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	Un guide pratique pour tous les entrepreneurs.


	Un apprentissage pédagogique et illustré de l’entretien de vente.




Tout le monde ne s’improvise pas super vendeur. Pour Joël Guillon, convaincre un prospect est plus une affaire de processus que de comportement. L’entretien de vente est une pièce de théâtre social hyper codifiée et ritualisée dont il s’agit de bien maîtriser les règles. Peu importent votre charisme ou votre roublardise, il suffit de mettre en scène efficacement vos entretiens, en fonction de la nature du service que vous avez à offrir.


À l’instar d’un véhicule, l’entretien de vente se conduit ; et ce pilotage ne peut s’avérer gagnant que grâce à un apprentissage précis. Il s’agit d’un acte social codifié qui s’apparente à un jeu de semi-improvisation et suppose de se confronter à la réalité de la vente : tel est le secret de l’efficacité.


Consultant indépendant, JOËL GUILLON est spécialiste de l’amélioration des entretiens de vente. Il a mis au point une méthode utilisée aujourd’hui par de nombreux professionnels.


DANS LA MÊME COLLECTION


[image: ]


[image: ]


[image: ]


[image: ]




Joël Guillon


Préface d’Isaac Getz,
professeur de Management des Idées
et de l’Innovation à l’ESCP-EAP


VENDRE SES PRESTATIONS DE SERVICE


Mettre en scène efficacement ses entretiens pour convaincre un prospect


[image: ]




Groupe Eyrolles 
61, bd Saint-Germain
75240 Paris Cedex 05
www.editions-eyrolles.com


La première édition de cet ouvrage est parue dans la collection « Free lance »


En application de la loi du 11 mars 1957, il est interdit de reproduire intégralement ou partiellement le présent ouvrage, sur quelque support que ce soit, sans autorisation de l’Éditeur ou du Centre français d’exploitation du droit de copie, 20, rue des Grands-Augustins, 75006 Paris.


© Groupe Eyrolles, 2003, 2014
ISBN : 978-2-212-55947-7




« Ne pas faire de préparatif est le plus grand des crimes.
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Préface



EXPERTS, VOUS AVEZ DE LA CHANCE


« Notre problème principal, me disait le directeur R&D d’un grand groupe chimique, vient du fait que mes experts ne sont jamais conviés aux entretiens de vente. Nos vendeurs croient avoir compris la demande du client, formulent et vendent une prestation puis, quand il s’avère qu’elle ne correspond pas aux besoins de ce dernier, viennent nous voir pour nous demander de l’aide. »


Son entreprise n’est pas la seule à vivre cette situation. La première solution consiste à standardiser le processus de vente, et à définir un rôle précis à toute personne participant directement ou indirectement à la conclusion de la commande.


Toutefois, la mise en place d’une telle solution nécessite l’utilisation de méthodologies assez lourdes, comme la qualité totale, qui ne sont guère à la portée des petites structures et encore moins d’un entrepreneur débutant. C’est là où se trouve tout l’intérêt de la solution élégante qui est présentée dans cet ouvrage.


Je la qualifie d’élégante, car elle permet d’atteindre l’objectif de commandes régulières au prix d’un effort rigoureux et minimal. Sa rigueur tient à la structuration du processus de vente qu’elle propose. Sa simplicité, au nombre restreint de contacts nécessaires pour aboutir à une commande, ainsi qu’à l’économie des actions impliquées dans chacun de ces contacts. Finie la fatalité des « seize contacts pour quatre argumentaires et une seule commande »...


Mais la raison pour laquelle j’estime l’approche de Joël Guillon est qu’elle reste profondément respectueuse de l’expert. Elle n’exige pas que celui-ci se métamorphose en commercial, mais au contraire qu’il sache rester lui-même. Si peu de gens peuvent acquérir la somme de compétences nécessaires pour devenir un expert, tout un chacun peut maîtriser un bon processus de vente. C’est à mon sens la plus grande leçon de cet ouvrage.


Pour avoir moi-même fait l’expérience de l’approche de Joël Guillon, je l’aurais conseillée au directeur R&D de notre exemple, pour former ses experts avant de les envoyer chez le client. Bien sûr, la direction commerciale aurait sans doute été réticente, et il aurait fallu vaincre bien d’autres résistances, comme c’est souvent le cas dans les grandes structures. C’est là une chance pour l’expert entrepreneur. Il n’a que lui-même à convaincre qu’il peut devenir un excellent vendeur : le processus élégant de vente proposé ici lui en montre le chemin. Il peut même trouver que c’est amusant, comme c’est souvent le cas dans des activités où l’on excelle.


Isaac Getz
Professeur de Management des Idées
et de l’Innovation à l’ESCP-EAP





Avant-propos



Le désir de vous réaliser, de réussir un projet professionnel taillé à vos mesures et d’être à la hauteur de vos ambitions vous a donné envie de quitter l’état de sujet subordonné pour devenir maître de votre destin et vous transformer en entrepreneur indépendant.


C’est avec beaucoup d’enthousiasme et d’appréhension que vous avez embrassé le statut de créateur d’entreprise. Cependant, de l’idée à sa concrétisation, vous avez consommé du temps et de l’énergie pour mettre au point votre projet, lui donner forme et définir votre activité :




	quel service allez-vous offrir ?


	sous quelle forme ?


	qui sont vos clients ?


	qui sont vos concurrents ?


	quels prix allez-vous pratiquer ?


	quelle stratégie ?


	quels moyens allez-vous vous donner ?





Une fois votre projet clairement établi, vous avez passé de nombreuses heures à définir les contours de votre prestation de services. Cent fois, vous avez retravaillé votre offre pour qu’elle soit en phase avec un vrai besoin du marché et avez fait beaucoup d’efforts pour la rendre explicite et accrocheuse.


Ensuite, ou simultanément, vous avez cherché à rencontrer des « prospects », c’est-à-dire des gens, inconnus de vous, susceptibles de devenir vos clients. Vous avez découvert que la prospection est une activité complexe avec des règles à respecter si l’on veut réussir.


Enfin vous avez décroché votre premier rendez-vous avec un prospect inconnu et vous avez le sentiment d’être fin prêt pour cette dernière étape du parcours commercial du créateur d’entreprise : celle de la négociation de vente en face-à-face.


Cette première confrontation du projet à la réalité est toujours lourde de conséquences. Avez-vous vu juste ou avez-vous fait fausse route ? Votre projet va-t-il susciter l’enthousiasme ou le scepticisme de votre interlocuteur ?


Pour votre prospect, ce n’est qu’un rendez-vous commercial de plus. Il peut y attacher de l’importance parce qu’il a un problème à régler et que vous pouvez être en mesure de l’aider à l’examiner avec sérieux et méticulosité. Mais il peut également aborder ce rendez-vous avec plus d’insouciance parce que le sujet ne fait pas partie de ses priorités. Le poids des enjeux et des préoccupations varie selon que l’on est acheteur ou vendeur. Certains entrepreneurs débutants ont l’expérience des entretiens de vente en face-à-face mais, pour vous, c’est peut-être la première fois que vous menez une telle action. Vous pensiez bien connaître cette situation parce que vous avez longtemps été un acheteur aguerri et expérimenté. Vous découvrez soudain que le rôle de vendeur est bien différent de celui de l’acheteur. Le prospect est là en face de vous, il faut y aller...




EN GUISE DE PRÉAMBULE


Premières expériences


Une réalité difficile


Tout au long de ce livre, nous allons nous appuyer sur des exemples de professionnels qui se sont lancés dans l’aventure de la création d’entreprise, Léna, attachée de presse, Louis-Frédéric, informaticien, Caroline, réalisatrice de films documentaires, Bernard, spécialiste de la documentation, enfin Victorine et Jean-Emmanuel, communicants, dont voici un bref descriptif.


Léna : l’attachée de presse multi-employeurs


Léna a longtemps été attachée de presse pour un grand groupe lié aux nouvelles technologies. Elle a acquis une expérience et un savoir-faire inégalés. Et puis, un jour, ce grand groupe a été racheté. Dans la fusion, elle est apparue comme le doublon d’un autre salarié qui avait la confiance de l’actionnaire principal. Elle s’est retrouvée sans emploi.


Léna n’est pas restée abattue ni inactive. Aujourd’hui, elle découvre que les petites et moyennes entreprises du domaine des NTIC ont de gros besoins en communication de presse, mais qu’elles n’ont ni les moyens ni les compétences pour les satisfaire.


C’est pourquoi elle se positionne comme une indépendante « simili-salariée à temps partiel ». Elle recherche des employeurs clients et leur propose de passer de trois à cinq jours par mois dans leur entreprise comme attachée de presse.


En rendez-vous : « Chaque fois, j’ai le cœur qui bat, la bouche un peu sèche et, au creux de l’estomac, comme un nœud qui se serre de plus en plus. Je vais beaucoup mieux après quelques minutes d’entretien quand je parle de moi en présentant mon curriculum vitae, mes états de service, mon savoir-faire. Mes interlocuteurs me posent des questions et me précisent ou non ce qu’ils attendent de moi. Mais, souvent, ils ne connaissent rien à mon métier et ont parfois des demandes et des espoirs un peu irréalistes. Je les questionne sur ce qu’ils font. Certains parlent beaucoup, dans tous les sens, d’autres sont lapidaires. En tout cas, j’essaie d’être la plus claire possible, en précisant que j’ai besoin de bien comprendre leur entreprise pour communiquer à leur place et à leur profit. Mais je ne suis pas sûre que mes prospects mesurent bien ce que je fais, surtout quand ils en attendent beaucoup. J’essaie de définir le nombre de jours nécessaires et utiles à cet employeur. J’attends le dernier moment pour annoncer mon tarif. Dès que j’ai dit mon prix, 530 euros, ils font la grimace et me trouvent trop chère. Ils négocient presque systématiquement. J’ai l’impression d’être un marchand de tapis, je suis mal à l’aise, je me sens maladroite. J’ai mes arguments : je reviens moins cher qu’une salariée, leur engagement est limité au contrat, avec un préavis de deux mois, et de plus, je leur apporte ce qui leur manque, une communication et une présence efficaces dans les médias. Mais ils sont redoutables et leurs arguments me surprennent souvent, surtout quand ils jouent sur l’affectif et se plaignent de leurs difficultés. J’ai toujours la tentation de diminuer mon prix, j’ai peur qu’ils disent non. Je préfère gagner un client que ne pas en avoir, un revenu diminué que pas de revenu du tout. J’ai envie de leur faire plaisir et d’aboutir pour sortir de ce bras de fer, de cette tension, de cette incertitude. Je sens bien que je me fais avoir, vraiment je souffre et après je me traite d’imbécile... »


Pour Léna, les entretiens de vente ressemblent fortement aux entretiens d’embauche où le salarié doit dire qui il est, quels sont ses diplômes, les postes qu’il a occupés, en quoi consistent ses qualités et défauts, et quelle expérience il apporte à son employeur. Son prix est ajusté au marché et à celui d’un salarié. Il faut que Léna cumule beaucoup d’« employeurs » pour atteindre un niveau de revenu correct. La difficulté est d’expliquer son métier à des gens qui croient le connaître, mais en réalité l’ignorent.


La question qui la rend perplexe : est-elle obligée de conduire ainsi ses entretiens de vente ?


Louis-Frédéric, l’informaticien en régie


Louis-Frédéric est un bon informaticien. Il a toujours fait de l’assistance technique en régie pour le compte de SSII. Ses clients, comme ses employeurs, ont toujours été très satisfaits de lui et de ses prestations. Il a décidé de se mettre à son compte pour être son propre patron et récupérer la marge de son employeur.


Ses cycles de vente sont relativement courts, car il y a toujours une urgence à résoudre. Ses principaux arguments de vente sont ses compétences en regard des besoins du prospect, puis sa disponibilité et sa réactivité. Dans l’entretien de vente, le besoin est souvent exprimé d’emblée et la demande doit correspondre au profil recherché. Si c’est le cas, l’affaire est rondement menée.


« J’essaie d’aller du général au particulier. La présentation “grilles âge” est une sorte d’étape nécessaire. Je préfère que ce soit le prospect qui démarre l’entretien de vente, puis je suggère qu’il me présente le contexte de sa société et le poste qu’il recherche. Malheureusement, ils parlent peu, surtout les directeurs informatiques, et ils me laissent parler en premier. Je donne un ou deux exemples pour que le prospect perçoive bien mon mode d’intervention, mes compétences techniques, mon professionnalisme et ma rigueur. J’essaie de lui donner envie de faire le chemin avec moi et je balaie large en espérant que mes compétences correspondent au profil qu’il recherche. Il n’y a pas de réelles difficultés à partir du moment où le besoin du client est patent et urgent. L’assistance technique se déroule chez le client, elle se vend selon un coût journalier pour une période donnée. Il arrive que les clients ne partagent pas mes valeurs et recherchent uniquement à résoudre leur besoin au moindre coût. Dans ce cas-là je n’ai plus foi dans ce client-là, et je n’ai pas envie de m’engager dans une collaboration avec lui [sic]. Les difficultés apparaissent avec la vente d’une prestation qui touche au système d’information et qui ne serait pas la vente d’une seule mise à disposition de main-d’œuvre en régie. C’est plus compliqué, car je suis obligé de passer par une étape d’audit que je ne peux pas faire payer dans cette phase commerciale. Elle consomme du temps et représente forcément un coût. Mais si le client accepte, j’ai des chances d’aboutir. La démarche commerciale est alors plus complexe et l’entretien différent. En fait, je ne m’y engage pas trop, car je maîtrise mal l’entretien dès que je sors de la vente de mon assistance technique. Et puis, je vis bien comme ça... »


Pour Louis-Frédéric, le plus dur est de faire passer son prix de vente : car à 760 euros par jour, les clients lui font souvent remarquer qu’il est cher. Parfois, il a des concurrents qui « se vendent » moins cher que lui et emportent le morceau. Ses arguments sont bons, mais ne suffisent pas toujours. Parfois, cependant, la pénurie règne et les clients sont moins difficiles.


On sent chez Louis-Frédéric à la fois une grande satisfaction et une certaine frustration de n’être qu’un exécutant de haut niveau. Il aimerait bien tâter du conseil, car il en a l’envergure et la capacité. Cependant la démarche commerciale lui paraît complexe et pratiquement infranchissable. Il se console en se disant qu’il vit bien, mais il vivrait certainement mieux s’il possédait la « fibre commerciale ».


Le prix à la journée est un obstacle récurrent et une objection à laquelle sont confrontés tous les entrepreneurs indépendants. Mais de 380 à 3 500 euros la journée, la gamme des prix est large. La question posée est souvent : quel doit être mon juste prix pour que je gagne bien ma vie et que l’interlocuteur achète mes prestations ?


Caroline, réalisatrice de films documentaires


Salariée informaticienne devenue réalisatrice de films documentaires, Caroline a bien planifié et pensé son projet professionnel. Elle a suivi une formation, une voie royale vers son but. Tout s’est bien passé, elle a franchi un à un tous les obstacles et sa persévérance a payé : elle a aujourd’hui toutes les qualifications techniques requises. Avec un film déjà réalisé en référence, elle entame la phase de recherche de financement et de producteurs pour un projet de magazine télévisé. L’objectif de ce dernier est de faire le lien entre les Antillais de la métropole et ceux des îles, en collaboration avec une amie qui a déjà réalisé une série thématique pour une chaîne antillaise prête à devenir le premier diffuseur. Cependant il faut en trouver un second pour boucler le budget.


La première expérience d’un « premier rendez-vous avec un prospect inconnu »


Elle obtient un premier rendez-vous avec un producteur pour trouver un second diffuseur. Récit de l’entrevue : « C’est bien ma chance, aujourd’hui il pleut. Je ne suis pas aussi à l’aise qu’au téléphone. J’ai cinq minutes de retard. Je patiente dix minutes à l’accueil. L’endroit n’a rien de particulièrement palpitant. Sept personnes semblent travailler sur place. Je les vois circuler, l’atmosphère n’est ni bonne ni mauvaise, elle est terne. Le producteur arrive, il s’excuse pour son retard. Je lui dis que moi aussi j’ai eu cinq minutes de retard. Nous allons dans son bureau et je lui expose mon projet. Je crois que je suis assez peu enthousiaste... Nous parlons du choix du second diffuseur. Il pense à une chaîne de télé, mais comme elle est concurrente du premier diffuseur, il faut en trouver une autre. Il me demande si le premier diffuseur peut apporter des fonds dans le projet. Je lui dis non, mais qu’il y aura la participation du fonds de soutien automatique accordé par le Centre national du cinéma et de l’image animée (CNC) aux sociétés de production qui ont déjà diffusé un nombre d’heures défini d’œuvres cinématographiques, ce qui est son cas. Nous avons un atout certain : la diffusion sur une chaîne de télévision antillaise est déjà assurée. Je le quitte en convenant avec lui qu’il s’occupe de chercher un autre diffuseur, tandis que je lui expédie le dossier du magazine par courrier électronique. Je lui propose de reprendre contact sous quinze jours. Et, là, j’ai le sentiment que le lien autour du projet est assez inexistant. Je lui envoie le dossier. J’essaie de le rappeler plusieurs fois. Au bout d’un certain temps, je comprends qu’il ne veut pas m’avoir en ligne. Quelques mois plus tard, je constate qu’il ne m’a jamais rappelée. »


La deuxième expérience d’un « premier rendez-vous avec un prospect inconnu »


« Cette fois-ci, je me sens beaucoup plus en empathie avec mon interlocuteur. Il me pose des questions sur moi et sur les travaux déjà réalisés. Il me parle de sa société, de ses réalisations. Il me parle de lui. Chose étrange, il cherche sur le site Internet du CNC des informations sur les modalités de financement des magazines et il me les donne. Nous abordons le financement du magazine et, forte de l’expérience précédente, je propose d’emblée la possibilité d’élargir la cible des téléspectateurs en fonction du type d’audience du diffuseur. À la fin de l’entretien, je ne me souviens plus de ce qu’il m’a dit de lui. Nous nous quittons sur l’accord suivant : il va se renseigner sur les pistes possibles pour un second diffuseur. Malheureusement, quinze jours après, il m’envoie un courrier pour me dire qu’il ne donnera pas suite... »


La troisième expérience d’un « premier rendez-vous avec un prospect inconnu »


« Ce troisième prospect a un abord très cordial. J’aime beaucoup les bureaux de cette production, cela me donne une forte envie de travailler avec eux. Dans son bureau, je lui expose mon projet. Il lit rapidement le dossier avec le contenu des rubriques. Il me pose des questions et émet des critiques qui me paraissent constructives. C’est le premier entretien où je sens une discussion interactive sur l’idée du magazine. Ensuite, nous passons à un niveau d’échange plus personnel. Il me pose des questions sur le film que j’ai réalisé, sur mes autres projets. Il me demande si j’ai des enfants, il a deux filles. Nos points de vue sont parfois différents, mais je me sens libre de m’exprimer, lui aussi je crois. Nous nous mettons d’accord : il va explorer la piste du second diffuseur canadien et il me rappellera. Quelques semaines après, toujours aucune nouvelle, je ne crois plus à ce projet et du coup je l’abandonne. Je décide de ne pas le rappeler. »


– Les regrets de Caroline : bien sûr, en revoyant le film de ses entretiens, elle essaie de comprendre ce qui s’est passé.


« J’ai senti pendant les entretiens des flottements : soit je me demandais ce que je faisais là, soit je pensais à comment vendre mon projet et que dire pour le convaincre. Je ne me suis pas positionnée d’égal à égal avec mes interlocuteurs, leur laissant la possibilité de me poser des questions. Je crois que je vis les questions comme un interrogatoire et, du coup, je ne me sens pas libre de m’exprimer. Je n’ai pas cherché à connaître mes interlocuteurs. Depuis quand faisaient-ils ce métier ? Quel genre de projets réalisaient-ils dans leur société ? Il était délicat de le faire dans ma position... D’ailleurs, ils sont comme moi et n’ont rien dit. J’ai le sentiment qu’il y a des choses à ne pas dire, mais je ne sais pas quoi... »


– Le désarroi de Caroline : la jeune femme est perplexe. Quel créateur d’entreprise n’a pas vécu une telle aventure et éprouvé une telle déconvenue ? Même ceux qui ont une expérience commerciale rencontrent ce type de désarroi dès lors qu’il s’agit de vendre leur savoir-faire ou leur service.


Ces rendez-vous pleins d’espoir, ces projets esquissés, ces attentes interminables auprès du téléphone qui ne sonne jamais malgré les promesses... Et ce prospect qui nous file entre les doigts comme de l’eau, qui n’a pas le courage de nous répondre au téléphone, qui fuit... Exaspération et impuissance, il est trop tard pour se défendre, argumenter, séduire et emporter la décision.


Alors commence la remise en cause et le début d’une dévalorisation, d’une culpabilité stérile : je ne suis pas fait pour ça. Je ne peux pas mentir suffisamment à mes prospects. Je n’ai aucune force de conviction. Je ne sais pas séduire. Je commence à penser sérieusement que « vendre », c’est avoir le choix entre se conduire en escroc ou en péripatéticienne.


Bernard, spécialiste de la documentation technico-commerciale, deux années d’expérience de la vente


Bernard a une grande expérience en entreprise. Il a vécu de l’intérieur les problèmes posés par la documentation technico-commerciale. Il a découvert le montant des budgets utilisés et mesuré la gabegie, les distributions inutiles, les stocks sur lesquels s’amoncelle la poussière des ans. Un jour, fort de son expérience accumulée, il s’est dit que ça ne pouvait plus durer, qu’il y avait là une source d’économie et un potentiel d’amélioration et de progrès pour les entreprises. Il décide de lancer son entreprise de prestations de services.


Organisé et méthodique, en bon connaisseur des solutions logicielles, Bernard se rapproche des meilleurs éditeurs mondiaux. Il vend facilement des stages de formation pour aider les entreprises et leurs salariés à maîtriser ces logiciels. Il est de plus en plus connu de ces éditeurs qui n’hésitent pas à lui prêter leurs locaux pour ses séminaires de prospection et ses stages. Il a même obtenu des remises intéressantes dont il peut faire bénéficier ses clients.


Le désir de Bernard


Mais Bernard reste très insatisfait. Certes, il vend des stages et des solutions logicielles, mais il voudrait vendre son conseil et son expérience. Il n’y arrive pas. Les responsables d’entreprise rencontrés reconnaissent qu’ils ont un problème, mais ils en restent au constat. Bernard n’arrive pas à les entraîner plus loin dans une démarche de réflexion rationnelle et productrice d’amélioration. Quand bien même il souligne leurs problèmes et leur indique les solutions, il n’y a jamais d’urgence pour eux. Comment leur faire comprendre et surtout leur faire mesurer la réalité de leur problème ? « Mes prospects perçoivent bien qu’ils sont boiteux, mais comme ils vivent dans une société de boiteux, ils trouvent normal que tout le monde boite. En définitive, ils ne s’interrogent même pas sur les causes et les remèdes à leur mal. Ils ne pensent pas qu’il puisse y avoir des solutions simples, économiques et productives avec un retour sur investissement rapide... »


Beaucoup d’entrepreneurs débutants ou expérimentés butent sur ce phénomène. Conscients de l’importance de certaines problématiques et du bénéfice qu’ils peuvent apporter aux entreprises, ils se heurtent à une incompréhension et à une cécité quasi générale de leurs interlocuteurs.


La rage et l’impuissance de Bernard


La rage et l’impuissance à communiquer l’importance du sujet dont on est porteur, les réactions polies qui montrent que votre interlocuteur perçoit ce sujet comme superficiel et secondaire vous font mal. Pourquoi vos prospects ne perçoivent-ils pas l’importance d’une problématique qui leur coûte cher parce qu’ils la maîtrisent mal ?


Vous avez longuement réfléchi à vos entretiens de vente, vous avez le sentiment de les avoir complètement décortiqués, avec méticulosité et profondeur. Vraiment, il n’y a plus rien à analyser, plus rien à gratter.


La dévalorisation de Bernard


Dès lors, la conclusion tombe comme un couperet. Les mots pour convaincre et séduire vous manquent : « Je ne suis pas fait pour ça. Quand j’argumente et que je cherche à convaincre, je ne suis pas pris au sérieux. Je n’ai aucune force de conviction. Je ne sais pas séduire. »


N’ayant plus rien à remettre en cause dans l’entretien de vente, vous vous en prenez à votre prestation. C’est le début d’une dévalorisation, d’une culpabilité stérile, vous niez votre intelligence : « Finalement, mon produit, mes services n’ont pas grand intérêt pour mes clients. Même en pratiquant des prix bas, je ne trouve pas preneur. Le marché n’est pas mûr... » Trop en avance ou trop anecdotique, en somme...


Victorine et Jean-Emmanuel : les habitudes de vente dans le monde de la « com’ »


Le sens de la communication et la communication du sens de Victorine et Jean-Emmanuel


Le « monde de la com’ », pour les non-initiés, c’est le monde de la communication. Victorine a longtemps travaillé pour une société de communication spécialisée dans l’image de marque et ses déclinaisons sur tous supports : du magasin au packaging. Sa spécialité était de faire l’interface entre les concepteurs théoriques et les créatifs, pour nourrir la création avec les principes conceptuels des « consultants en stratégie commerciale ». Elle défendait la communication du sens et des valeurs de l’entreprise cliente.


Jean-Emmanuel est un universitaire, dont la réflexion sur le sens et les valeurs de l’entreprise a été longuement mûrie et mise en pratique sur le terrain. Ses concepts s’appliquent à la communication pour que celle-ci possède pertinence, force, cohérence et efficacité. Ce sens et ces valeurs de l’entreprise, il les révèle pour en enrichir le marketing.


Complémentaires, Victorine et Jean-Emmanuel se sont associés pour offrir aux entreprises leur savoir-faire et leur expérience. Pour la réalisation matérielle des projets de communication, ils ont constitué un réseau de free-lances, comme c’est souvent l’usage dans la profession, mais au lieu de le masquer à leur client, ils l’affichent comme un argument.


Les habitudes d’achat des responsables de communication


Selon les habitudes de la profession, le ou la responsable communication expose un brief à un certain nombre d’agences. Celles-ci travaillent ensuite en concurrence sur le projet. Parfois ce travail est payé, quand le projet est vraiment important et demande des ressources, souvent il ne l’est pas.


Arrive la « compète », c’est-à-dire le show de présentation devant l’entreprise qui consulte. C’est alors au plus brillant, au meilleur showman de séduire le prospect et d’emporter la signature.


Le devis comprend :




	la formulation des axes et des principes de communication en cohérence avec le brief initial ;


	la présentation des différentes options avec la planification et le calendrier (souvent contraint) ;


	la mise en œuvre de la campagne avec les choix et coûts d’exécution, de réalisation, de fabrication, de supports et de distribution ; c’est sur des exemples de réalisation exposés et mis en valeur lors du show que la décision est emportée ;


	les rendez-vous de mise au point et le processus de pilotage du projet ;


	le montant du budget nécessaire.





Avec ce processus d’achat quasi institué, Victorine et Jean-Emmanuel ont le sentiment d’être pris dans un étau. Alors que leur différence réside dans une analyse plus profonde des valeurs et du sens de l’entreprise pour concevoir une communication qui s’appuie sur des fondements solides et réels, ils sont obligés de concourir comme les autres. Leur création est amputée de ce fondement différenciateur. Lorsqu’ils emportent la commande, ils effectuent quand même, par goût du travail bien fait, une analyse approfondie qui n’a été prévue ni dans le budget ni dans le calendrier. Le client s’impatiente, et eux sont doublement frustrés d’effectuer un travail non rémunéré et non reconnu.


Comment échapper à ce système d’achat qui étouffe leur talent et leur pertinence ? Est-il vraiment possible de vendre autrement avec des prospects qui ont des habitudes aussi rigides ? Procéder autrement, n’est-ce pas heurter sa clientèle, se fermer la porte des affaires ?


Comment faire ?


Maîtriser l’entretien de vente


Quand il y a rencontre avec des amis, des connaissances, des inconnus, chacun d’entre nous se comporte selon sa personnalité et sa spontanéité. Introverti ou extraverti, jovial ou sérieux, chaleureux ou technique, à chacun sa partition. Mais nous avons tous l’expérience des rencontres, et notre opinion à leur sujet. Nous pensons que les plus riches naissent souvent de la spontanéité, de l’absence de mise en scène et de la magie des mots et de l’échange.


C’est dans cette disposition d’esprit que vous allez à un rendez-vous professionnel, à la rencontre d’un inconnu qui a un problème à résoudre. Lui vous attend et vous regarde comme un commercial. Vous recherchez la magie des mots pour séduire et convaincre. Lui vous considère comme quelqu’un qui a quelque chose à vendre. Vous pensez que la spontanéité, la capacité de s’adapter à l’autre sans mise en scène, avec sincérité, constitue la clé d’un échange réussi, le gage du succès. Fatal quiproquo.


Caroline, la réalisatrice, et Bernard, le maître de la documentation d’entreprise, nos deux premiers exemples, ont vu leurs espérances se fracasser sur ce schéma de vente. Il est urgent pour eux, pour vous, de revoir votre disposition d’esprit par rapport à cette pièce de théâtre social, hypercodifiée et ritualisée, qu’est un entretien de vente. Loin d’être un jeu d’improvisation, c’est une scène préstructurée, dite de « semi-improvisation ». Comprendre les rituels de rencontre de cet acte social, en découvrir la mise en scène et son code, voilà les clés du succès de vos entretiens de vente : vous ne serez pas surpris que cela demande du travail et de la préparation.


Victorine et Jean-Emmanuel, eux, se plaignent des pratiques des responsables de communication, mais ne voient guère comment y échapper. « Les entreprises clientes ne nous laissent pas le choix, disent-ils. Entre le flamboyant et l’efficace, elles nous obligent à pratiquer la flamboyance au détriment de leur intérêt et de notre efficacité. »


De la théorie à la pratique : la conduite d’un véhicule


Enfant, j’étais toujours le premier à monter dans une voiture, car j’adorais voyager en automobile, j’ai toujours été un passager enthousiaste. Je demandais à quoi servaient le volant, le clignotant et les pédales, celles du débrayage, de l’accélérateur et du frein. J’observais les adultes au volant, et la conduite d’un véhicule me paraissait simple, tant les conducteurs semblaient agir automatiquement, sans même réfléchir.


Le jour de ma première leçon de conduite, j’ai eu la plus grande surprise de ma vie. Une fois assis au volant, cette action qui me semblait banale et facile m’est apparue terriblement compliquée à mettre en œuvre et à coordonner. J’en suis resté saisi et paralysé. Il y avait trop de choses à faire simultanément et successivement avec cette pédale de débrayage qu’il fallait relâcher tout en appuyant sur l’accélérateur. Bien sûr, la voiture a eu un hoquet et j’ai calé. Ce fut le résultat immédiat de ma première tentative de conduite.


La conduite d’un entretien de vente


La même aventure m’est arrivée avec l’entretien de vente. J’avais tant de fois participé à des entretiens de vente comme « passager » (acheteur) que je croyais tout connaître de la vente et des vendeurs : leurs trucs, leurs façons d’argumenter, de séduire, de plaire, de forcer la vente sans la forcer, d’obtenir une signature, de créer une ambiance, un climat de confiance. Je savais ce qu’un vendeur devait faire ou ne pas faire avec moi s’il voulait aboutir à une vente.


Mais le jour où je me suis retrouvé au volant comme vendeur de ma propre expertise, j’ai ressenti la même panique que lors de ma première leçon de conduite. J’avais bien réfléchi à ma proposition, révisé mes arguments, préparé mes réponses aux objections. J’ai voulu trop bien faire, j’avais beaucoup de choses à dire, trop à penser en même temps et à faire successivement : j’ai été recalé.


La première expérience


En sortant de ce premier entretien de vente, je m’en voulais terriblement. Il y avait quelque chose qui n’allait pas. J’avais le sentiment que la vente était un acte totalement ouvert et sans processus : les personnes, les situations, le contexte et les problématiques étaient à chaque fois différentes et imprévisibles. Je connaissais bien mon sujet, j’étais un expert technique. Je croyais qu’il me suffirait de montrer mes compétences et mon expertise, d’improviser, et de m’adapter pour que le prospect rassuré ou ébloui signe un bon de commande. « Y’avait qu’à » être devant un prospect qui avait besoin de moi pour résoudre son problème. Je pensais que la seule difficulté commerciale que je rencontrerais était celle de la prospection et de la prise de rendez-vous... Douloureuse erreur. J’ai mis du temps à digérer cet échec avant de comprendre que, comme tout acte humain, la vente ne s’improvise pas.


Un vrai pilotage, comme celui d’une voiture


Il faut avoir découvert, compris et assimilé les processus qui structurent un entretien de vente efficace. Il faut savoir les enchaîner dans un ordre quasi immuable et les coordonner en maintenant une dynamique d’action pour bien les maîtriser. En comparaison, la conduite automobile est beaucoup plus simple que la conduite d’un entretien de vente, car elle est concrète et les résultats sont immédiatement perceptibles. Les processus de vente, eux, sont abstraits et le lien avec les résultats malaisé à percevoir. Mais ce n’est pas parce qu’il est complexe que ce lien n’existe pas, bien au contraire. Qu’attendre de « la conduite d’un entretien avec un interlocuteur actif et réactif », sinon un processus baignant totalement dans l’abstraction ?



Un jeu de semi-improvisation



C’est un premier constat de bon sens que vous devez absolument faire vôtre : « Ce n’est pas parce que je connais les entretiens de vente en tant que passager-acheteur que je peux improviser et conduire avec brio un entretien de vente, surtout s’il s’agit de vendre mon expertise. » L’entretien de vente est un acte social codifié qui est en fait un jeu de semi-improvisation. L’autre n’est jamais le même, mais la scène qui se joue est toujours identique, dans sa structure et ses finalités. Ce postulat vous évitera bien des déconvenues.


Un réel apprentissage


En abordant la vente avec beaucoup d’humilité, en sachant que vous êtes un peu ignorant, que vous avez à apprendre, vous ne tomberez pas de haut. Vous n’aurez pas à vous culpabiliser de vos difficultés d’apprentissage ni des erreurs que vous commettrez. La culpabilité est l’obstacle principal de l’action commerciale et celui qui vous démoralise le plus vite. Mais attention : remise en cause, oui ! Mortification et autoflagellation, non !


Toutefois, il vous faudra quand même apprendre vite pour ne pas vous décourager. Et, pour apprendre vite, il vous faut comprendre et assimiler les règles régissant la vente de vos services, qui ont la particularité de ne pas être des produits ordinaires et concrets.


La confrontation du créateur à la réalité de la vente


Vous avez vu différentes expériences et tentatives de vente. Au-delà des métiers et des positionnements de chacun, vous concevez bien que les exemples présentés, s’ils paraissent dissemblables, ont quelque chose en commun : l’entretien de vente lui-même. L’action commerciale n’a rien à voir avec votre métier, votre expertise, vos solutions, même si ces derniers sont l’objet de la vente et trop souvent le sujet central de vos réflexions. Ce n’est pas en approfondissant vos solutions que vous allez améliorer vos actions commerciales, mais bien au contraire en examinant les processus commerciaux, en essayant de les comprendre pour mieux les maîtriser. Le problème est complexe et comprend trois grands volets que nous allons aborder successivement.


– Ce que vous pensez de la vente et les conséquences sur vos actions. Vous découvrirez que « bonnes intentions » ne valent pas forcément « bonnes actions » et qu’il est important d’être lucide vis-à-vis de cette fonction de vendeur que vous allez devoir incarner par obligation, et pas nécessairement par inclination.


– Ce que vous allez devoir oser faire pour devenir efficace. Comprendre les processus et les actes attendus par vos prospects pour oser incarner ce rôle de vendeur difficile à interpréter si vous ne comprenez pas et n’appliquez pas une logique de mise en scène rigoureuse, adaptée à vos prospects et à vos services.


– Ce que vous pensez précède et structure votre action. Vous allez à présent découvrir les trois dimensions de votre pensée par rapport à la vente. Il faut que vous en soyez conscient avant de foncer et d’endosser le rôle de vendeur :




	quel type de service voulez-vous offrir ?


	quel vendeur voulez-vous être ?


	comment vendre votre prestation de service ?
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Aller en entretien de vente en pensant qu’il vous suffit de savoir séduire et convaincre en étant ouvert, adaptable, spontané et sincère pour bien vendre, c’est souvent votre première tentation et c’est toujours celle de l’entrepreneur débutant et du free-lance. Vous avez pu le constater dans les présentations de Léna, Bernard, Caroline et les autres. Malgré la variété des services offerts, on s’aperçoit qu’ils utilisent la même démarche : aller à la rencontre du prospect en étant ouvert, en improvisant et en s’adaptant à la situation.


Cette façon de pratiquer les entretiens de vente entraîne difficultés et échecs. Vos produits et services ne sont pas en cause, contrairement à ce que vous avez tendance à penser dès la première déception. C’est l’architecture de vos entretiens qui est défaillante. Vous n’avez pas consolidé ni utilisé les trois piliers du succès. Pour y arriver, vous devez commencer par répondre à trois interrogations essentielles.




En pratique


Quel type de service voulez-vous offrir ?


Oubliez ce que vous pouvez connaître de la vente classique de produits et services. Ce n’est pas ainsi que vous vous vendrez en tant qu’entrepreneur. De plus, ce terme recouvrant des services de nature différente, il est important que vous puissiez définir le vôtre, car la structure de vos entretiens de vente et de vos propositions en dépend.


Quel vendeur voulez-vous être ?


Vous devez tout d’abord choisir votre position et vos valeurs vis-à-vis d’un modèle de vente. Il faut que le modèle de vendeur de votre choix soit en cohérence avec la personne que vous êtes. Car c’est en fonction de ce modèle que vous allez juger vos actions commerciales. Si vous choisissez mal, ou si c’est un modèle qui ne correspond ni à vos convictions profondes, ni à ce que vous êtes, vous risquez de porter de faux jugements sur votre action, de vous culpabiliser inutilement et de prendre des positions commerciales en contradiction avec vos valeurs. C’est souvent à cause d’un tel mauvais choix de modèle de vendeur que vos actions commerciales deviennent incohérentes sans que vous vous en aperceviez et que vous provoquez vos échecs. Votre responsabilité est entière, non parce que vous n’arrivez pas à coller à votre idée du vendeur comme vous avez tendance à le croire, mais parce que ce modèle de « vendeur efficace » auquel vous essayez de ressembler est souvent en décalage avec vos valeurs.


Comment vendre votre prestation de service ?


Sauf handicap physique grave, tout le monde sait courir un 100 mètres. Mais quand je regarde courir un athlète de haut niveau, je suis impressionné par sa technique et le relâchement de tous les muscles inutilisés (ses bajoues ballottent, complètement décontractées, et donc non consommatrices d’une énergie tout entière dédiée aux muscles en action). Quand je cours en amateur, mes bajoues restent fermes et mon petit ventre rond est le seul qui ballotte... Il en va de même pour la vente, tout le monde peut vendre, mais dès qu’il s’agit de le faire en professionnel, je dois identifier et éliminer tous mes actes inutiles et travailler sur mes processus pour améliorer l’utilisation de mon énergie et mon efficacité.


La vente de produits classiques se polarise sur les arguments et la rhétorique pour persuader l’autre de signer un bon de commande. La vente de votre service obéit à d’autres processus et à d’autres règles. Vous devrez vous interroger sur la structure de vos différents entretiens de vente pour les optimiser au maximum. En effet, ce sont des scènes de la vie sociale qui sont régies par des processus extrêmement précis. En ne respectant ni les codes, ni les processus, ni même les structures optimales que nous allons vous proposer, vous pouvez réussir des ventes comme vous pouvez réussir un 100 mètres en amateur.


Cependant, si vous voulez vraiment développer votre entreprise et être serein (avec des ventes régulières et tranquilles, sans angoisse ni sensation de creux à l’estomac) il est important que vous observiez et compreniez les processus optimaux. C’est la seule façon de vous en approcher et de devenir un vrai professionnel.


Vous découvrirez qu’il existe trois piliers sur lesquels vous appuyer pour structurer vos entretiens de vente et les réussir. Ce sont les réponses à vos trois interrogations.
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