vous contente de savoir que je vends des
petits sachets de pignons de pin aux gens du quartier ? Maman m’a dit que ça coûtait très cher en
magasin. Je peux vous les vendre si vous voulez. Pour le
prix que vous voudrez bien m’en donner. »

À ce moment-là, dans ses yeux, j’ai vu quelque chose de nouveau, un mélange de tendresse, de rire et de stupéfaction
et j’ai adoré voir ça dans ses yeux. Et voilà comment, pour
moi, tout a commencé. J’ai échangé mon petit sac de pignons
contre quelques pièces sorties de son porte-monnaie en cuir
noir. En repartant, j’ai éprouvé un sentiment incroyablement
puissant, un mélange d’excitation et de fierté. J’étais arrivé à
VENDRE pour la toute première fois de ma vie ! Quelque
chose de magique venait de se passer et c’est à ce moment-là
que je suis devenu complètement accro à la vente !
J’ai transmis bien des années plus tard cette passion à Céline,
ma femme, qui coécrit ce livre avec moi aujourd’hui et qui,
tout au long de mon exposé théorique, vous donnera toutes
les applications pratiques pour maîtriser les rouages de notre
méthode basée sur l’art du questionnement : LA VENTE
INVERSÉE. Ensemble, c’est cette même passion que l’on
voudrait vous transmettre aujourd’hui à travers ce livre et
cette méthode, que vous soyez un indépendant freelance, un
commercial B to B pour un grand compte ou même un salarié qui souhaite défendre son projet. Quiconque a besoin de
faire adhérer, de convaincre et de persuader trouvera dans ce
livre un « pouvoir ». La vente est universelle et magique pour
quiconque en possède les secrets.
↗ LA VENTE, UN RÊVE D’ENFANT DANS UNE VIE D’ADULTE
 
Depuis ce jour où j’ai réalisé ma première vente avec
Mme Bonnet, cette passion ne m’a jamais lâché. Alors, dès
que j’en avais l’occasion, j’essayais de convaincre, de fédérer,
de persuader. Durant toute ma jeunesse, j’ai continué sur
cette lancée et tout était prétexte à vendre. Cela pouvait aller
de la vente des tickets de tombola pour mon club de rugby à
la négociation avec un professeur afin qu’il soit plus clément
avec mes amis à l’égard de leurs devoirs. Mais c’est à l’adolescence que j’ai trouvé le domaine dans lequel j’allais expérimenter et exprimer mon amour pour la vente. Ce domaine,
c’était l’immobilier.
 
Je suis issu d’une famille monoparentale : ma mère était seule
pour nous élever ma sœur et moi. Parallèlement, j’avais une
tante qui avait particulièrement bien réussi sa vie professionnelle. Son métier ? agent immobilier à Monaco. Mon calcul
était vite fait : deux ans d’études après le bac et je pourrais
m’acheter toutes les fraises Tagada et cartes Panini que je
souhaitais, voire même peut-être obtenir la même Mercédès
que ma tante. J’ai alors commencé un BTS Immo en alternance, avec un extrême enthousiasme. C’est d’ailleurs à
ce moment-là que j’ai rencontré Céline qui, elle, faisait des
études dans une école de commerce – comme quoi, rien n’arrive par hasard.
 
À cette période, sur le plan professionnel et dès le début de
mon BTS immobilier, rien ne s’est passé comme je l’imaginais. J’ai très vite constaté un grand décalage : entre ce que
je pensais être l’immobilier et ce que j’ai découvert sur le terrain, il y avait un monde… J’ai mis très peu de temps à me
réveiller de mon fantasme d’adolescent sur l’immobilier.
 
Dès les premiers rendez-vous avec mon patron de l’époque,
j’ai assisté à de féroces batailles entre lui et ses clients. Dans
l’immobilier, on est confronté très souvent à la méfiance
des gens. Le but de l’agent immobilier est de convaincre un
propriétaire vendeur de lui confier son bien en exclusivité,
c’est-à-dire à lui seul. C’est très difficile, car malgré l’utilité
avérée de ce type de contrat, les propriétaires, en plus d’être
méfiants, n’en perçoivent pas l’utilité. Se battre chaque jour,
à convaincre des gens de nous recevoir en prospection, puis
de nous confier leur bien, et tout ça avec grande difficulté,
m’était très pénible. Je ne me voyais absolument pas avoir ce
genre de rapport conflictuel avec les gens. Jamais je n’aurais
voulu passer pour le vendeur bien lourd et insistant comme
l’était mon patron face à ses clients.
J’imaginais que mon quotidien serait fait de rendez-vous
agréables, où les clients allaient me demander conseil. Je me
voyais être l’agent immobilier utile, respecté et respectable,
ayant finalement aux yeux des gens une légitimité liée à mes
compétences. J’étais sûrement un peu trop naïf et un peu
trop rêveur, parce que la réalité était tout autre ! Pour moi,
la vente, ce n’était pas ça, mais je n’avais que 18 ans, et j’avais
besoin d’apprendre beaucoup plus.
↗ LA TRAVERSÉE DU DÉSERT
 
Bien que je sois extrêmement studieux, aucune des techniques que l’on m’apprenait ne fonctionnait réellement pour
bannir définitivement la méfiance des clients à notre égard et
faire percevoir notre utilité à coup sûr. Pendant deux ans, je
me suis efforcé d’appliquer tous les conseils que me donnait
mon réseau nationalement connu.
 
Je suivais tous les scripts de prospection téléphonique, j’avais
appris par cœur toutes les réponses à fournir aux objections
ainsi que les techniques pour les traiter. Je connaissais mon
book de services et les arguments par cœur. Bref, je faisais
tout ce qui était en mon pouvoir pour avoir la meilleure relation possible avec les clients. Je demandais des conseils à mes
collègues de classe, à mon patron, aux formateurs du réseau
immobilier pour lequel je travaillais, mais personne n’avait
réellement de solution différenciante et efficace, même si tous
connaissaient les mêmes difficultés que moi. C’était devenu
une fatalité, tous les agents immobiliers devaient en baver.
À la fin de mes études, j’étais au bord de l’écœurement et la
colère avait remplacé la simple frustration. Je ne comprenais
pas l’attitude des clients. J’étais pourtant bien intentionné !
Mon but était réellement d’aider mes clients à mieux vendre
ou à bien acheter. Je pensais avoir les outils, le savoir-faire
pour y parvenir. De mon point de vue, il fallait être idiot pour
ne pas le comprendre. C’est sur ces sentiments de frustration
et d’agacement que j’ai poursuivi ma carrière en tant qu’agent
commercial payé uniquement à la commission, grâce au soutien de Céline qui m’encourageait à persévérer malgré les difficultés que je rencontrais.
↗ LE DÉCLIC
 
Quelques mois après, Céline est venue faire un stage de fin
d’études au sein de l’agence pour laquelle je travaillais. Elle
était en passe de finir son école de commerce. Dès les premières semaines d’intégration dans cette nouvelle agence,
nous démarrons ensemble une formation sur le traitement
des objections. Céline était novice mais avait déjà bien cerné
les problématiques que je rencontrais.
C’est lors de cette formation-là que nous faisons la rencontre
d’une formatrice qui allait changer notre perspective. C’était
une ancienne commerciale de terrain qui avait pour habitude
de toujours répondre à une objection gênante par une question. Le principe était simple, mais elle n’avait jamais vraiment théorisé une méthodologie et cela nous a paru intéressant à creuser.
 
À la fin de la journée, je suis parti me confier à elle sur nos
problématiques et nos ressentis. Je lui ai expliqué à quel point
j’avais tout essayé, à quel point j’étais en colère : « Les clients
n’entendent pas les arguments que je leur donne ! En tout
cas, pas systématiquement. Ils sont toujours méfiants. » Et là,
elle m’a répondu une phrase qui a révolutionné toute notre
carrière : « Apprends à connaître tes clients et tu les aimeras ;
et si tu les aimes, ils te suivront, et pour les connaître, pose des
questions ! »
Ce jour-là a été comme une révélation et cela a transformé
dix ans de travail et de recherche. Elle n’avait pas formalisé de
méthode, mais pour elle, ce qui comptait, c’était de poser des
questions pour prendre en considération l’autre. Pendant des
années, j’étais focalisé sur moi, sur mes arguments, sur ma
présentation et même ma manière d’être. Je répondais aux
objections par des techniques classiques en entonnoir (nous
y reviendrons). En un échange, nous venions de comprendre
que ce n’était pas à nous que nous devions nous intéresser
avant tout, mais aux clients.
 
Nous sommes repartis motivés comme jamais. Nous sommes
devenus obsédés par la recherche de la bonne question qui
nous permettrait d’entrer en empathie avec nos clients et de
nous faire aimer d’eux.
↗ L’EXPLORATION
 
Malheureusement, dans le domaine immobilier, il n’existait
aucun livre sur le sujet, ni aucune formation. Nous avons
donc fait nos propres recherches en élargissant cela à d’autres
domaines commerciaux. Au cours de ces recherches, nous
avons trouvé quelques livres et ressources en formation, mais
rien qui puisse réellement changer la donne, car toutes les
techniques étaient les mêmes.
Face à ce manque, nous avons décidé d’élaborer notre propre
méthode et de la théoriser au fur et à mesure. S’est ensuivie
une série de tests dont certains étaient des succès, et d’autres,
de véritables flops. Parallèlement, nos relations avec nos
clients s’amélioraient de manière significative, ainsi que nos
résultats : nous notions une très nette évolution à ce niveau-là.
Ma première année en tant qu’indépendant a été un succès,
car j’ai réalisé 22 compromis de vente en dix mois, ce qui est
énorme pour un petit jeune novice de tout juste 21 ans.
L’année suivante, avec Céline, nous avons décidé de créer
notre propre agence immobilière. À cette époque, j’ai tout
juste 22 ans et Céline 21, et nous devenons sûrement les plus
jeunes agents immobiliers de France. Nous embauchons
notre premier, puis notre deuxième commercial. Nous continuons nos recherches sur l’emploi du questionnement et
nous nous servons de l’agence comme d’un laboratoire. Nous
formalisons et peaufinons notre méthode, que nous transmettons à nos commerciaux.
 
En 2016, je réalise un record de 52 transactions sur une année
et nous découvrons que je suis parmi les meilleurs performeurs de France. Les résultats sur l’équipe sont aussi significatifs puisque chacun de nos agents est très largement au-dessus
de la moyenne nationale. En 2020, nous décidons de vendre
notre agence après dix ans d’activité, pour nous consacrer à
ce qui nous fait vibrer : la formation et le coaching. Depuis,
nous avons coaché parmi les meilleurs agents immobiliers
de France et avons obtenu des résultats incroyables avec nos
élèves en appliquant notre méthode de la vente inversée par
l’art du questionnement. Nous venons par ailleurs de monter
une nouvelle agence, Rock Real Estate, à Dubaï, pour continuer d’exercer ce fabuleux métier d’agent immobilier.
↗ L’HEURE DE TRANSMETTRE
 
Aujourd’hui, nous avons décidé de partager ces dix-sept ans
d’expérience dans l’immobilier et de vous dévoiler notre
méthode. Son universalité réside dans sa capacité à transcender les spécificités de chaque secteur de vente pour toucher à l’essence même de la communication humaine. L’art
du questionnement ne se contente pas de dresser les besoins immédiats des clients, mais va plus loin, en cherchant
à comprendre leurs motivations profondes, leurs craintes et
leurs désirs, pour les conduire, sans jamais insister sur des
arguments, jusqu’à l’achat.
Cette approche, testée et affinée dans le domaine exigeant de
l’immobilier, est applicable et efficace dans une multitude de
contextes, des petites entreprises locales aux grandes entreprises B to B, aux solopreneurs voulant vendre leurs prestations. Notre méthode ne se limite pas à une technique de
vente ; elle est une philosophie de communication qui valorise l’écoute active, l’empathie et l’authenticité, des qualités
universelles indispensables dans toutes les interactions humaines. Cette méthode changera de manière certaine votre
façon de percevoir la vente. Elle va surtout transformer votre
capacité à convaincre et à persuader dans n’importe quelle
situation.
 
La décision d’écrire ce livre a été motivée par l’amour que
nous avons, Céline et moi, pour notre métier. Nous sommes
passionnés par la vente et par ceux qui veulent la pratiquer
avec éthique, bienveillance et efficacité. Dans ce livre, vous
allez découvrir l’incroyable puissance des questions. Vous
allez changer de posture, apprendre à « mieux » vendre et, surtout, décupler vos résultats. Aucun de vos clients n’oubliera le
vendeur qu’ils ont eu face à eux. Dans ce livre, vous allez aussi
apprendre à ne plus jamais passer des heures à argumenter,
mais à poser uniquement des questions à votre interlocuteur.
(Non, vous ne rêvez pas !) Vous allez apprendre à développer
de belles relations saines et durables avec vos clients, tout en
étant perçu comme un véritable guide bienveillant.
 
En route…
Partie 1  LA FIN DE LA VENTE CLASSIQUE  En route vers l’art du questionnement avec la vente inversée
CHAPITRE 1  UNE HISTOIRE DE PRÉJUGÉS
Très rapidement avec Céline, nous nous sommes aperçus que
déchiffrer le véritable art de la vente implique tout d’abord de
se défaire des idées préconçues à son sujet. L’immobilier en
est le parfait exemple, car c’est un prisme à travers lequel tous
les stéréotypes et malentendus sur la vente se cristallisent.
Cela se produit pour diverses raisons. Pour commencer,
vendre ou acheter un bien immobilier est souvent l’un des
achats les plus importants pour la plupart des gens. Aucune
autre situation de votre vie ne vous demandera probablement
de débourser autant d’argent pour un vendeur (l’agent immobilier). De plus, durant ce processus, le niveau émotionnel
des individus atteint un pic élevé, car rémunérer un intermédiaire, dont la valeur ajoutée est souvent mal comprise, peut
alors sembler problématique. C’est valable dans n’importe
quelle relation commerciale, bien que cela soit décuplé dès
que l’engagement financier devient important.
↗ UNE ANECDOTE RÉVÉLATRICE
 
Un jour, j’accompagnais un couple pour la visite d’une petite
maison que nous avions en vente. Comme toujours, j’avais
rencontré les clients à l’agence juste avant la visite. Tout se
passait à merveille, j’avais devant moi un couple charmant,
d’environ 40 ans, monsieur, militaire, et madame, infirmière.
Nous sommes partis pour la visite et, comme d’habitude, je
les ai conduits dans ma voiture. Au bout de quelques minutes, j’ai senti un malaise de la part du monsieur, qui depuis
notre départ de l’agence n’avait plus dit un mot ni esquissé
le moindre sourire. Et puis soudain, avec une pointe de sarcasme, il a lâché : « Eh bien, vous vous faites plaisir dans l’immobilier, n’est-ce pas ? »
À cette époque, je conduisais une jolie Audi A3 Sportback,
toutes options. Une belle voiture certes, mais loin des standards d’une Ferrari. J’ai répondu avec autant d’humour que
possible, lui indiquant que nous recrutions et que si l’envie
lui en prenait, il serait le bienvenu. Malheureusement, ma
réponse ne l’a pas satisfait et il a enchaîné avec une diatribe
dont je me souviendrai toujours :
« Ah non, merci, prendre 15 000 euros pour ouvrir
deux portes, je ne trouve pas ça très éthique. Et puis,
si je dois mémoriser tout le “blabla” commercial pour
embobiner les gens, je ne pourrai pas, j’ai trop de valeurs pour raconter des conneries toute la journée à qui
veut m’écouter. »

 
Je peux vous assurer que son irrespect était proportionnel à sa
méconnaissance de la vente et du métier de vendeur. Cela dit,
même si l’immobilier condense bon nombre de préjugés sur
la vente et les vendeurs, il est certain que vous les retrouverez chez vos prospects, quel que soit votre domaine d’activité
(que vous vendiez une solution SaaS, des automobiles, des
assurances, ou même vos services en freelance…). Quand ça
nous colle à la peau…
Aucun vendeur, quel que soit son domaine d’expertise,
n’échappe à des caricatures qui s’ancrent dans de nombreux
préjugés. Analysons les cinq d’entre eux les plus répandus et
les plus persistants dans l’imaginaire collectif des clients.
1. LES VENDEURS SONT DES MANIPULATEURS
 
Il n’est pas rare que les vendeurs soient perçus comme des
entités rusées, employant des tactiques sournoises pour persuader les clients d’acheter. Par exemple, dans l’immobilier,
quand on suggère à un acheteur de faire rapidement une
offre en raison de la forte demande pour le bien immobilier
en question, il peut penser qu’on tente de le presser pour des
intérêts personnels.
Bien qu’il puisse y avoir des exceptions où cette technique est
employée pour conclure une vente rapidement, la plupart du
temps, le vendeur avance cela en toute bonne foi. Le client
n’ayant aucun moyen de vérification, la méfiance apparaît.
2. LES VENDEURS NE SONT MOTIVÉS QUE PAR L’ARGENT
 
Il est admis que les vendeurs sont principalement motivés par
leur commission et ne se préoccupent guère de la satisfaction
du client. Qu’ils interviennent dans l’automobile, la vente en
magasin ou la banque, nombreux sont ceux qui pensent que
le moteur principal des vendeurs est la rémunération.
C’est une simplification excessive qui néglige la réalité du
milieu de la vente. Bien sûr, il y a une part de vérité, mais
les meilleurs vendeurs ne sont certainement pas motivés
uniquement par l’argent, en tout cas aucunement plus que
dans d’autres professions.
3. LES VENDEURS SONT DES VIRTUOSES DU BARATIN COMMERCIAL
 
Il existe une idée largement répandue selon laquelle les
vendeurs monopolisent la conversation, parlent sans vraiment écouter. Pour beaucoup, être un vendeur, c’est avoir la
tchatche et manquer d’éthique, utiliser « son baratin » commercial pour endormir le client. C’est une image qui persiste,
entretenue par des films hollywoodiens bien connus comme
Le Loup de Wall Street.
4. LES VENDEURS SONT ÉGOÏSTES
 
Certains pensent que les vendeurs sont uniquement préoccupés par leurs intérêts et leurs objectifs de vente, plutôt que par
la préservation des intérêts du client. Cette idée renvoie à la
relation des vendeurs avec l’argent ; beaucoup pensent que le
vendeur agit pour son propre compte et que les clients n’ont
que peu d’importance.
Il s’agit là aussi d’une caricature, mais comme pour les préjugés précédents, il peut y avoir un fond de vérité. Cependant,
encore une fois, la plupart des vendeurs se soucient de la satisfaction des clients.
5. LES VENDEURS SONT TROP INSISTANTS
 
Certains clients peuvent trouver que les vendeurs sont trop
insistants, qu’ils continuent à argumenter pour conclure une
vente même lorsque le client montre peu d’intérêt. Personne
n’aime se sentir forcé. Cette impression peut être ressentie
lorsque des vendeurs démarchent par téléphone ou essaient
de vendre leur produit ou service avec des techniques en
entonnoir. Il est vrai que certains comportements peuvent
parfois donner cette impression aux clients. Cependant, dans
la grande majorité des situations d’achat, les vendeurs ne
forcent pas la main.
QUE DOIT-ON EN CONCLURE ?
 
La complexité de la vente est souvent mal comprise, et c’est
en grande partie dû à ces stéréotypes bien ancrés que nous venons d’énoncer. Ces préjugés, qui sont généralement un mélange entre la réalité et beaucoup d’exagérations, alimentent
une atmosphère de méfiance sans précédent. C’est une barrière considérable pour la vente, empêchant les vendeurs
d’atteindre leurs objectifs et d’établir des relations fructueuses
avec les clients. Lors de notre carrière d’agent immobilier,
Céline et moi nous avons pu constater en première ligne à
quel point cette méfiance était tangible. Elle se faisait sentir
à chaque étape du processus de vente, créant une montagne
d’obstacles à surmonter.
 
Par exemple, considérons le démarchage de propriétaires,
dans lequel tout commercial se retrouvera. La plupart d’entre
eux préfèrent initialement vendre leur bien immobilier seuls,
principalement dans le but d’éviter les frais d’agence. Par
conséquent, ils accueillent l’agent immobilier avec une méfiance instinctive, et une réticence à l’égard de notre profession. Cette méfiance ne se dissipe pas facilement et elle reste
présente lors de la prise de rendez-vous pour une évaluation
ou une présentation des services. À ce stade, c’est la peur de
se faire duper qui prévaut. Mais il peut y avoir d’autres raisons comme la peur de se faire forcer la main, le manque de
temps… Souvent les propriétaires craignent de se retrouver
piégés par le type de contrat à signer – mandat simple ou
exclusif.
 
Ils redoutent de se faire arnaquer, de se retrouver coincés
dans une situation désavantageuse financièrement et de
perdre leur autonomie. Et même lorsque le propriétaire accepte finalement de collaborer, nous sommes confrontés à un
nouveau type de méfiance : celle des acheteurs. Comme je l’ai
mentionné précédemment, l’immobilier, en raison de la taille
des transactions et de l’importance des enjeux, accentue cette
méfiance.
 
Pour réussir en tant que commerciaux, nous avons dû apprendre à comprendre cette méfiance, à déterminer ses racines et à découvrir comment la surmonter. C’est là un défi
universel que tous les vendeurs, quel que soit leur domaine,
doivent relever. L’essence même de la vente est d’établir et de
maintenir un climat de confiance et de sécurité tout au long
de la relation commerciale. Cependant, comme nous le verrons plus tard, cette confiance est difficile à entretenir avec les
techniques de vente traditionnelles.
↗ UNE QUESTION DE POINT DE VUE
 
Il y a quelque chose que je n’ai pas encore évoqué. Pourtant
c’est un point qui me paraît essentiel pour comprendre d’où
vient le rapport entre les clients et les vendeurs. Il est important de souligner que les préjugés ne sont pas unilatéraux. Si
les clients ont des préjugés sur les vendeurs, les vendeurs ont
aussi des préjugés sur eux-mêmes. La perception des clients,
parfois confirmée dans la réalité par des comportements et
des techniques adoptés par les vendeurs, ne sont pas simplement le fruit du hasard. Comme le dit un proverbe d’origine
latine, « il n’y a pas de fumée sans feu ». Approfondissons
maintenant ces cinq préjugés couramment admis par les
vendeurs.
1. « LES OBJECTIONS DES CLIENTS SONT DES OBSTACLES À SURMONTER »
 
Pour de nombreux vendeurs, les objections des clients représentent de véritables montagnes à gravir, des défis ardus
qui mettent à l’épreuve leur endurance émotionnelle. La plupart des experts en vente apprennent que la vente commence
quand l’objection apparaît et que c’est un aspect inévitable
des interactions avec les clients. L’objection est inhérente
au processus de vente. À partir de ce postulat, on apprend
aux vendeurs à aller chercher l’objection, pour la traiter. Les
vendeurs ont recours ensuite à des techniques d’entonnoir
(comme dit précédemment) spécifiques pour gérer ces objections, souvent définies par des acronymes tels qu’ADERA ou
APRIVAC. Nous examinerons plus tard ces méthodes.
Malheureusement, bien qu’elles soient couramment utilisées,
elles ont pour effet de renforcer les préjugés négatifs que les
clients ont sur les vendeurs, perçus comme manipulateurs
ou malhonnêtes. Aller chercher l’objection, et appliquer des
techniques en entonnoir, c’est aller à la confrontation, et dans
l’esprit de beaucoup de vendeurs aujourd’hui, c’est quelque
chose qui fait partie intégrante de la relation. C’est comme
ça et on doit l’accepter. Pourtant instinctivement tous les
vendeurs vous diront que c’est sûrement la phase qu’ils redoutent le plus.
2. « LA QUANTITÉ EST PLUS IMPORTANTE QUE LA QUALITÉ »
 
Dans leur quête de résultats, certains vendeurs privilégient le
volume des ventes ou le nombre de clients, négligeant parfois
la qualité de leur relation avec ceux-ci. Cette quête du volume
n’est pas forcément voulue par les vendeurs, mais elle est une
conséquence de la pression hiérarchique ou même culturelle.
C’est ce que j’appelle la culture du client mouchoir. C’est oui
ou c’est non, et si c’est non, on passe vite au suivant. Il est
courant que les entreprises et les commerciaux cherchent à
augmenter leur portefeuille de clients.
Pourtant, un nombre plus important de clients n’équivaut
pas nécessairement à plus de bénéfices. En réalité, cela se traduit souvent par plus de temps de travail, des coûts accrus en
matière de communication et de prospection, et une diminution de l’efficacité. Il serait plus judicieux d’investir du temps
et des ressources pour améliorer le taux de conversion des
clients existants. Si un meilleur service est proposé, le bouche-à-oreille fonctionnera et favorisera l’acquisition de nouveaux
clients qui seront beaucoup plus faciles à convaincre. Le primat de la quantité sur la qualité est un préjugé qui va donc
à l’encontre des intérêts des clients mais aussi des vendeurs.
3. « JE DOIS TOUJOURS PARAÎTRE SÛR DE MOI »
 
Certains vendeurs estiment qu’il est impératif de toujours dégager une assurance sans faille, même lorsqu’ils sont confrontés à des situations où ils ne disposent pas de toutes les informations nécessaires. Cette assurance devrait être le résultat
d’une véritable confiance en soi, ancrée dans des compétences professionnelles solides et une excellente connaissance
du produit ou du service qu’ils vendent.
Malheureusement, face au client, un manque de compétences
commerciales efficaces ou de connaissances peut pousser les
vendeurs à adopter une attitude forcée et malaisée. Ce qui est
souvent mal perçu par les clients et augmente ainsi leur méfiance, et encore une fois ce préjugé ancré chez les vendeurs
dessert tout le monde.
4. « SI J’AI LES BONS ARGUMENTS, J’ARRIVERAI À VENDRE »
 
Ce préjugé est peut-être le plus courant et le plus pernicieux
parmi les vendeurs. À nos débuts, nous avons été influencés
par cette croyance, pensant que la maîtrise parfaite des arguments de vente était le sésame pour le succès. Nous avons très
vite réalisé que pour le client, ces arguments semblaient souvent sonner faux, ressemblant plus à un discours commercial
préfabriqué qu’à une véritable aide à la prise de décision.
En réalité, ce qui compte le plus, ce ne sont pas les arguments
en faveur de votre produit ou service, bien qu’ils soient indéniablement importants. L’essentiel est avant tout le client
lui-même, ainsi que la façon dont vous présentez vos arguments pour répondre à ses besoins spécifiques. Ce principe
est fondamental et vous aidera à éviter l’image négative du
« vendeur baratineur ». Un argument peut être vrai, mais cela
ne signifie pas qu’il sera perçu ou reçu comme tel par le client.
Défaites-vous de l’idée que les arguments de votre produit ou
service sont prédominants pour persuader un client. Surtout
à l’heure d’Internet, où il connaît déjà très souvent votre produit ou service et s’est déjà forgé une opinion sur celui-ci.
C’est là encore un préjugé qui freine les ventes.
5. « J’APPLIQUE LA MÊME MÉTHODE QUE TOUT LE MONDE »
 
Ce préjugé, souvent enraciné dans l’illusion qu’un processus
de vente standardisé est la solution la plus efficace pour atteindre un maximum de prospects, se traduit par l’application d’une même méthode de vente, d’un même argumentaire ou d’un même script, indépendamment du client auquel
on s’adresse. Ce mode de pensée est généralement dicté par
la volonté de maximiser l’efficacité et de minimiser l’effort, en
partant du principe que tous les clients peuvent être convaincus par les mêmes arguments et les mêmes techniques.
Cependant, ce préjugé ignore une réalité essentielle : chaque
client est unique, avec ses propres besoins, attentes et motivations. Adopter une approche « taille unique » en vente peut
entraîner des incompréhensions, des malentendus et une dissonance entre le vendeur et le client. Ce qui peut fonctionner
avec un client peut ne pas avoir le même effet avec un autre.
De plus, cette approche peut donner au client le sentiment
d’être un numéro dans une longue liste de prospects, renforçant ainsi sa méfiance et son scepticisme envers vous. Il est
important pour les vendeurs de comprendre que l’efficacité
d’une vente ne réside pas uniquement dans la répétition mécanique d’un argumentaire de vente, mais plutôt dans l’adaptation, la personnalisation de leur discours en fonction de
chaque client.
QUE DOIT-ON EN CONCLURE ?
 
Maintenant que nous avons mis en lumière les préjugés que
les vendeurs avaient sur la conduite de leur métier, quelle
leçon peut-on tirer de tout cela ? La perception est le maître
mot dans ce débat. « Chacun a raison de son propre point de
vue, mais il n’est pas impossible que tout le monde ait tort »,
comme l’a si bien dit Gandhi.
 
En se penchant de près sur les préjugés que les clients et les
vendeurs entretiennent sur la profession de la vente, on découvre une vérité flagrante. Si l’image du vendeur a mauvaise
presse, cela n’est pas dû au hasard. Cette situation vient d’un
gigantesque malentendu entre les deux parties, provoqué par
un problème de communication colossal. Celui-ci est encore
amplifié par des croyances et des préjugés si profondément
ancrés chez chacun qu’il devient presque impossible de trouver un terrain d’entente et d’imaginer que la relation puisse
fonctionner autrement.
Ainsi, le statu quo semble inévitable : chaque partie poursuit
ses propres objectifs en se comportant tant bien que mal avec
l’autre. Le client tente de réaliser le meilleur achat possible,
restant sur ses gardes vis-à-vis des vendeurs qui l’accompagnent dans son processus d’achat. Le vendeur, quant à lui,
cherche à réaliser le plus de ventes possible, tout en essayant
de gagner la confiance de ses clients. Cependant, les enjeux
sont considérables, car si un client se sent en confiance tout
au long du processus, les chances de conclure la vente sont
décuplées. Aucun vendeur n’apprécie d’être victime des a
priori qu’ont les clients sur lui, mais il ne se rend pas compte
que ces idées préconçues sont entretenues par les préjugés
que lui-même a concernant sa manière de conduire la relation commerciale. C’est un cercle infernal.
 
Alors comment en est-on arrivé là ? Qu’est-ce qui ne fonctionne pas dans les techniques de vente traditionnelles ou du
moins qu’est-ce qui continue d’entretenir ce dysfonctionnement qui freine les ventes ? C’est ce que nous allons explorer
dès maintenant.
CHAPITRE 2  ÉTAT DES LIEUX DE LA VENTE AUJOURD’HUI
↗ À L’ANCIENNE
 
On ne peut pas soigner un malade avant d’avoir dressé le bon
diagnostic. Si on veut changer les choses, il va falloir aller à
la racine du problème, et mon but est que vous compreniez
parfaitement en quoi l’art du questionnement va transformer
la dynamique de la vente et instaurer des relations saines avec
vos clients.
 
À notre époque, la connaissance est à portée de main : les
livres, les formations en ligne, les ateliers, les séminaires, les
ressources pour apprendre et développer les compétences en
vente sont pratiquement infinies. Ce domaine a été largement
exploré, étudié et mis en pratique mais tourne en rond autour
des mêmes techniques depuis des décennies. Tout au long de
ma carrière, je me suis immergé dans une grande partie de
la littérature française sur le sujet. J’ai parcouru des pages et
des pages d’ouvrages, assisté à des formations, participé à des
séminaires… Tout ceci, dans le but de parfaire mes compétences et de surmonter les défis relationnels qui se présentaient à moi lors de mes débuts dans le secteur de la vente.
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