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Avant-propos


La conclusion de vente est un moment délicat au cours duquel la peur du NON le dispute à l’espoir d’obtenir la faveur d’un client. Au regard de cette ambivalence – j’ai envie que ce soit « oui », mais je crains que ce soit « non » – et au risque d’être quelque peu réducteur, il est possible de classer les commerciaux en deux grands types, les Killers et les Affectifs.


Pour les Killers, le closing est à la vente ce que l’estocade est à la corrida : une mise à mort de la bête. Cette vision de la conclusion ne trouve pas d’écho dans ce livre. Je crains que sa lecture ne les satisfasse qu’imparfaitement.


Les Affectifs, eux, aiment leurs clients. Ils prennent plaisir à les rencontrer, les aider, les conseiller. Une infidélité de leur part les afflige. Pour eux le closing n’est pas sans analogie avec la conquête amoureuse… Je veux dire qu’un refus opposé par un client les affecte, un peu comme s’ils étaient éconduits… À ceux-là, qui partagent avec moi cette même affection pour leurs clients, je leur promets de trouver ici toute la matière à un réel progrès dans leur capacité à aider leurs interlocuteurs à passer plus aisément et sans inquiétude à l’acte d’achat.


Dans ce livre, je lève le voile sur quelques-uns des secrets, techniques et astuces que nous enseignons dans nos séminaires. Des séminaires conçus pour l’entraînement intensif des forces de vente à obtenir efficacement et sans douleur une décision favorable de leurs interlocuteurs. De cette lecture, vous retirerez des leviers pour augmenter significativement vos ventes, votre chiffre d’affaires et accroître votre portefeuille de clients. En outre, l’image que vous vous faites de votre métier en sortira embellie et le plaisir de l’exercer certainement grandi.




Introduction
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— Voilà j’ai un problème, je viens de rencontrer l’âme sœur.


— Ce n’est pas un problème, c’est une chance.


— C’est que, disons, j’ai une ouverture… mais du mal à conclure !


— Écoute, tu es bien gentil mais je ne suis pas une agence matrimoniale. Je suis consultant en matière commerciale.


— Justement je me disais que, côté conclusion, tu allais pouvoir m’aider avec tes trucs de vendeur. Dis-moi ce qu’il faut faire et je serai ton mouton enragé…


— Bon d’accord, alors écoute, commence par t’inspirer de ce que disait Danton : « De l’audace, encore de l’audace et toujours de l’audace. »


L’une des plus belles leçons de conclusion qu’il m’ait été donné de recevoir me fut administrée par deux consultants. À l’époque, je dirigeais une société de distribution de produits biotechnologiques. Ils me visitaient dans le but de me vendre quelques journées de consulting. L’entretien ne s’était pas très bien passé. Jeune dirigeant, tout frais émoulu de l’université, je ne ressentais nul besoin de leurs précieux conseils. Au cours de l’entretien, je leur avais clairement fait comprendre mon désintérêt, réduisant à néant leur espoir de conclure favorablement. Il n’empêcha. Ils forcèrent mon admiration en ne faisant pas l’économie de la tentative de closing, une tentative pourtant vouée à l’échec. L’un d’eux en prit l’initiative en ces termes : « Bien monsieur PY. Nous venons de travailler ensemble une petite heure. Vous avez évoqué un certain nombre de problèmes que nous pouvons avantageusement vous aider à résoudre. Quelles objections voyez-vous à ce que nous menions une mission de conseil dans votre entreprise pour régler ces problèmes ? » Puis, attendant la réponse, ils observèrent un long, très long silence, qu’ils me laissèrent la charge de rompre… Je leur fis valoir vertement que j’avais été clair et que leur tentative de conclusion était vaine. Je mis fin à l’entretien et pris le parti de les raccompagner très civilement à la porte du siège social. En revenant à mon bureau je surpris l’œil amusé de mon assistante. Je dus convenir avec elle que si nos trente commerciaux concluaient ainsi leurs entretiens de vente, notre chiffre d’affaires doublerait ipso facto…


La conclusion, c’est un peu le résultat d’un examen.


Passera, passera pas ? Reçu, pas reçu ? Ce moment, où étudiants nous recevions la collante, compte parmi les plus angoissants de notre jeunesse. C’est pareillement le moment le plus préoccupant de l’entretien pour nous autres commerciaux. « L’ai-je bien descendu ? » demandait Cécile Sorel parvenue au bas de l’escalier du Casino de Paris. « L’ai-je bien déroulé ? » pourrait aussi bien interroger le vendeur, pensant au bon respect des différentes étapes de son entretien de vente. Facile à savoir. La signature au bas du contrat lui vaudra réponse.


[image: image] Cette observation nous conduit à introduire notre première partie : comment obtenir une commande sans avoir à la demander !


La connaissance des ressorts psychologiques de la vente apparaît indispensable à qui veut progresser en matière de conclusion. La vente, comme l’achat, est le fruit d’un débat intérieur complexe. Pour nous autres commerciaux, la décision est une réponse, positive ou négative, qui met fin, quelquefois cruellement, à nos rêves. Elle nous soumet à une épreuve de vérité. C’est probablement la raison pour laquelle nous redoutons tant ce moment. De là une nette tendance, objectivable chez beaucoup parmi nous, à reporter cette épreuve. Ceux-ci entretiennent inconsciemment leur rêve et retardent le plus possible le moment où leur interlocuteur pourrait leur opposer ce « non » tant redouté. Côté client, le « oui » est un abandon qui contrarie par quelques manières ses racines psychologiques (quasi génétiques), tant il est vrai que nos éducations privilégient le NON (sans lequel notre vie en société serait impossible), et pour le moins bornent et subordonnent la satisfaction de nos désirs.


À l’occasion de ce premier chapitre, je présente quelques-unes des astuces comportementales que nous travaillons en séminaire. Astuces qui aussi bien favorisent l’éclosion du OUI chez vos prospects, qu’elles réduisent vos craintes du NON frustratoire. Connaître ses ressorts psychologiques pour mieux les repérer, et pourquoi pas les maîtriser, est source de grand progrès dans l’art de conclure.


Ces fondements psychologiques une fois développés, il nous faut remarquer que les commerciaux sont les seuls professionnels à privilégier le « Combien ? » sur le « Comment ? » ! Pressés par leur management à vendre, encore et encore, plus et plus, ils en sont venus à oublier, au point de l’ignorer, que le succès dans la vente résulte du respect d’un process rigoureux. C’est pourquoi le chapitre 2 de cette première partie nous conduit à examiner l’intérêt de respecter un process de vente, déroulé logique de l’entretien de vente, pour faciliter et rendre naturelle l’obtention de l’accord du client. Il ne suffit pas de demander pour obtenir. Faut-il encore avoir pris soin de comprendre préalablement la problématique de notre interlocuteur ; de lui avoir fait toucher du doigt celle-ci ; de lui avoir fait découvrir ce qu’il achetait au fond des choses.


Cette problématique une fois cernée et admise de la part du commercial, ses chances d’argumenter efficacement et partant de conclure favorablement en sont décuplées. On ne fait pas boire un âne qui n’a pas soif ! À défaut d’avoir compris le besoin du client, il faut le lui révéler. Ce constat nous amène à notre chapitre 3. Nous développons la technique des 3P, technique mise au point par ForVentOr pour « créer » un besoin chez un client.


Le besoin reconnu, le chapitre 4 présente le closing besoin : véritable compromis de vente, cette technique est celle des agents immobiliers. Ils ne prennent rendez-vous avec un notaire que si leurs clients consentent à signer préalablement un compromis de vente ! Le closing besoin, autrement dit la « conclusion sur le besoin » et sa satisfaction par des reformulations et suggestions d’achat, tient lieu de compromis. Le besoin mis au jour pourra être soumis au prospect et validé par lui. Cette validation équivaut à une conclusion qui, astucieusement, porte sur le besoin et l’intérêt de le combler, et non sur votre produit ou votre solution. L’usage de cette voie facilite grandement l’obtention d’une décision favorable sans avoir à la demander.


[image: image] La deuxième partie de ce livre est consacrée aux techniques de conclusions proprement dite.


À défaut d’avoir vendu le besoin, il vous faut argumenter les vertus de votre produit. Cette observation nous conduit à une autre voie, intermédiaire entre la conclusion mise à la charge du client et celle où, faute d’adhésion suffisamment exprimée, il vous faudra porter le fardeau du closing final. Cette phase intermédiaire, je l’appelle la conclusion sur bénéfice produit ou solution (chapitre 5). Cette voie est certainement très efficace. Elle règle tout problème d’amourpropre. Elle est mise en œuvre à l’occasion de la présentation de votre produit et de son aspect différenciant. Elle systématise le recours à la validation partielle de chaque bénéfice proposé par votre solution, sorte de marche d’escalier, qui facilite l’ascension de votre client, vers le grand « oui » final. Elle fait généralement tomber toute inhibition de part et d’autre.


En matière de vente, on ne vit pas d’espoir, mais de commandes, de chiffre d’affaires et de marges. Vient un moment où il nous faut mettre le client au pied du mur et obtenir une réponse, quand bien même serait-elle négative. Or, ce moment nous est souvent indiqué par ceux-là même à qui nous souhaitons vendre. Cette observation sur les signaux émis par les clients pour sonner l’heure de la conclusion est développée dans le chapitre 6.


Partant de cette considération qu’un NON, aussi éprouvant soit-il, vaut mieux qu’une absence de réponse, nous explorons dans cette partie une à une les voies susceptibles d’être empruntées pour solliciter un accord des clients. Chacune d’elles fait l’objet d’un chapitre à part entière.


La première façon d’opérer est de faire une proposition-test ou exploratoire. Elle consiste à prendre, en quelque sorte, la « température » de votre client. « Est-il chaud », ne dit-on pas ? Cette technique est propre à nous éclairer lorsque l’on éprouve le besoin d’y voir clair ou encore si l’on se sent peu sûr de soi (chapitre 7).


La deuxième façon de conclure, la plus redoutée parce que peut-être la plus redoutable, est communément appelée conclusion directe. Comme son nom le laisse entendre, elle revient à demander simplement et sans ambages à notre client, tout étant désormais clair pour lui, son accord pour signer (chapitre 8).


La troisième méthode de closing, très prisée par ceux et celles qui craignent d’affronter un refus, est la proposition alternative. Elle se résume par l’offre d’un choix entre différentes solutions ; le choix d’une des solutions ou options proposées qui sous-entendent chacune l’accord de l’interlocuteur (chapitre 9).


Pour en finir sur les techniques de conclusion, le chapitre 10 examine cinq autres figures conçues pour recueillir l’accord des clients indécis.


Les opérations de closing étant tentées, deux cas de figures se rencontrent. Nous avons l’accord ou nous ne l’avons pas ! Que faire dans ces deux cas ?
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Un entretien de vente n’est pas davantage que la vie un long fleuve tranquille. Rarement fluide, il est souvent parsemé d’embûches, voire de blocages, qui rendent son succès hypothétique ou pour le moins aléatoire.


Certains de ces freins apparaissent au début de l’entretien. L’interlocuteur, craignant sans doute de se montrer sous un jour trop intéressé, prend des précautions oratoires pour avertir le commercial qu’il ne se décidera pas immédiatement, quand il n’allègue pas sournoisement être à la recherche d’un simple renseignement. Savoir lever ces dérobades et autres barrages est l’un des secrets de la réussite. Le chapitre 11 vous dévoilera ce secret et exposera comment gérer ce genre de manœuvres afin de conduire votre vis-à-vis à jouer-pour-de-bon !


Quelquefois, notre interlocuteur formule une objection de fond. Il n’exprime pas son désaccord mais simplement nous fait un signe comme quoi, selon lui, le compte n’y est pas. Comprendre l’objection et savoir y répondre pour parvenir à convaincre est l’objet du chapitre 12.


Les blocages prennent souvent racine dans le doute. Savoir lever le doute du client quand celui-ci retarde sa décision, ou semer le doute lorsque votre interlocuteur préfère ouvertement une solution concurrente à celle que vous proposez est de bonne politique. Le chapitre 13 présente les techniques et astuces, toutes très novatrices, pour aussi bien jouer avec le doute que vous jouer de lui.


Le chapitre 14 propose une synthèse de toutes les méthodes et techniques de vente, au travers des quatre versants d’une pyramide. Cette pyramide, dont le sommet n’est autre que le point de closing, symbolise les quatre approches que le commercial peut mettre en œuvre pour exciter l’appétit d’achat de ses interlocuteurs. Libre à lui de choisir celle qui lui semble convenir à chaque circonstance.





Certaines objections surviennent à la fin, au moment de la conclusion. Ce sont les sempiternelles objections faux nez du genre « Il faut que je réfléchisse » ou encore « Il faut que j’en parle à X… ». À malin, malin et demi. Il faut savoir conclure en retour sur ce type de pseudoobjection. Le chapitre 15 vous livrera quelques-unes des bottes secrètes mises au point par les télévendeurs ; des bottes secrètes aux excellents résultats, qui bien des fois vous aideront à sortir de ce genre de mauvais pas et vous permettront de venir à bout des dix ultimes barrages que nous opposent nos prospects.


Le « peut-être » est la plaie des entretiens de vente. Vendeurs et clients semblent souvent se complaire dans l’indécision ou l’indétermination. « Tant que je n’ai pas donné mon accord, pense à bon droit le client, je ne suis pas engagé. » « Tant que je n’ai pas essuyé un refus, songe le vendeur, je suis en droit d’espérer. » Ainsi l’un et l’autre entretiennent-ils le rêve et quelquefois l’illusion. Le chapitre 16 proposera une toute nouvelle technique permettant de mettre au pied du mur client et vendeur, en soumettant l’un et l’autre aux vertus salvatrices d’un sérum de vérité baptisé « Ordalie commerciale ».


Il arrive par ailleurs qu’en certaines circonstances nous nous heurtions à un obstacle bien réel, une bonne raison qui empêche, momentanément, toute signature. Obtenir un engagement partiel est souvent une avantageuse solution de repli. Cette astucieuse tactique sera présentée dans le chapitre 17.


Le chapitre 18 réunira les différents éléments qui vous indiqueront la marche à suivre pour conclure efficacement face à un spectre de plusieurs décideurs, pas forcément d’accord entre eux…


Pour conclure, il nous restera à voir comment prendre congé et gérer au mieux notre sortie. Gérer leur sortie, n’est-ce pas là, l’ultime préoccupation des grands hommes d’État ? Qu’il y ait blocage ou que la commande soit en poche, comment faire ? À chacun de ces cas, une approche spécifique. Notre chapitre 19 fera de ce sympathique thème ses choux gras.





[image: image] Enfin je complète mon propos par une quatrième partie. J’y dispense quelques conseils et techniques supplémentaires pour accroître vos chances de mener à bien vos entretiens de vente.


Quelque temps passé à vous observer suffira à vous convaincre. Force sera de constater que vous faites usage des mêmes mots, mêmes phrases et que vos procédures d’un client à l’autre varient peu. Cette constance, obtenue par la répétition, est en soit une bonne chose. Le vendeur y gagne en certitudes et force de conviction. Hélas, de nombreux mots sont inappropriés et impropres à convaincre. C’est pour y remédier que je propose au chapitre 20 un certain nombre de mots ou phrases qui font réellement vendre. Les échanges quelquefois s’accélèrent de façon vertigineuse. Alors, que dire et que faire quand les conditions deviennent plus délicates ? C’est dans ces moments que les bons réflexes vont faire la différence ! Disposer de quelques formules, toutes faites, de questions ou mots qui font vendre est une vraie clef du succès.


Je terminerai cette introduction par deux ultimes observations. Première observation, l’enjeu des entretiens de vente, contrairement à ce qu’imaginent beaucoup, n’est pas de vendre. L’enjeu réel est de conduire vos interlocuteurs à prendre une décision d’achat. S’ils pouvaient cheminer seuls et arrêter leur décision sans aide, point ne serait besoin pour eux de recourir aux services des commerciaux ! Se fondant sur cette vérité première, le chapitre 21, en la forme d’une synthèse, vous invite à travailler davantage sur l’obtention de la décision pour mener à bien vos entretiens de vente et accroître vos succès. La seconde observation porte sur la relation de pouvoir sous-jacente aux entretiens de vente. Il nous faut éviter que l’un des deux protagonistes soit bourreau ou victime et l’autre son sauveur. Ce triangle dramatique bourreau/victime/sauveur est infernal. Pour que le lecteur sache l’éviter et le cas échéant en sortir, je lui consacre le dernier chapitre de ce livre (chapitre 22).







Première partie


Le closing sur le besoin


Comment obtenir une commande sans avoir à la demander







Nombreux sont les clients qui se décident seuls. Tout d’abord ils réunissent les éléments pour ce faire. Puis ils concluent à la nécessité de passer à l’acte d’achat sans l’aide d’aucun commercial. Quotidiennement chacun d’entre nous se décide ainsi, seul, sur le bien-fondé de telle ou telle acquisition. Par chance pour l’avenir de notre corporation, certains prospects ne parviennent pas à mettre au jour par eux-mêmes les avantages et bénéfices qu’ils pourraient retirer de l’acquisition de nos produits. Il est bien certain que s’ils n’avaient pas besoin de nos interventions pour acheter, ils le feraient sans nous. S’ils ne le font pas, c’est bien parce que quelque chose leur fait défaut. Un je ne sais quoi nécessaire à les décider pour passer à l’acte. Quoi qu’il en soit, notre rôle est de les aider à accomplir ce travail que d’autres ont su faire seuls. C’est l’objet de la première partie de ce livre. Elle ambitionne de montrer comment apporter les éléments qui permettront à nos interlocuteurs de prendre en charge la décision d’achat, autrement dit d’obtenir une commande sans avoir à la demander.







Chapitre 1


Les ressorts psychologiques de la vente


[image: image]


— Alors, raconte. Où en es-tu avec ton âme sœur ?


— Au point mort. J’ai peur d’essuyer un refus.


— Peur ? Tu sais, à en croire Sénèque « ce n’est pas parce que les choses sont difficiles que nous n’osons pas, mais parce que nous n’osons pas qu’elles nous sont difficiles. »


— Facile à dire… Je voudrais t’y voir !


— À celui ou à celle qui veut conquérir revient le devoir d’exprimer son désir, à l’autre d’y accéder ou de le refuser… Ne confonds pas les rôles.


Les ressorts psychologiques de la vente. Voilà une expression qui, si je n’y prends pas garde, pourrait rebuter certains parmi vous. Rassurez-vous, je ne fais ici nulle référence aux techniques psychologiques de vente qui ont fait la fortune de quelques consultants d’outre-Atlantique dans les années 1970. Il ne s’agit pas davantage de vous administrer des propos de psychologie de bistrot. Mon souci se limite à vous faire part de certaines constantes comportementales ou lois naturelles auxquelles sont soumis nos psychismes humains, qui ont été mises en exergue, aussi bien par les psychologues que par les psychanalystes et qui aujourd’hui sont unanimement reconnues par cette communauté scientifique. Les avoir à l’esprit au cours de nos entretiens vous permettra sans nul doute de mieux vendre. J’y ajouterai quelques réflexions personnelles, résultats d’observations faites à l’occasion de mes nombreuses pérégrinations en clientèle et que je soumets à votre libre appréciation.





La logique de la satisfaction de l’ego


Nos psychismes sont soumis en permanence à une loi parfaitement mise en évidence par les psychanalystes, que ce soit S. Freud, K. Abraham et surtout E. Jung. Il est possible de la résumer ainsi, sous réserve de quelques concessions à la nécessaire simplification : l’organisation de notre psychisme humain et les réactions de celui-ci à des stimuli extérieurs visent à satisfaire, en toute circonstance, notre ego. Il n’est pas jusque dans nos démarches à but caritatif où nous ne trouvions pas quelques satisfactions narcissiques à satisfaire ou quelques réparations salvatrices ou déculpabilisations dont nos inconscients éprouvent le besoin. De tels propos ne retirent rien aux qualités intrinsèques desdites œuvres. Ils soulignent simplement que rien de ce que nous faisons, pensons ou voulons, n’a pour autre souci, conscient ou non, que de nous satisfaire de quelque manière. En bref, disons qu’en toute circonstance, même malheureuse, il nous faut y trouver notre compte1. Il n’est aucune occasion où ce phénomène ne soit objectivable. Les masochistes n’en sont pas exempts ; eux qui se complaisent dans leur malheur ou tirent plaisir de leurs douleurs.


Bon, et la vente dans tout cela vous demandez-vous ? Sur le sujet, convenons que nos clients, comme nous-mêmes, ne sont pas affranchis de cette logique de la satisfaction de leur ego. Il n’est pas d’exemple que nos clients ne recherchent pas à satisfaire quelques désirs dans leurs achats, quelques attentes profondes à combler ou quelques bénéfices à dégager. Obtenir une décision favorable de leur part revient par conséquent à les convaincre que ce qui est recherché par eux sera bien au rendez-vous. Il n’est pas d’exemple qu’ils ne sacrifient à cette logique, cela sous réserve bien sûr de leurs possibilités budgétaires, ou encore qu’ils ne trouvent pas dans une masochiste privation plus de plaisir que dans la consommation ou l’utilisation du bien ou service proposé. La conclusion de vente est une demande d’adhésion à cette logique du désir en vue de sa satisfaction. Autrement exprimé, pas de conclusion sans reconnaissance du désir !


Vous m’objecterez peut-être que le prix est un élément tellement déterminant qu’il est quelquefois difficile de dérouler le process complet d’entretien de vente sans que le problème du prix soit posé et fasse barrage à cette logique du désir. C’est pourquoi le judicieux choix du moment de l’annonce du prix, autrement dit du coût à acquitter par l’acheteur en contrepartie de sa satisfaction, est une des clefs de l’acceptation. Le prix est souvent l’unique barrière dressée par nos clients pour renoncer à apaiser leur désir et obéir à une autre logique, tout aussi contraignante, celle du « non ». Il n’en demeure pas moins que le sujet du prix s’aborde quand le client est d’accord sur le principe d’acheter mais souhaite réfléchir à la faisabilité budgétaire. Ce thème est si vaste que je lui ai consacré tout un livre dans lequel le lecteur trouvera toutes les méthodes et astuces pour vendre le prix et les conditions à ses clients2.


La dialectique du NON et du OUI


Observons que, face à ses désirs ou à ses besoins, l’être humain est souvent partagé. Satisfaire ou pas ! Toute une partie de lui-même est toujours prête à le faire et donc à acheter. S’ensuivent des attitudes positives qui vont dans le bon sens. Mais pour éviter que notre société ne soit que débâcles et débauches, l’être humain apprend, dès son plus jeune âge, à se retenir et à borner ses satisfactions. Cela explique qu’une autre partie de lui-même se trouve être négative et se refuse la satisfaction convoitée et partant l’achat. Autrement dit, très tôt nous apprenons à dire « non ». Les psychologues ont démontré que l’éducation sphinctérienne des jeunes enfants contribuait largement à conditionner et encadrer strictement la satisfaction de leurs « besoins ». Pour être plus clair, disons qu’il y a des heures et des lieux qui nous sont, dès le plus jeune âge, imposés pour cela et si les conditions ne sont pas réunies, le renoncement est obligé. La crise du non chez le jeune enfant en est une des manifestations évidentes. L’affirmation de son moi passe par le non. Le jeune enfant nous fait connaître de cette manière qu’il est devenu un être sociable, par son aptitude à borner son désir et ceux des autres. S’établissent ainsi, au cours de notre enfance, des schémas et des associations qui s’inscrivent définitivement dans nos psychismes. Ces schémas et associations déterminent plus tard la gestion de beaucoup de désirs chez l’adulte, en ce que leurs satisfactions sont jugées, par lui, possibles ou impossibles et qu’il s’en autorise l’accès ou pas. Le « non » est ainsi devenu un préalable presque obligé au « oui3 », comme la rétention est corollaire de l’expulsion.


Cette observation faite, revenons à notre problématique de conclusion. Étudions ensemble quelle incidence cette logique du « non » peut avoir sur les comportements, aussi bien côté clients que côté commerciaux.


Côté clients


Le NON fait partie de la logique de nos clients. Un dicton, que l’on prête aux Britanniques, l’exprime parfaitement : « Si une lady vous dit non, cela veut dire peut-être. Si elle vous dit peut-être cela signifie oui. Si elle vous dit oui alors ce n’est pas une lady ! » Il en va de même de nos clients. Mes nombreuses années passées à vendre et à diriger des commerciaux me persuadent que nos clients, qu’ils soient hommes ou femmes, empruntent des attitudes de ladies au regard des propositions commerciales que nous leur faisons. Convenons que si nos prospects nous disaient spontanément oui, ils ne seraient pas des prospects mais déjà des utilisateurs de nos produits ou solutions. C’est parce qu’ils hésitent, parce qu’ils ignorent ou parce qu’ils refusent, qu’ils ont besoin de nous. Cette vérité, pour lapalissade qu’elle paraît être, est pourtant la clef de notre acceptation et de notre compréhension du « non » érigé en système par nos clients. Le travail de la vente revient à conduire ceux-ci à abandonner leur position naturelle de non-achat (qui signifie « peut-être ») pour celle, plus positive, du « pourquoi pas » ? qui veut dire d’accord, convainquez-moi. Tout se passe comme si, ayant à traverser une étendue d’eau d’une rive à l’autre, leurs dénégations étaient autant d’amarres qui les retenaient à l’embarcadère de départ. En bon marinier que nous devons être, c’est à nous autres, commerciaux, que revient le soin de barrer l’embarcation… Si nos clients étaient capables d’effectuer cette traversée eux-mêmes et de rejoindre par leurs propres moyens l’autre rive, notre métier y perdrait tout intérêt et nous, notre job ! En quoi consiste cette traversée du « non » au « oui » que les commerciaux doivent opérer pour compte d’autrui ? C’est justement de faire adhérer à cette vue positive des choses au point de les accepter puis de les désirer pour enfin les acheter.


Le rôle dévolu aux forces de vente est de rendre positive la partie négative de leurs clients. Pour cela, la seule raison ne saurait suffire à la tâche. Je veux dire que l’argument n’y suffit pas. Le soubassement psychologique appelle à une action plus subjective, qui joue sur le mental. De là, cette nécessité de n’utiliser aucune formulation qui risque d’entraîner des réactions négatives. De là aussi celle d’entraîner le client, à l’instar des mouvements visant à développer la musculation, à accomplir un travail d’acquiescement systématique bien connu des meilleurs vendeurs. L’acquéreur potentiel adoptera de cette manière une attitude positive. Pour reprendre la métaphore, chaque fois que notre interlocuteur prononcera un « oui », aussi modeste soit-il, c’est une des amarres, le retenant à l’embarcadère du non-achat, qui aura rompu. Chaque « oui » vaut accord et invitation à persévérer dans notre effort. Un coup de rame vers le succès. Le « oui » est comme une indication donnée au commercial. C’est la reconnaissance qu’il travaille dans le bon sens. Au fond, ces accords répétés sont comme un satisfecit délivré pour l’encourager. Ils sont comme les marches d’un escalier que le client franchit une à une, pas à pas, pour parvenir au sommet, sommet dont l’enjeu est le grand « oui » final4. Un grand « oui » final qui, par définition, ne saurait être obtenu en un seul coup. Et ceci est heureux car notre travail de vendeur serait, ici encore, réduit à néant ! Dans le même esprit, il faut épargner à nos clients toute attitude négative et éviter tout blocage. En ce sens, leur connaissance du prix avant qu’ils identifient leurs besoins, l’apprécient, le reconnaissent puis l’acceptent, est terriblement dangereuse. Elle renforce chez tout prospect ce que nous pourrions nommer, de façon quelque peu cynique, les défenses immunitaires qui s’opposent à son désir d’achat. Un système de défense que nos clients s’empressent de mettre en place en nous questionnant d’entrée de jeu sur les prix et conditions. Le leur refuser aimablement est de bonne guerre. Une formule sibylline et dilatoire du genre « Je vais vous le préciser dans quelques instants et vous verrez que cet investissement est particulièrement attractif au regard des satisfactions que vous retirerez de ce que je vous propose » suffira dans de nombreux cas à les faire patienter. Cette sage précaution vous permettra d’aborder le round de la négociation, fort d’un besoin ressenti et reconnu. Faute avouée est à moitié pardonnée dit-on. Gageons que, à besoin ressenti et admis, produit à moitié vendu !
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