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Introduction
La vente est un métier d’artiste. À chaque rendez-vous, le rideau se lève. Il s’agit de convaincre l’acheteur, comme le comédien fait la conquête de son public. Lorsque le travail est bien fait, on emporte le contrat ou la commande, comme le comédien recueille les applaudissements.
Pendant un an, j’ai sillonné les routes de France à la rencontre des plus grands artistes de la vente : les vendeurs d’élite. Cinquante entreprises m’ont ouvert leurs portes et permis de rencontrer leurs meilleurs vendeurs. J’ai accompagné ces derniers en clientèle, les ai observés en magasins, analysés, interviewés pour mieux comprendre leurs méthodes, découvrir leurs secrets et sonder leur état d’esprit. Mon objectif était simple, pouvoir répondre à ces deux questions : comment font-ils pour vendre plus que les autres ? Comment devenir un vendeur d’élite à son tour ?
Ce livre constitue la réponse.
Au fil des chapitres, vous découvrirez des techniques, des connaissances devenues indispensables à la vente, en particulier de psychologie, des astuces, et plus encore. Leurs auteurs les appliquent avec un indéniable succès et le livre est étayé d’exemples vivants nourris de leur pratique sur le terrain. Bon nombre des conseils que vous y découvrirez sont en effet le fruit d’années d’expérience, certaines ficelles sont de véritables secrets de métier que leurs auteurs m’ont parfois révélés avec réticence. Cependant, pour accomplir de nouveaux records de vente, lisez attentivement ce qui suit : considérez ce livre comme le mode d’emploi d’une arme à feu. Il ne s’agit pas de le parcourir en diagonale et de vous lancer à l’assaut des acheteurs :
Soulignez, surlignez, annotez directement le livre. Revenez-y souvent. Ce n’est pas un roman mais un outil de travail. Et un outil de travail doit servir de nombreuses fois.

Faites comme l’acteur de théâtre qui s’imprègne de son texte et apprend par cœur chaque scène avant de passer à la suivante. N’essayez pas de tout mettre en application d’un seul coup. Appropriez-vous les étapes de la vente une à une, et n’abordez la suivante que lorsque la précédente est maîtrisée.

On apprend à marcher en tombant. L’erreur, en matière de vente, est inévitable. Vous en commettrez. Persévérez. Revenez aux fondamentaux, car vous aurez tendance à vous en détacher progressivement. Répétez vos gammes.

Le talent est affaire de travail et de préparation. Les grands artistes, quand on les observe, donnent l’impression de maîtriser leur art aisément. En réalité, leur succès repose sur un intense travail. La vente obéit aux mêmes règles. C’est un métier d’une très grande exigence, et derrière la réussite en apparence facile de certains, il y a souvent beaucoup de travail préparatoire et de persévérance. Ne négligez donc jamais la préparation – un proverbe commercial énonce d’ailleurs que « celui qui néglige de se préparer doit se préparer à être négligé ».


Si vous respectez ces recommandations, l’augmentation de votre chiffre d’affaires est assurée.
Pourquoi ce livre ? Qu’offre-t-il de plus que les autres ?
Des milliers de produits géniaux, d’idées lumineuses et de projets enthousiasmants ont été abandonnés faute d’être défendus par de bons vendeurs. De nombreuses entreprises ont sombré du fait d’un service commercial défectueux. La vente, le nerf de la guerre et de l’efficacité des vendeurs, dépend l’avenir de l’entreprise. Et plus encore lorsque les produits et services se ressemblent : le succès de l’entreprise ne repose alors QUE sur le talent de ses vendeurs.
L’enjeu de la réussite commerciale est donc considérable. Toutes les méthodes et tous les savoirs qui peuvent aider les vendeurs à vendre plus ou plus vite sont les bienvenus. Il existe, en l’espèce, des centaines d’ouvrages qui enseignent la vente. Quelques-uns sont même excellents (voir bibliographie). Or la majorité d’entre eux se révèlent d’une efficacité limitée pour augmenter les ventes du lecteur et ceci pour plusieurs raisons.
Premier écueil, le livre spécialisé. La plupart des ouvrages de vente sont le fait d’auteurs qui ne font état que de leur seule expérience (vente de voitures, de polices d’assurances, d’immobilier, etc.), et celle-ci est rarement transposable au produit ou service qui intéresse le lecteur.
D’autres sont des traductions d’ouvrages américains. Si j’aime particulièrement ce pays pour son esprit pionnier et entrepreneur, je n’en constate pas moins que les différences culturelles sont parfois très fortes et les conseils prodigués par leurs auteurs, s’ils fonctionnent au pays de l’oncle Sam, sont inapplicables de ce côté de l’Atlantique.
Enfin, et c’est le cas le plus fréquent, les préceptes et conseils sont donnés par des psychologues, des professeurs, des théoriciens qui intellectualisent l’entretien de vente et restent à distance du « vécu » de ce métier très concret. Ils sont parfois passés par le terrain, il y a bien longtemps, et en raison de la notoriété de leurs diplômes, ils se sont « auto-intronisés » professeurs de vente, prodiguant un enseignement trop éloigné de la réalité. Lorsqu’un auteur se permet d’écrire : « N’hésitez pas à provoquer l’orgueil de vos clients en leur disant par exemple : “ce produit haut de gamme s’adresse à une clientèle aisée et je ne suis pas sûr que votre budget vous le permette ! Je vous recommande de vous orienter plutôt sur un modèle moins cher”. Piqué au vif, votre client voudra vous prouver qu’il a les moyens et vous achètera le modèle le plus cher ! », c’est qu’il était vendeur au siècle dernier.
Enfin, et notre critique se terminera là, un bon élève ne fait pas toujours un bon professeur. Nous sommes nombreux à avoir bénéficié, durant nos études, d’un professeur agrégé, « super-diplômé », mais dont le manque de pédagogie était patent. Un vendeur de génie ne fait pas non plus un professeur de vente incomparable. Je ne prétends pas détenir tous les secrets de la pédagogie… Mais pour la parfaite compréhension des différents principes qui seront exposés, ce livre a été pensé dans un but pédagogique et il est dépourvu de vocabulaire ésotérique. En outre, je me suis assuré qu’il pouvait être assimilé et utilisé par des vendeurs débutants.
À qui s’adresse-t-il ?
Vendeur d’élite est destiné à tous les vendeurs, débutants ou confirmés. Que vous soyez vendeur en magasin, par téléphone, que vos clients soient des particuliers ou des entreprises (PME ou grands comptes), vous trouverez dans ce livre des réponses concrètes à la question : « Comment améliorer mon efficacité commerciale et vendre plus, plus vite, plus cher ? »
Toutefois, j’ai voulu privilégier la vente difficile plutôt que la vente « assise ». J’ai pensé à l’entrepreneur qui se met à son compte, qui n’a pas de références, ni les moyens de s’offrir un encart publicitaire, mais qui dispose d’un téléphone, d’un PC et d’une volonté farouche de réussir. Je sais – pour avoir été l’un des leurs – combien ces vendeurs sont nombreux, et combien ils ont besoin de conseils… En effet, imaginons que nous soyons un créateur de SARL au capital de 10 000 euros ou un auto-entrepreneur sans capitaux. Premier objectif : vendre. Mais lors des démarches commerciales, une plaquette publicitaire ou un site Internet s’avère rapidement indispensable, ne serait-ce que pour répondre à la sempiternelle objection téléphonique : « Envoyez-nous d’abord une documentation. »
En comptant 3 000 euros minimum pour les frais d’étude et de réalisation d’un site Internet basique ou 1 000 documentations commerciales d’entrée de gamme, l’investissement reste très délicat. Or c’est aussi la période où l’on ne dispose encore d’aucune référence à faire valoir. Quant à l’embauche d’un vendeur salarié, elle est exclue. En cas d’échec, deux mois de salaires suffiraient à dévaster la trésorerie de l’entreprise… Certains s’en sortent, mais pas tous. Chaque année, en France, quelque 50 000 entreprises déposent le bilan. Si la faute en incombe parfois au produit vendu (trop en avance sur son temps, ne répondant pas assez aux besoins du marché, etc.), le plus souvent, c’est la fonction commerciale qui a été défaillante (peu ou pas de prospection, erreur de stratégie, improvisation, vendeur inefficace…). Nous verrons donc comment éviter les écueils dus au manque de moyens. Pour ce faire, nous avons notamment consulté de nombreux dirigeants de PME aujourd’hui reconnus, et qui sont partis de rien. Là encore, pas de conseils chimériques mais des réponses concrètes, des solutions applicables et, surtout, traduisibles en chiffre d’affaires.
Vendeur d’élite est structuré en trois chapitres.
Premier chapitre : la prise de rendez-vous.
Pour avoir une chance de vendre, il faut d’abord parvenir jusqu’au client, donc prendre rendez-vous. C’est l’objet de ce chapitre. Décrocher le fameux sésame qui ouvre les portes. Nous étudierons successivement les techniques pour décrocher un rendez-vous grâce à LinkedIn (vente en B to B) et les techniques de prise de rendez-vous par téléphone (vente en B to C et B to B). Le vendeur travaillant en magasin ne sera pas concerné et pourra se rendre immédiatement au deuxième chapitre.
Deuxième chapitre : l’entretien de vente.
Depuis la poignée de main initiale jusqu’à celle de la prise de congé, toutes les étapes seront passées au crible :
Comment démarrer un entretien ?

Quelles questions poser pour découvrir les besoins et motivations d’achat du client ?

Comment argumenter pour donner envie d’acheter vos produits et services ?

Comment répondre aux objections et conclure avec succès ?


Un point sera consacré aux secrets qui permettent de « faire la différence », sans oublier la phase de préparation, car « qui faillit à se préparer prépare sa faillite ».
Troisième chapitre : la psychologie au service de la vente.
La psychologie du vendeur sera étudiée sous deux angles de vue :
Le premier, le jeu psychologique qui se joue entre l’acheteur et le vendeur, au moment de la négociation.

Le second, la psychologie (ou les clés mentales) des vendeurs d’élite. Si vous ne deviez lire que vingt pages de ce livre, alors ne lisez que ce sujet : c’est ici, précisément, que les vendeurs d’élite se démarquent totalement de leurs concurrents. Non seulement vous comprendrez pourquoi, mais vous découvrirez également que vous pouvez, vous aussi, acquérir leurs qualités mentales.


La maîtrise des techniques de vente vous procurera une source intarissable de satisfactions, tant au niveau professionnel que personnel. Vous m’avez fait l’honneur d’acheter ce livre, aussi je veux être sûr qu’il vous rapporte infiniment plus que ce qu’il vous a coûté… Vous pardonnerez mon insistance, mais puisque votre succès en dépend, je juge utile de renouveler ce conseil : mettez en pratique de manière progressive les méthodes qui vont vous être expliquées, et persévérez malgré les échecs inévitables ; révisez régulièrement les règles fondamentales, comme le pianiste travaille ses gammes.
Il ne me reste qu’à vous souhaiter une bonne lecture… et de belles ventes à la clé !
Tous les chapitres de ce livre comportent deux rubriques récurrentes :
L’Executive summary donne un aperçu des principaux points qui seront traités dans le chapitre ; il vous incitera à poursuivre votre lecture.

L’Essentiel, à la fin du chapitre, synthétise le contenu et la démarche de l’ensemble du chapitre. C’est ce qu’il est indispensable de mémoriser.






  Chapitre 1

  Prospection et prise

    de rendez-vous

  
    La première étape du parcours commercial consiste à découvrir les prospects susceptibles d’acheter vos produits ou services. C’est la phase dite de prospection, dont tout le monde s’accorde à reconnaître le caractère vital pour l’entreprise. En effet, chaque jour, l’entreprise risque de voir certains de ses clients partir et les motifs d’érosion de la clientèle sont aussi nombreux que variés :

    
      
        changement d’interlocuteur : disparition du client par remplacement ou suppression de poste, voire… disparition physique !

      

      
        vie de l’entreprise : Cessation d’activité de l’entreprise (liquidation judiciaire) ou mutation (cession…) ;

      

      
        changement de stratégie de l’entreprise : abandon par le client d’un projet, programme ou produit dont l’entreprise était le fournisseur ou le sous-traitant ;

      

      
        perte de compétitivité : innovation majeure réalisée par la concurrence et rendant obsolètes les produits de l’entreprise ;

      

      
        politique de prix très agressive de la concurrence (dumping) ;

      

      
        vice de fabrication affectant la qualité d’un ou de plusieurs produits de l’entreprise, d’où perte de confiance de la clientèle ;

      

      
        baisse de qualité de service : grève d’usine, problèmes d’approvisionnement ou négligence, délais de livraison non tenus, entraînant des ruptures de contrat pour non-respect des engagements contractuels, etc.

      

    

    Ainsi, pour assurer sa pérennité et son développement, l’entreprise se voit contrainte de prospecter sans relâche pour se constituer une clientèle toujours renouvelée. Le commercial nouvellement engagé ou l’entreprise fraîchement créée n’ont, quant à eux, aucune autre alternative que la prospection intensive pour se constituer au plus vite une première base de clients à visiter. Il s’agit pour eux de décrocher les premières commandes qui fortifieront ce qui n’est encore qu’un fragile embryon commercial.

    Il existe plusieurs outils de prospection, plus ou moins onéreux : le porte à porte, le téléphone, l’emailing, les foires et salons, la publicité (en Presse/Radio/TV ou digitale) et le social selling (l’utilisation des réseaux sociaux), pour l’essentiel.

    Une campagne télévisée ou la location d’un stand dans un salon engagent évidemment un budget qui n’est pas accessible à toutes les entreprises. C’est pourquoi nous n’avons retenu que deux outils de prospection dans ce chapitre : le téléphone et LinkedIn. Ces deux outils sont les plus pratiques et surtout les plus accessibles pour conduire une action de prospection. En effet, tout entrepreneur ou commercial dispose au moins d’un téléphone fixe ou d’un mobile et d’un micro-ordinateur : il a donc en main le strict nécessaire pour toucher n’importe quel particulier ou décideur en entreprise afin de décrocher un rendez-vous…

    
    
      Obtenir un rendez-vous grâce à LinkedIn

      
        Executive Summary

        
          
            
              ►► Dans le domaine du B to B, les chiffres sont éloquents : 88 % des décideurs ne répondent pas aux appels téléphoniques impromptus (encore appelés appels « à froid » ou cold calls). 77 % des acheteurs consultent les réseaux sociaux avant de prendre une décision d’achat. 75 % des acheteurs utilisent les réseaux sociaux dans leur processus de décision. 57 % de la démarche d’achat des clients s’effectue seul, en ligne, sur Internet.

            

            
              ►► Les professionnels de la vente le disent tous : les outils de prise de rendez-vous très utilisés naguère (phoning, mailing, emailing, visite à l’entreprise sans rendez-vous…) sont en perte de vitesse. Une étude menée par LinkedIn a fait apparaître que 59 % des acheteurs démarchés par un appel de prospection non sollicité avaient une mauvaise image de leur interlocuteur.

            

            
              ►► LinkedIn s’est imposé depuis plusieurs années comme étant LA plateforme incontournable de mise en relation des professionnels du B to B, à condition d’en maîtriser les usages.

            

            
              ►► L’utilisation de LinkedIn nécessite en effet de réelles connaissances, car l’outil recèle de nombreuses subtilités (que nous dévoilerons) et les règles du social selling sont si particulières que celui qui ne les respecte pas peut se trouver rapidement disqualifié. En revanche, l’utilisateur qui en a compris le fonctionnement sera surpris du nombre de rendez-vous qu’il obtiendra et des opportunités d’affaires qui se présenteront à lui.

            

          

        

      

      Durant le XXe siècle, les vendeurs disposaient d’un avantage considérable sur les acheteurs : ils possédaient les informations dont ces derniers avaient besoin. Un client qui voulait partir en voyage ou acquérir une voiture se rendait dans une agence de voyages ou une concession automobile et posait des questions au vendeur tout-puissant.

      Dans l’« ancien monde » du B to B, les vendeurs prenaient contact avec les clients pour leur proposer de les rencontrer et de leur faire connaître les nouveautés et évolutions du marché. Les clients les recevaient assez facilement car les vendeurs constituaient une source importante d’information.

      Cette époque est à jamais révolue, car le rapport de force a changé et les clients n’ont plus besoin de rencontrer les vendeurs pour être informés. La connaissance est désormais disponible en abondance sur Internet. Les acheteurs en savent parfois plus que les vendeurs sur le marché et même sur leurs produits.

      Utiliser LinkedIn pour prendre rendez-vous nécessite savoir-faire et méthode. Nous allons vous indiquer, étape par étape, comment obtenir des rendez-vous qualifiés à coup sûr.

      Remarque : l’interface et les fonctionnalités de LinkedIn changent très souvent. C’est pourquoi vous ne trouverez dans ce chapitre aucune copie d’écran montrant les onglets à ouvrir et les boutons à cliquer. Ce n’est pas très important : ce qui compte, pour réussir sur LinkedIn, c’est de comprendre les règles de ce réseau social et la technique du social selling, car celle-ci sera toujours d’actualité dans dix ans. LinkedIn pourrait se comparer à une personne qui change régulièrement de tenue vestimentaire mais qui garde sa personnalité. Pour instaurer des relations avec quelqu’un, on observera d’abord sa personnalité et ensuite son habillement. Mieux vaut donc connaître les règles du social selling sur LinkedIn plutôt que l’interface graphique de la plateforme.

      
        Créez un profil LinkedIn irrésistible en 10 étapes

        Lorsque LinkedIn a débuté, il était assez simple de créer un profil car celui-ci différait peu d’un CV. Aujourd’hui, un profil LinkedIn n’a plus rien à voir avec un CV ! Il ne s’agit plus de révéler que vous dépassez vos objectifs commerciaux depuis n années, mais de délivrer des informations susceptibles d’intéresser vos clients : votre profil LinkedIn est devenu un véritable mini-site Internet personnel. Se constituer un profil attractif revêt donc une importance considérable. D’après une étude LinkedIn, 53 % des acheteurs consultent le profil LinkedIn du commercial avec lequel ils sont en relation d’affaires. En suivant les 10 étapes qui suivent, votre mini-site servira efficacement vos intérêts.

        Remarque importante : Ne vous méprenez pas, avoir un profil killer ne vous rapportera aucune affaire. Le profil attractif est juste un préalable indispensable pour pouvoir prospecter sur LinkedIn. Un profil LinkedIn bien renseigné pourrait se comparer à l’obtention d’une ligne et d’un numéro de téléphone auprès d’un opérateur… C’est le préalable qui ouvre toutes les possibilités ! Mais le téléphone ne se met pas à sonner ni les clients à affluer le jour où l’on vous installe une ligne téléphonique ou remet une carte SIM.

        
          ■ Tout commence par une photo

          C’est l’indispensable vitrine de votre profil. Vouloir entrer en relation avec un inconnu sans photo de profil revient à frapper à la porte d’un inconnu avec une cagoule et des lunettes noires. Selon une étude LinkedIn, un profil avec photo est 14 fois plus consulté qu’un profil sans photo. Inutile donc de se priver de ce formidable catalyseur de contacts. Toutefois, il convient de rappeler quelques règles qui sembleront évidentes au plus grand nombre, mais qui échappent à certains si l’on en juge par les photos qu’ils affichent sur LinkedIn en guise de présentation.

          
            
              Faites prendre une photo par un professionnel. De grâce, évitez le selfie.

            

            
              Choisissez une photo récente. Vous étiez sans doute plus à votre avantage il y a dix ans, mais ne trichez pas avec votre image. Votre client, en vous rencontrant pour la première fois, pourrait éprouver des doutes, voire une réticence à poursuivre le contact, en réalisant que vous ne correspondez pas à votre photo (plus flatteuse, bien sûr).

            

            
              Oui, vous aimez vos enfants, mais il est parfaitement ridicule de vouloir les montrer à vos futurs clients.

            

            
              Cette photo de vous au volant de la dernière Aston Martin, entouré de vos collègues ou à côté de Brad Pitt est peut-être valorisante à vos yeux, mais elle n’a pas sa place sur LinkedIn.

            

            
              Oui, vous avez une silhouette de rêve, mais il est totalement déplacé de vous présenter en maillot de bain, en chemise de plage ou avec un décolleté. LinkedIn est un réseau professionnel et pas un site de rencontres.

            

            
              Souriez ! Mais d’une manière naturelle.

            

          

          Voici un bon moyen de sélectionner une photo : montrez-en plusieurs à votre entourage et demandez-lui : « Quelle photo vous donnerait le plus envie de me rencontrer si vous étiez un client ? »

          Vous pouvez également poster votre photo sur photofeeler.com pour recevoir le feed-back de centaines d’internautes qui, ne vous connaissant pas, vous communiqueront leurs impressions concernant votre image. Ils évalueront la photo de votre profil d’après les 3 critères suivants : compétence, sympathie, charisme.

        

        
          ■ Le titre

          Attention à votre titre. C’est votre « bande-annonce », celle qui dit qui vous êtes. Elle vous accompagnera dans toutes vos publications, et elle s’affichera chaque fois que vous réagirez à un post par un like ou un commentaire. Autant dire que vous devez soigner particulièrement ces lignes ! Si vous cherchez du travail, vous pouvez présenter vos compétences, mais si vous cherchez des clients, vous devez essayer, autant que possible, de vous présenter comme un apporteur de solutions.

          Voici quelques exemples de titres selon que vous recherchez un emploi ou des clients :

          
            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	Compétences (recherche d’emploi)

                    	Solutions (recherche de clients)

                  

                  
                    	Courtier en crédit

                    	Trouvez le meilleur crédit immobilier

                  

                  
                    	Consultant en social media

                    	Vendez plus grâce aux réseaux sociaux

                  

                  
                    	Cost killer freelance

                    	Réduisez vos frais généraux d’au moins 20 %

                  

                  
                    	Commercial pompe à chaleur

                    	Conseil en amélioration de la performance énergétique

                  

                  
                    	Conseiller en recrutement

                    	Chasseur de talents

                  

                  
                    	Conseiller en gestion de patrimoine

                    	Moins d’impôts et plus de patrimoine

                  

                  
                    	Conseiller marketing indépendant

                    	Développeur de chiffre d’affaires

                  

                  
                    	Développeur WordPress

                    	Concepteur de sites Internet attractifs

                  

                
              

            

          

        

        
          ■ Personnalisez votre adresse URL

          C’est plus clair et plus vendeur. Ainsi, dans votre signature de mail, votre image sera nette et professionnelle.

          Cliquez sur « Profil » > « Modifier le profil », et choisissez une URL plus en phase avec votre métier ou l’image que vous voulez renvoyer.

          Par exemple, au lieu d’avoir une URL de type :

          https://www.linkedin.com/in/michael-aguilar-66762b10?authType=NAME_SEARCH&authToken=zEhs&locale=fr_FR&srchid=967647941463929887901&srchindex=2&srchtotal=421&trk

          on peut obtenir, après modification, celle-ci :

          https://www.linkedin.com/in/michaelaguilarconferencier

        

        
        
          ■ Votre résumé

          
            Qu’est-ce que le résumé ?

            Ce n’est surtout pas une lettre de motivation. Votre résumé ne doit pas parler de vous mais de ce que vous pouvez apporter comme solutions à vos clients et de quelle manière. C’est en quelque sorte votre elevator pitch (ou « argumentaire d’ascenseur »), autrement dit un véritable argumentaire, en 30 secondes de lecture (2 000 caractères), qui doit donner envie à votre futur client de vous rencontrer.

            Votre résumé n’est donc pas un mini-catalogue de vos produits ou services, mais une présentation de vos solutions et des bénéfices que vous pouvez procurer à vos clients.

            À titre d’exemple, voici le résumé (existant réellement) de deux coachs en entreprise. L’un n’est pas efficace, tandis que l’autre est excellent.

            
              
                
                  
                  
                  
                  
                  
                    
                      	Le résumé inefficace

                      	Le bon résumé

                    

                    
                      	Expert dans le domaine de la psychologie depuis plus de 20 ans. À la fois cartésien par ma formation (École centrale) et intuitif par nature, je suis très attentif au lien humain entre les personnes. La découverte de la psychologie cognitive et de la pédagogie positive m’a permis de mettre des concepts et des mots sur une façon d’aborder la vie avec optimisme, ouverture et engagement.

                         

                        Au-delà des interventions « classiques » en coaching individuel, coaching d’équipe et transformation des organisations, je développe des expériences novatrices en accompagnement individuel.

                        J’aime partager et enseigner les différentes méthodes de dépassement de soi.

                      	Coach de dirigeant et consultant en organisation depuis 20 ans, j’épaule les dirigeants et leurs équipes et les accompagne dans la mise en œuvre de leurs propres solutions.

                         

                        Ma promesse : vous aider à construire le futur dont vous rêvez et vous donner les méthodes et outils pour y parvenir.

                         

                        Mon objectif : vous armer pour atteindre (et même dépasser) vos objectifs et surtout obtenir des résultats concrets et pérennes.

                         

                        Mon expertise : transformer les organisations, optimiser les interfaces, faire fonctionner les organisations matricielles et conduire les projets jusqu’au succès.

                         

                        Ma conviction : toutes les personnes ont la capacité de se développer et peuvent définir elles-mêmes leur chemin de croissance.

                    

                    
                      	J’interviens dans les domaines suivants : coaching d’affaires, développement personnel, bien-être (entretien physique et nutrition), en associant les dimensions corporelle, émotionnelle et mentale.

                         

                        J’interviens dans des entreprises de toute taille, des universités, écoles de commerce et d’ingénieurs.

                        Je suis coach certifié par l’organisme Transformance Pro/Vincent Lenhardt et membre de l’EMCC (European Mentoring & Coaching Council).

                        J’ai été formé aux outils PREDICTIVE INDEX & SUCCESS INSIGHT et je suis certifié DISC.

                         

                        Spécialiste dans le leadership et la confiance en soi, mes modes d’intervention sont les suivants :

                        * Coaching/accompagnement individuel de dirigeants, de managers, d’équipes

                        * Formations/ateliers

                        * Conférences/thèmes : « Préparation mentale, émotionnelle et physique »,

                        « Révéler son charisme et son leadership naturel », « Monter en énergie et en motivation ».

                      	Qui suis-je ? Né à Strasbourg en 1967, diplômé de l’ESSEC, dirigeant de PME pendant 14 ans, je suis certifié coach professionnel par l’Académie de coaching. Je travaille en anglais, français et allemand.

                         

                        Mes clients disent de moi :

                        « Il rend la résolution de problèmes plus facile » ;

                        « Il sait intervenir dans les aspects stratégiques autant qu’opérationnels » ;

                        « Il nous amène à prendre du recul et il suscite de nouvelles idées » ;

                        « Il nous oblige à répondre aux bonnes questions, même quand c’est un peu douloureux, puis il nous donne confiance pour agir » ;

                        « Il nous propose des options d’actions créatives, pertinentes et efficaces » ;

                        « Il a de l’intuition et il comprend les gens de tous niveaux » ;

                        « Il a une capacité unique à détecter les blocages et identifier les solutions pour les lever » ;

                        « Il sait révéler les non-dits, les problèmes sous-jacents et les vrais challenges ».

                    

                  
                

              

            

            Comme vous pouvez le constater, le résumé figurant dans la colonne de gauche est autocentré, voire un peu narcissique. Celui situé à droite est beaucoup plus tourné vers le client et les solutions que le professionnel pourra lui apporter.

            N’oubliez pas de rappeler vos coordonnées en fin de résumé pour qu’on puisse vous joindre facilement.

            Le résumé revêt une importance capitale. Une analogie avec le commerce de détail le précisera : sur LinkedIn, votre nom + photo + titre constituent l’enseigne de votre magasin. Votre résumé représente la vitrine. Votre expérience, vos recommandations, vos publications et autres informations sont l’intérieur du magasin. Si votre client n’est pas attiré par la vitrine, il n’entrera pas dans le magasin.

            Prenez donc tout votre temps pour rédiger un résumé attractif. N’hésitez pas à visiter les profils de vos concurrents, à consulter les profils des spécialistes du social selling et du marketing digital afin d’étudier la façon dont ils se présentent. En principe, ce sont des experts des réseaux sociaux et leur profil est rédigé de manière à produire un maximum d’impact.

            Pour bien rédiger votre résumé, posez-vous les questions suivantes :

            
              
                « Qu’est-ce que mes clients aimeraient trouver ? » et non « Que puis-je leur dire sur moi ? »

              

              
                « Quels bénéfices mes clients vont-ils retirer de mes produits ou services ? »

              

              
                « Comment mes produits ou services aident-ils mes clients à résoudre leurs problèmes et atteindre leurs objectifs ? »

              

              
                « Est-ce que toutes mes coordonnées figurent dans mon résumé, afin qu’un client qui voudrait entrer en contact avec moi puisse le faire aussitôt ? »

              

            

          

        

        
          ■ Un contenu multimédia

          Dans votre résumé, vous pouvez – que dis-je, vous devez – faire figurer des photos, des vidéos. Incluez vos réalisations : photos, films, vidéos qui démontrent ce que vous faites, les résultats que vous obtenez… et tout ce qui permet de démontrer votre crédibilité.

        

        
          ■ Votre expérience

          C’est ici que vous allez asseoir votre crédibilité et mettre en valeur vos connaissances, votre savoir-faire et les résultats que vous avez obtenus. Votre expérience est en quelque sorte la preuve de votre compétence. Alors n’hésitez pas à détailler, illustrer, développer – tout en gardant le sens de la mesure.

        

        
        
          ■ Vos compétences

          Au-delà de votre expérience, LinkedIn vous propose une nomenclature des compétences. Celle-ci n’est pas un simple gadget : d’une part, elle vous permet de développer votre image de marque et, d’autre part, lorsque vos compétences sont entérinées par votre réseau, elle contribue au référencement de votre profil sur LinkedIn. Vous devez donc chercher à intégrer toutes les compétences qui correspondent aux mots-clés que vos clients sont susceptibles de rechercher dans LinkedIn. Profitez-en pour énoncer toutes les compétences que vous pensez avoir afin d’augmenter votre visibilité. Demandez à votre entourage proche, à vos meilleurs clients, à votre réseau de valider ces compétences.

          Remarque importante : le sujet des compétences n’est pas anodin car l’algorithme de LinkedIn tend à privilégier les publications (billets et « posts ») dont les auteurs ont des mots clés similaires à ceux que les lecteurs potentiels ont mentionnés dans leur propre profil.

        

        
          ■ Vos recommandations

          Au chapitre des pièces à conviction étayant votre crédibilité, les recommandations de vos clients, (voire de vos anciens managers) sont indispensables car elles donnent la parole à ceux qui vous connaissent et vous côtoient. Si vous dites de vous que vous êtes formidable, vous passerez pour un insupportable prétentieux. En revanche, des appréciations élogieuses de vos clients seront considérées comme un témoignage probant de votre professionnalisme. Le meilleur moyen d’obtenir une recommandation est d’en faire la demande à vos clients au moment où ils vous expriment leur satisfaction.

          N’attendez-pas, car votre client le fera bien plus volontiers « à chaud » ! Dans quelques mois, il sera passé à autre chose et pourra même ignorer votre demande. Un autre moyen d’obtenir des recommandations consiste à en décerner vous-même à des personnes que vous appréciez. La réciprocité fonctionnera et la personne que vous aurez recommandée pourra avoir le réflexe de vous remercier en vous recommandant à son tour.

        

        
          ■ Formation

          Cette rubrique poursuit un double objectif :

          
            
              Elle vous permet d’asseoir votre crédibilité (notamment si vous exercez une profession pour laquelle un diplôme n’est pas obligatoire, mais constitue un réel gage de sérieux). Par exemple, la profession de coach ou de conseiller en gestion de patrimoine est exercée aussi bien par des autodidactes que par des personnes surdiplômées. Le diplôme, bien qu’il ne soit en aucun cas un gage de professionnalisme, est un élément qui rassure les clients.

            

            
              Les anciens élèves de votre école peuvent vous rechercher – et vice-versa – en prenant le nom de votre école ou université comme mot-clé de recherche. C’est parfois un moyen assez facile de nouer des liens en évoquant le fait que vous êtes diplômé de la même école. Nous le savons tous : « Qui se ressemble s’assemble. »

            

          

        

        
          ■ Vos publications

          Il n’est pas nécessaire d’avoir publié un livre pour mentionner vos publications. Si vous avez fait paraître des billets de blog ou participé à des livres blancs, vous pouvez parfaitement afficher les liens concernés. Cela renforcera votre stature d’expert et contribuera encore à rassurer un client potentiel quant à votre sérieux et votre professionnalisme.

        

      

      
        Identifiez vos prospects-cibles

        
          ■ Constituez le noyau dur de vos relations

          Commencez par agréger toutes les relations de votre premier cercle : c’est votre véritable réseau. Celui-ci est constitué de personnes que vous connaissez réellement, avec lesquelles vous avez de réelles relations, professionnelles ou amicales. Ce premier réseau est très important car sur LinkedIn, lorsque quelqu’un fait partie de votre réseau, vous pouvez consulter son propre réseau et lui demander de vous mettre en relation avec un membre qui vous intéresse. Dès lors, vous aurez de grandes chances d’aboutir à un accord de mise en relation de la part du prospect ciblé, car une personne de confiance aura servi d’intermédiaire.

          Votre noyau dur sera constitué des membres de votre famille, amis, anciens collègues, anciens managers, clients, anciens clients, camarades de promotion.

          Dans la rubrique « Mon réseau » > « Trouvez des contacts », LinkedIn vous proposera d’enregistrer automatiquement les contacts de votre carnet d’adresses.

          
            Identifiez vos futurs prospects

            Il va de soi que pour pouvoir vendre vos produits et services, vous devez trouver les personnes qui sont susceptibles de les acheter. Si vous êtes un cabinet de recrutement, c’est donc au DRH de l’entreprise, voire au directeur du département concerné par les profils de poste que vous avez à proposer, qu’il faudra vous adresser (exemple : directeur informatique, si vous recrutez des développeurs). Et à personne d’autre. L’enjeu du ciblage est donc déterminant.

            LinkedIn vous propose plusieurs possibilités pour identifier vos futurs prospects.

          

          
            Utilisez les outils de recherche de LinkedIn

            Plus de 550 millions de professionnels étant référencés dans le monde, tous les décideurs des entreprises ont un profil LinkedIn et peuvent donc potentiellement être contactés. Pour trouver votre prospect-cible, LinkedIn dispose d’un moteur de recherche extrêmement pratique et efficace. En contrepartie, après avoir émis quelques requêtes, il vous faudra prendre un abonnement payant car la fonction « recherche de profils » est très limitée avec la version gratuite.

            Cliquez dans la barre de recherche située en haut à gauche de l’écran (juste à côté du logo LinkedIn).

            LinkedIn vous propose plusieurs critères de recherche : nom, prénom, entreprise, mots-clés (exemples : directeur logistique, directeur informatique, responsable achats), secteurs d’activité, ancienne école, et bien d’autres critères (tels que les centres d’intérêt).

            Remarque : Pour activer certains critères de recherche plus pointus (comme la position hiérarchique ou les centres d’intérêt), il vous faudra disposer d’un compte payant (que vous pouvez tester gratuitement pendant un mois).

            Supposons que vous soyez une entreprise de conseil en relations publiques installée à Bordeaux. Vous cherchez à joindre les responsables communication, relations publiques et relations presse situés dans votre périmètre.

            Vous allez cliquer sur la petite loupe qui figure dans le rectangle bleu de la barre de recherche, et être désormais en mesure d’effectuer une recherche très précise à partir de vos critères de recherche.

             

            Renseignez les critères suivants dans les cases prévues à cet effet :

            Mots-clés : directeur communication

            Code postal : 33 000 (Bordeaux)

            Dans un rayon de 40 km

             

            Vous pourrez trouver d’autres profils en changeant les termes :

            Mots-clés : relations presse

             

            Chaque fois, LinkedIn vous proposera plusieurs centaines (ou milliers) de profils que vous pourrez ensuite contacter de plusieurs manières différentes.

            Par ailleurs, LinkedIn vous propose d’enregistrer votre recherche et vous envoie alors un rapport hebdomadaire qui fait état de toutes les personnes nouvellement inscrites correspondant à votre recherche. Très rapidement, si vous souhaitez aller plus loin et vous constituer des fichiers prospects, il vous faudra prendre un compte payant (Sales Navigator). Ce compte payant ne vous donnera toutefois pas les adresses mail ni les numéros de téléphone de vos interlocuteurs. Si vous souhaitez les contacter en direct, là encore, des prestataires extérieurs vous permettront de trouver les coordonnées complètes de ces prospects. Deux entreprises se distinguent, dans cette quête de l’information utile et des coordonnées exploitables : NOMINATION et ByPath (filiale du groupe Kompass).

          

          
            Participez aux groupes

            Les groupes LinkedIn sont des communautés d’intérêt où des membres LinkedIn partagent des informations et idées sur les tendances, les problématiques et les évolutions d’un secteur ou d’un sujet. Il existe plus de 2 millions de groupes sur LinkedIn, autrement dit, quelle que soit votre sphère professionnelle, il existe un groupe de membres concernés par votre sujet.

            L’intérêt de participer à un groupe est multiple :

            
              
                vous vous tenez au courant de l’actualité dans votre domaine ;

              

              
                vous identifiez de futurs prospects qui pourraient être intéressés par vos solutions ;

              

              
                vous lancez des discussions et vous réagissez aux commentaires des autres membres, attirant ainsi l’attention sur votre expertise ;

              

              
                vous générez du trafic sur votre profil, votre site Internet ou votre blog ;

              

              
                vous prenez connaissance des problèmes rencontrés par vos prospects ;

              

              
                vous vous faites connaître de ces mêmes prospects et vous pouvez ensuite leur demander une mise en relation pour pouvoir les rencontrer par la suite.

              

            

          

        

        
          ■ Quels groupes choisir ?

          Chaque membre LinkedIn peut s’inscrire à 100 groupes différents. Mais vous ne pourrez pas être actif sur tous les groupes, au risque d’y passer vos jours et vos nuits. Vous devez donc choisir vos groupes avec soin et vous montrer actif dans ceux qui vous paraissent les plus intéressants, plutôt que de faire du saupoudrage dans de multiples groupes.

          Choisir des groupes intéressants pour vous est très simple :

          
            
              parcourez le profil de vos prospects et regardez tout simplement dans quels groupes ils sont inscrits ;

            

            
              vous pouvez aussi interroger le moteur de recherche de LinkedIn : sélectionnez l’onglet « Groupes » et entrez vos mots-clés. LinkedIn va vous proposer plusieurs groupes. Il vous suffira de cliquer sur le nom d’un groupe pour découvrir un descriptif, ses objectifs, ses administrateurs, ainsi que le nombre et la liste de ses membres. Si ce groupe vous intéresse, il ne vous reste qu’à vous y inscrire et attendre que l’administrateur accepte votre candidature (s’il s’agit d’un groupe fermé).

            

          

        

        
          ■ Comment agir à l’intérieur d’un groupe ?

          Les groupes sont le meilleur moyen de vous rapprocher de vos futurs clients et d’échanger en leur apportant de l’information à haute valeur ajoutée afin de démontrer votre expertise et votre professionnalisme.

          Vous pouvez notamment :

          
            
              communiquer une information intéressante qui concerne la problématique de ce groupe ;

            

            
              enseigner une nouvelle compétence aux autres membres ;

            

            
              améliorer, corriger, enrichir une ancienne compétence ;

            

            
              communiquer sur une innovation qui va changer la donne du secteur ;

            

            
              créer un débat en posant une question dont la réponse intéresse les membres ;

            

            
              échanger sur les changements majeurs au sein de votre secteur, industrie ou niche ;

            

            
              mettre en valeur les réalisations d’un membre ;

            

            
              répondre aux questions, réagir aux publications des autres membres du groupe en apportant chaque fois un point de vue original ou une information qui enrichit le débat.

            

          

          Enfin, si vous souhaitez que votre image soit mise en valeur et votre expertise reconnue, veillez à respecter ces trois recommandations :

          
            
              Respectez les règles de chaque groupe. L’administrateur du groupe (son propriétaire) a établi un mode de fonctionnement qui s’applique aux membres du groupe. Prenez les quelques secondes nécessaires à sa lecture pour comprendre les règles du jeu en vigueur au risque de voir vos publications retirées ou votre image dégradée. En cas de non-respect de ces règles, vous risquez d’être rappelé à l’ordre, modéré par l’administrateur ou même expulsé du groupe !

            

            
              Évitez l’autopromotion : le fil de discussion n’est pas un espace publicitaire gratuit au service de vos produits ou de vous-même. Si vous souhaitez faire connaître vos services, vous devrez vous rendre à la rubrique « publicité » prévue à cet effet.

            

            
              Ne limitez pas vos échanges à des likes ou des liens. Alimentez la discussion, commentez, enrichissez les débats.

            

          

          N’oubliez pas l’objectif de votre participation aux groupes : identifier votre prospect-cible ! C’est avec eux que vous devez discuter, échanger afin de pouvoir par la suite avoir un contact direct avec ce prospect, une fois que votre crédibilité et votre sérieux seront reconnus par ce dernier. Ne perdez pas de temps à polémiquer avec un concurrent ou un membre qui n’est pas dans votre scope. LinkedIn est un outil fabuleux mais qui peut très vite dévorer votre temps. Vous devez donc viser l’efficacité commerciale. Toutefois vous devez toujours garder à l’esprit que le fait d’utiliser les groupes pour construire votre influence est un investissement à long terme qui prend beaucoup de temps.

        

      

      
        Entrez en contact avec vos prospects-cibles

        Une fois votre prospect identifié, vous allez essayer d’entrer en contact avec lui afin qu’il vous accepte dans son réseau (ou qu’il demande à faire partie de votre réseau).

        Sur LinkedIn, vous trouverez plusieurs possibilités pour entrer en relation avec un membre :

        
          ■ Connectez-vous

          Lorsque vous êtes sur le profil d’un prospect qui vous intéresse, vous pouvez apercevoir sous sa photo :

          
            
              soit le bouton « se connecter » (si cette personne est un profil de « deuxième niveau », c’est-à-dire qu’elle est déjà connectée à quelqu’un de votre réseau) ;

            

            
              soit le bouton « InMail » (la personne étant alors un profil de « troisième niveau »).

            

          

          Cliquez sur le bouton « se connecter » ou sur le petit menu à droite du bouton « InMail » et envoyez votre demande de connexion, en prenant soin de personnaliser votre invitation car vous aurez ainsi beaucoup plus de chances de voir votre invitation acceptée.

          Attention : si vous envoyez plus de 60 invitations par jour ou 1 000 invitations par mois ou si vous avez un stock de 2 500 invitations en attente, LinkedIn vous considérera comme un spammeur potentiel. Vous recevrez alors un message d’alerte vous demandant d’arrêter d’envoyer des invitations en masse, au risque de voir votre compte clôturé. Restez donc raisonnable pendant la phase de constitution de votre réseau et contrôlez bien le nombre d’invitations que vous envoyez.

        

        
          ■ Envoyez un « InMail » et évitez le barrage de la secrétaire (option payante)

          Vous tenez absolument à écrire à un prospect-cible que vous ne connaissez pas et être certain qu’il recevra bien votre invitation dans sa messagerie ? LinkedIn vous permet de le faire, via le bouton « InMail ». InMail est le système de messagerie interne de LinkedIn qui permet d’envoyer des e-mails à tout membre LinkedIn, même si vous ne le connaissez pas et n’avez aucune introduction d’un tiers. Cette solution est accessible à partir d’un compte Premium payant qui vous sera proposé automatiquement lorsque vous cliquerez sur le bouton « InMail ».

          Un compte basique vous permettra d’envoyer trois InMails par mois – tout InMail envoyé qui n’a pas reçu de réponse dans les sept jours sera recrédité par LinkedIn. C’est la preuve que LinkedIn est certain de vous offrir un service de qualité, puisqu’il s’engage sur un résultat.

          Selon les statistiques de LinkedIn, un InMail a 30 fois plus de chances d’attirer l’attention qu’un message naturel.

          Dès que vous avez un compte Premium, vous pouvez écrire un message de demande de mise en relation à votre prospect. Mais attention, il vous faudra motiver votre requête car ce genre de message s’apparente à de la prospection sauvage ou encore à un spam. Pour éviter un rejet définitif, votre message devra faire l’objet d’une réelle personnalisation et se prévaloir d’une information découverte sur le profil du membre, afin que celui-ci n’ait pas l’impression que vous êtes dans une démarche de mailing de masse (appelée spamming)…

          
            Exemple

            
              
                
                  Bonjour Madame Longines,

                   

                  Dans votre dernier billet posté sur LinkedIn, j’ai découvert que votre entreprise comptait doubler ses effectifs de conseillers commerciaux dans l’année à venir. Je suppose que cela va constituer un véritable défi pour votre service des Ressources humaines. Il se trouve que nous sommes le leader du recrutement des commerciaux et que nous pouvons aisément vous aider à atteindre cet objectif, et même aller au-delà : pas seulement recruter des commerciaux, mais recruter d’excellents commerciaux. Puis-je vous envoyer de l’information sur les écueils à éviter en matière de recrutement de commerciaux ? Si vous le souhaitez, nous pouvons également en discuter par téléphone ou autour d’un café. Qu’est-ce qui vous conviendrait le mieux ?

                

              

            

          

          Même lorsque vous envoyez une invitation à quelqu’un pour le compter dans votre réseau, personnalisez et n’utilisez pas le template standard. Regardez la différence entre :

          – J’aimerais vous inviter à faire partie de mon réseau.

          et :

          – J’ai trouvé passionnant le dernier article que vous avez publié sur LinkedIn intitulé « Les innovations qui vont transformer notre société ». J’apprécie beaucoup vos publications sur LinkedIn. Accepteriez-vous que nous soyons en relation afin que je sois tenu régulièrement au courant de votre actualité et de vos publications ?

          Vous l’avez aisément deviné, le second message a dix fois plus de chances d’obtenir l’accord de votre interlocuteur.

        

        
          ■ Contactez facilement un membre d’un groupe

          Dès que vous faites partie d’un groupe, vous pouvez communiquer directement avec un autre membre sans que celui-ci figure dans votre réseau. Il suffit de regarder la liste des membres du groupe (ou d’effectuer une recherche à l’intérieur du groupe). Lorsque vous avez trouvé votre prospect-cible, positionnez simplement le pointeur de votre souris sur la photo de votre cible pour voir une enveloppe apparaître. Cliquez sur l’enveloppe et vous pouvez dès lors envoyer un message à votre prospect. Attention, pas de pitch commercial à ce stade. En vous appuyant sur des informations communiquées par le prospect sur son profil et sur les échanges qu’il a eus dans le groupe, vous pouvez personnaliser un message qui augmentera de façon considérable les chances que votre demande de mise en relation soit acceptée.

          
            Exemple

            La demande de mise en relation personnalisée

            
              
                
                  Bonjour Monsieur Patek,

                   

                  Nous faisons partie d’un groupe de discussion (nom du groupe). J’apprécie beaucoup les réflexions que vous postez (ou les articles que vous publiez), aussi j’aimerais faire partie de votre réseau – et vous ouvrir le mien – afin de pouvoir échanger plus directement avec vous. Accepteriez-vous une mise en relation ?

                   

                  Bien à vous.

                

              

            

          

          La finalité d’un premier message est naturellement d’inviter votre interlocuteur à se connecter. Cependant, dans certains cas, vous pourriez décider de lui envoyer une invitation à un événement, un article rédigé par vous-même ou un autre expert. Si vous choisissez d’utiliser ce biais pour communiquer avec un prospect-cible, votre communication doit être à 100 % en adéquation avec les préoccupations de ce dernier.

        

        
          ■ Prenez contact avec les personnes qui ont consulté votre profil

          Vous pouvez voir qui a consulté votre profil. Il vous suffit de cliquer sur le lien « Qui a consulté votre profil ? » pour découvrir les profils des petits curieux qui se sont renseignés sur vous. Un compte gratuit limite à trois le nombre des personnes visibles, tandis que les comptes payants vous offrent la visibilité de toute la liste de vos visiteurs. Il vous suffit de consulter leur profil pour voir si celui-ci est susceptible de vous intéresser, auquel cas il ne vous reste qu’à envoyer une demande de connexion personnalisée, du type :

          
            Exemple

            
              
                
                  Bonjour Madame Tudor,

                   

                  LinkedIn m’a indiqué que vous aviez consulté mon profil. Je vous invite à rejoindre mon réseau. Je serai ravi de pouvoir vous aider. En quoi puis-je vous être utile ?

                   

                  Très cordialement.

                

              

            

          

        

      

      
        Les règles du social selling pour obtenir un rendez-vous

        Le social selling, c’est l’utilisation des réseaux sociaux pour connaître ses prospects, se faire connaître d’eux et engager des échanges qui donnent envie de se rencontrer « dans la vraie vie » (IRL – In Real Life, comme disent les spécialistes), afin de développer la relation d’affaire née sur Internet.

        Pour attirer l’attention de vos prospects et être perçu comme un expert à qui l’on peut faire confiance, vous allez devoir communiquer et faire la démonstration de votre valeur ajoutée.

        Communiquer signifie poster sur LinkedIn de l’information qui intéresse vos prospects et clients. Plus cette information sera riche et intéressante et plus vos prospects vous accorderont du crédit, voire vous solliciteront pour en savoir plus ou vous rencontrer… Les deux tiers des acheteurs en B to B ont choisi pour fournisseurs ceux qui ont été capables de leur apporter du contenu pertinent aux différentes étapes de leur processus d’achat. 82 % des acheteurs en B to B estiment que les contenus qu’ils ont reçus de la part de leurs fournisseurs ont joué un rôle déterminant dans leur décision.

        Il existe deux règles impératives sur LinkedIn : donner avant de recevoir et faire passer à l’arrière-plan le « vendeur ».

        
          ■ Donner avant de recevoir

          Cette recommandation est d’une extrême importance. Une analogie l’illustrera. Imaginez que vous ayez décidé de partir en vacances par le train. Votre valise pèse plus de 30 kg et pour accéder au quai il vous faut emprunter un escalier. Alors que vous êtes en plein effort, quelqu’un vous interpelle pour vous demander si vous pouvez l’aider à porter la poussette de son enfant pour gravir les marches. Qu’allez-vous lui répondre ? « Je porte déjà ma valise, comme vous pouvez le voir… » Vous refuserez probablement de lui rendre ce service.

          Maintenant, imaginez le scénario suivant : tandis que vous montez péniblement l’escalier avec votre valise, une main se pose sur la poignée de celle-ci et, sans vous le demander, l’intervenant soulève votre valise et la dépose pour vous en haut de l’escalier. Il vous dit alors : « J’ai laissé mon enfant en bas dans sa poussette. Auriez-vous la gentillesse de m’aider à la monter ? » Vous accepterez certainement volontiers de lui rendre ce service en retour.
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