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« On résiste à l’invasion des armées ; on ne résiste pas à l’invasion des idées. »

Victor HUGO, Histoire d’un crime,
« Conclusion. La chute », X, 1877





À propos de l’auteur


Christophe Benoit débute sa carrière en 1990. Concepteur et rédacteur en communication de formation, il s’oriente rapidement vers la réalisation audiovisuelle. Conseil en communication, il crée sa propre société en 2001.

 

Conférencier et animateur de formations innovantes autour du thème de l’enthousiasme au cœur de toute réussite, il est également auteur de plusieurs livres : Motivez par l’enthousiasme (Paris, éditions d’Organisation, 2002), Osez donner envie (Wittelsheim, éditions LibreEntreprise, 2008), et co-auteur avec Delphine Barrais de Décidez d’être heureux au bureau (Montrouge, éditions ESF, 2012).

 

Convaincu qu’une bonne idée est une idée dont le moment est venu, Christophe Benoit facilite la transmission des idées avec passion et enthousiasme auprès de différents publics.









  


    Avant-propos


    

      2020 et 2021 resteront deux années à tout jamais marquées par la pandémie du coronavirus. Ce serait une erreur de penser que cet événement planétaire n’aura en rien affecté « la vente des idées ».


      Nous devons dès lors affiner un concept clé développé plus loin dans ce livre : celui du déclenchement du désir. Hors situation de crise, une bonne idée partagée amène un déclenchement : celui du désir. Désir d’être « à l’image de… », désir de posséder, désir de consommer, désir d’en savoir plus, désir de faire une bonne affaire, désir de faire comme les autres…


      Avec le Covid-19, nous nous sommes consciemment et inconsciemment reconcentrés sur la réponse à nos besoins essentiels, plus que sur la satisfaction de nos désirs superflus. Nos critères de choix ont changé. Manger, boire, se protéger, économiser, respecter des gestes barrières et une distanciation sociale, avoir une bonne connexion internet pour le travail ou avoir un masque à portée de main sont devenus nos priorités dans une alternance de confinement/déconfinement.


      Nos habitudes et nos comportements changent par la force des choses. La moindre modification d’environnement influence et guide nos choix.


      Un nouveau défi – voire une nouvelle priorité – attend dorénavant tout passeur d’idée, indépendamment du mode de diffusion : reconnecter les idées à l’incontournable ; c’est-à-dire redevenir « stratégique sur les basiques ». Vendre des idées qui « tombent juste » en période de crise, c’est finalement du bon sens ; ce même bon sens cher à Norman Vincent Peale, créateur de la pensée positive.


      Aujourd’hui, et sûrement plus qu’hier, en ces périodes troubles où le pessimisme ambiant côtoie de nombreuses craintes, il faut vendre vos idées avec enthousiasme. C’est incontournable. Autrement, elles risquent de ne pas franchir le mur du doute.


      Révélateurs d’un contexte particulier, des mots sont apparus durant cette période « covidienne ». Ces mots sont restés depuis et sont largement empruntés dans les médias ainsi que dans le discours politique. Ils renferment de précieux enseignements quant à la vente d’idées adaptée à notre époque.


      

        Résilience, ubiquité et enthousiasme


        

          Commençons par la résilience


          La résilience est « la capacité à surmonter les chocs traumatiques1 » ; c’est la capacité de « rebondir » après un échec. Une idée résiliente a la particularité de s’adapter aux circonstances en apportant une réponse à forte valeur ajoutée, car vitale pour la suite. La résilience, c’est de l’énergie.


          Une idée résiliente renferme une notion capitale : celle d’un déplacement, d’un changement de représentation. Une idée résiliente renferme une opportunité-rebond à saisir. Elle coïncide à l’environnement du moment et stimule grâce à un intérêt vital qu’elle transmet. Elle répond à une évidence : la satisfaction de nos besoins vitaux de l’instant. Par exemple : l’idée d’une bouteille d’eau fraîche en plein désert ; l’idée de gagner de l’argent depuis chez soi ; l’idée d’un vaccin capable pour certains de stopper la propagation d’un virus.


        


        

          Poursuivons par l’ubiquité


          À l’origine, l’ubiquité est un don réservé aux dieux. Cette faculté divine permet d’être présent partout ou, tout au moins, à plusieurs endroits à la fois. Une idée-ubiquité est une idée omniprésente dans l’esprit des gens. Elle reste dans les esprits et s’inscrit dans le contexte particulier dans lequel elle apparaît. Par exemple, une peur globale renforce la perception d’un risque omniprésent ou inversement. Une idée censée apporter une réponse à un problème généralisé est une idée-ubiquité attirante. Pour reprendre nos exemples précédents : l’idée d’une bouteille d’eau fraîche en plein désert, disponible partout dès que la soif arrive ; l’idée de gagner de l’argent à partir de chez soi, pour ceux qui sont confinés ; l’idée d’un vaccin capable pour certains de stopper la propagation d’un virus rapidement et accessible pour ceux qui le souhaitent.


          Nous devons donc – par la force des choses – requalifier certaines idées, afin qu’elles puissent « tomber juste » dans un nouveau contexte avec de nouvelles attentes.


          Tout contexte de crise accentue l’idée d’une réponse à un besoin plutôt que celle de répondre à un désir. Un besoin – même vital – peut demeurer attirant. Ainsi, l’idée d’être en bonne santé et en sécurité tout en étant heureux constitue une combinaison basique et intéressante, quels que soient le contexte et l’époque.


        


        

          L’enthousiasme


          L’enthousiasme est une « joie très vive, tendant à s’extérioriser et exprimant une adhésion totale, une approbation complète2 ». Vendre vos idées avec enthousiasme vous permettra donc de vous faire remarquer. Le monde actuel a besoin de gens qui rayonnent. Depuis la crise sanitaire, l’enthousiasme et l’optimisme ont été mis à rude épreuve dans notre société.


          J’associe volontiers à ces trois mots, trois clés supplémentaires – trois prérequis en vue d’agir – pour repenser la vente de vos idées aujourd’hui :


          

            	

              accueillez les contraintes, les peurs et les appréhensions avec bienveillance. Elles font partie du jeu. Nous ne pouvons pas contrôler ce qui nous arrive, mais nous pouvons contrôler la façon dont nous réagissons ;


            


            	

              rebondissez positivement grâce à votre enthousiasme ;


            


            	

              imaginez votre idée d’ores et déjà achetée, car capable de « changer la vie des gens » à qui vous la destinez.


            


          


          Si vos idées deviennent irrésistibles, c’est grâce à vous et à votre enthousiasme. Et gardez en tête que notre décision d’acheter une idée est toujours plus émotionnelle que rationnelle. Notre sensibilité aux avantages que nous procurera l’idée est supérieure à l’ensemble de ses caractéristiques techniques. Ce n’est qu’une fois une idée achetée que nous aurons tendance à la justifier en recourant à une certaine logique.


           


          C’est parti, bonne lecture !


        


      


      



    

      

        1. Le Robert, « résilience », en ligne.


      


      

      

        2. CNRTL, « enthousiasme », en ligne.


      


      



  







« Seule une crise – réelle ou supposée – peut produire des changements. Lorsque cette crise survient, les mesures prises dépendent des idées qui traînent dans l’air. »

Milton Friedman, 1982




 








  


    Introduction


    

      

        « Les idées peuvent changer une vie.


        Il suffit parfois d’une bonne idée pour débloquer une situation. »


        Jim Rohn, conférence à Orlando, 1994
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          Flashez pour accéder à la séquence vidéo.


        


      


      En observant le monde autour de vous, vous pouvez constater que, dans la vie, vous vendez très souvent quelque chose à quelqu’un. Vous vendez vos idées, vos passions, vous vendez vos projets, vous vous vendez vous-même – avec parfois plus ou moins de succès. Une question se pose : pourquoi certaines personnes parviennent-elles mieux que d’autres à « faire passer » leurs idées ? Possèdent-elles une particularité ou un talent quelconque ?


      

        

          La vie ressemble à une grande foire aux idées ! Dès la naissance, le jeu commence…


        


      


      Dès votre réveil, tous les jours, sans même vous en rendre compte, vous activez en vous un potentiel de « passeur » ou de « passeuse » d’idée(s). Or, de passer vos idées à vendre vos idées, il n’y a qu’un pas. Peu importe l’environnement. Qu’il s’agisse de parler autour de vous ou de poster du texte, de l’image ou des vidéos sur les réseaux sociaux.


      Au cours d’une vie, certaines idées verront le jour, d’autres pas. Certaines idées tireront avantage de circonstances particulières, d’autres non.


      Saisir une opportunité afin de faire passer la bonne idée au bon moment et à la bonne personne est l’apanage des bons vendeurs d’idées. Déclencher des solutions, faciliter des changements, voire, pour les plus politiques d’entre eux, galvaniser des foules sont leurs talents.


      A priori, personne ne naît vendeur d’idées, et aucune maternité dans le monde n’affiche dans son hall d’entrée : « Ici naissent les vendeurs d’idées de demain. » Toutefois, certains, en progressant dans la vie, semblent plus doués et mieux équipés que d’autres en la matière. Vous-même, sans même vous en apercevoir, vous passez une grande partie de votre temps à échanger quelque chose à quelqu’un, à promouvoir ce qui vous tient à cœur avec plus ou moins de succès. Derrière un rêve, un souhait, un désir, un projet, un objectif, se trouve toujours une idée. L’idée est à l’origine de tout. Elle explique le mouvement et la dynamique du monde qui nous entoure.


      L’enfant demande à ses parents le jouet tant désiré (idée ludique) ; les parents demandent à l’adolescent de ranger sa chambre (idée d’organisation) ; l’entraîneur motive ses joueurs à gagner le match (idée sportive) ; le fournisseur vante un produit à son client (idée commerciale) ; le client recherche une remise (idée financière) ; le manager donne des objectifs à son équipe (idée de performance) ; le politicien exprime sa vision du futur (idée politique) ; l’électeur glisse un bulletin dans l’urne (idée du futur). On échange des idées en permanence.


      Aucune réglementation ne vient stopper ces échanges. Aucune limite de temps et d’espace ne contraint la pensée qui la génère. De sa fabrication à son transfert, l’idée est libre par excellence.


      Tous les jours, vous êtes donc à tour de rôle vendeur et acheteur d’idées. Elles peuvent être petites ou grandes, intelligentes ou stupides, plus ou moins désirables.


      

        

          Qu’est-ce qu’une idée ?


        


      


      Une idée est tout simplement ce que vous souhaitez mettre dans l’esprit de l’autre.


      Le mot » idée » est merveilleux. Il exprime une manière de percevoir et de ressentir les choses.


      En partant d’une idée (du latin idea, issu du grec ἰδέα, « forme visible »), l’esprit forme une représentation, un contenu mental. L’idée est « l’image d’une chose », comme le dit Descartes.


      Par l’idée, la représentation, que nous nous faisons d’une chose, nous acceptons de l’apprécier ou non, de « l’acheter » ou non.


      La caractéristique d’une idée achetée est d’être partagée, relayée puis comprise et enfin acceptée. Une idée trop compliquée à exprimer est sûrement une mauvaise idée.
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  L’INGRÉDIENT MAGIQUE
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      Flashez pour accéder à la séquence vidéo.


    


  









Je suis ce qu’on pourrait appeler un « passionné » de motivation et d’énergie. J’aime particulièrement rencontrer des êtres capables de faire changer les choses par leurs idées. Chez certaines personnes porteuses d’idées, il y a ce supplément d’âme qui leur permet « d’importer de l’angoisse et d’exporter de l’énergie1 », d’appréhender l’existant et de projeter un futur meilleur grâce à leurs idées. J’aime les gens optimistes qui voient dans le futur la possibilité d’accéder au meilleur.

De nombreuses rencontres et de nombreux échanges en entreprise m’ont fait prendre conscience de l’importance qu’il y a à entretenir, à préserver et à bonifier un ingrédient magique que nous trouvons présent au cœur de toute idée qui fait son chemin : l’enthousiasme.

L’enthousiasme rend l’idée magnétique.



Voilà maintenant plus de vingt ans que j’ai la chance et l’opportunité de partager autour de moi le pouvoir de l’enthousiasme au sein des organisations. Les dirigeants, les managers, les indépendants et les infopreneurs enthousiastes augmentent leur potentiel de réussite. Ils sont en mesure de devenir des leaders porteurs de sens, car ils transmettent leur enthousiasme à travers leurs idées. Leur communication s’en ressent par sa spontanéité et sa positivité, et leurs idées touchent juste.

Un jour une personne me posa la question suivante : « Qu’est-ce qui est le plus important, que l’idée en tant que telle soit enthousiasmante ou que celui qui la transmet le soit aussi ? »

Ma réponse fut que les deux aspects étaient bien sûr importants, mais que l’enthousiasme perçu chez celui qui porte l’idée est le plus précieux.

De transformer en transportant



S’il fallait attendre d’avoir l’idée du siècle pour devenir enthousiaste, le monde serait d’une infinie tristesse. C’est pourquoi l’enthousiasme fait toute la différence. C’est la particularité de ceux qui savent comment véhiculer une idée capable de mettre les choses en mouvement.

« Enthousiasme » vient du grec ancien ἐνθουσιασμός (enthousiasmós), qui signifie « possession divine ». Le mot sous-entend par conséquent une communication divine.

Une croyance se définit comme la certitude en la signification d’une chose. C’est donc bien au travers du niveau de croyance positive en une idée que l’enthousiasme se ressentira.

Croire en la valeur de son idée sans être enthousiaste est paradoxal. Une déduction se profile : vendre son idée sans être enthousiaste est difficile.

Sans enthousiasme, même une idée profondément géniale ne touchera pas la personne censée la recevoir. Personne n’achète une idée émise par un clown triste. Personne n’achète une idée qui ne dégage pas d’ondes positives.

Vous-même, vous sentez-vous enthousiaste de nature ou un petit coup de pouce vous semble-t-il nécessaire ? Si vous estimez n’être pas suffisamment enthousiaste, je vous rassure, cela se travaille. C’est justement le thème de cet ouvrage.

Une dernière question : avez-vous déjà entendu le terme « égrégore » ? Le première fois que j’ai croisé ce curieux mot, je discutais avec le dirigeant d’une grande entreprise, qui m’a éclairé sur la puissance de cet élément qu’on trouve dans toute idée portée par plus ou moins de personnes, dans une circonstance particulière.

Un égrégore est un terme utilisé initialement en ésotérisme, qui désigne un esprit de groupe entretenu par des rituels. Cet esprit se compose des intentions, des énergies et des désirs de plusieurs individus unis vers un but commun. Ainsi, on peut rencontrer différents contextes où l’égrégore s’exprime au travers des idées. Si l’idée est positive et supposée faire du bien, ou apporter une plus-value, l’égrégore sera perçu dans une atmosphère inspirante et enthousiasmante. En revanche, si l’idée est négative et n’apporte quelque chose qu’à une personne plutôt qu’au groupe entier, l’atmosphère sera pesante, étouffante, lourde de significations. Bref, ce sera une idée mal accueillie.

La forme-pensée positive de l’idée résulte de l’état des relations entre les personnes et des niveaux d’adhésions profondes dans la croyance en l’idée. C’est une idée qui initie un projet commun. Un mouvement se crée autour d’une idée qui agirait comme une force qui aurait besoin d’être constamment alimentée par l’enthousiasme de son créateur vers son public.

En 2015, je me trouvais à Genève pour une convention d’entreprise. Quelle ne fut pas ma surprise de sentir un égrégore dans une ancienne usine hydraulique transformée en salle de spectacle. Il fallait voir l’incroyable dynamique de groupe chez plusieurs centaines de professionnels, qui étaient littéralement habités par une grande et belle idée : améliorer la qualité de vie de chacun grâce à une alimentation saine et équilibrée. Hasard ou coïncidence, ce monument situé au cœur de la ville est baptisé « Bâtiment des Forces motrices ».

Dès lors que votre enthousiasme confère à votre idée une certaine puissance, une magie s’opère dans votre communication. L’inverse est vrai : dès que votre idée déclenche votre enthousiasme, une énergie s’en ressent. Cette boucle vertueuse au service des idées auxquelles on croit explique pourquoi le duo enthousiasme/idée peut parvenir à déplacer des montagnes, à faire basculer des opinions et à engendrer des prises de décision.




1. Comme l’a un jour dit Christian Lemoine, fondateur du Centre de recherche et d’études sur le comportement individuel.
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  LA DIFFUSION DE L’IDÉE
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      Flashez pour accéder à la séquence vidéo.


    


  









  


  

    Un point essentiel dans la vente des idées se trouve dans l’intensité de sa diffusion. Bien souvent, nous pensons que le plus important est de maîtriser parfaitement son idée, de savoir de quoi on parle et de parer à toute forme d’objection. C’est une erreur. Avoir l’instinct de diffusion fait toute la différence.


    

      

        Diffuser son idée est plus important que de la « maîtriser ».


      


    


    Je vous propose quelques histoires afin d’illustrer cette importance de la diffusion d’une idée. Elles se déroulent toutes aux États-Unis ; elles possèdent donc naturellement un côté « american dream ».


    La première débute en 1937. Deux frères, Richard et Maurice MacDonald, décident d’ouvrir un restaurant en Californie en combinant fast-food, drive-in et hamburger. L’idée rencontre un vif succès local. Onze ans plus tard, en 1948, les deux frères améliorent leur idée initiale en se concentrant sur leur meilleure vente : les hamburgers. Ils modernisent leur système de restauration et créent le « Speedee Service System » autour de la rapidité, des prix bas et du volume des ventes.


    Le processus des frères MacDonald deviendra la base de la restauration rapide moderne. Ces artisans techniciens maîtrisent parfaitement leur idée… mais pas sa diffusion à grande échelle.


    C’est en 1952 que Ray Kroc, vendeur de machines à milkshakes, rencontre les frères MacDonald dans leur restaurant de San Bernardino. Ray Kroc n’avait jamais rien vu de comparable. Conquis par leur concept, il leur propose de diffuser l’idée en franchisant la marque. En 1960, Ray Kroc leur rachète leur concept et leur marque, et diffuse leur idée dans le monde entier, avec le succès qu’on connaît aujourd’hui.


    

      “ Le seule différence entre concevoir une idée et la diffuser est l’ordre de grandeur. C’est-à-dire l’ampleur qu’on désire lui donner. ”


    


    La seconde histoire se déroule en 1948 et ressemble un peu à celle de David contre Goliath. Un homme, Preston Thomas Tucker, a l’idée de concevoir et de fabriquer la meilleure automobile au monde. Rien que ça ! Ingénieur créatif et rêveur visionnaire, Tucker maîtrise son idée sur le plan technique, il aura en plus l’originalité de vouloir diffuser cette voiture sur catalogue, en la vendant avant qu’elle n’existe.


    Pari osé pour l’époque, il fait publier un article dans la presse annonçant une révolution dans l’automobile. Succès immédiat : en moins d’une semaine, tout le monde la veut.


    Véritable concentré d’innovations, la Tucker Torpedo sort en 1948. Elle dispose d’un moteur arrière refroidi par air, d’un habitacle indéformable, d’un tableau de bord en mousse, de ceintures de sécurité à l’avant et à l’arrière (bien avant que Volvo ne dépose son brevet en 1959), d’un phare central tournant avec les roues…


    Un premier réseau commercial de diffusion prend rapidement forme autour de cette idée géniale. Seulement, un problème apparaît : la demande commerciale est supérieure à la capacité de production. Confronté aux trois géants de l’industrie de l’automobile américaine de l’époque qui n’apprécient guère ses idées marketing avant-gardistes et ses nombreuses innovations mécaniques, Tucker doit stopper la diffusion de son concept. Seules cinquante et une voitures sortent des chaînes de fabrication.


    L’histoire de Tucker nous apprend une chose. Lorsqu’une idée innovante fait parler d’elle massivement et à grand renfort de communication, un risque se profile : ne pas pouvoir satisfaire la demande. Il faut donc que la promesse soit réalisable… et que le client soit livré ; d’où l’importance de maîtriser la diffusion de l’idée.


     


    En 2016, quarante-sept Tucker étaient recensées chez les collectionneurs. L’une d’entre elle a été vendue récemment pour 3 millions de dollars. La Tucker, idée rare devenue réalité, est maintenant un objet précieux.


    

      “ C’est l’idée qui compte. Et le rêve. ”


      Preston Thomas Tucker


    


    Elon Musk (fondateur de Tesla) fait penser à Preston Thomas Tucker dans sa vision du futur de l’automobile et dans sa capacité à diffuser l’idée de ses voitures innovantes. Les débuts compliqués de Tesla présentaient une ressemblance avec ceux de Tucker. L’idée novatrice de la marque au travers de son premier modèle avait généré des milliers de commandes en très peu de temps. Les livraisons des véhicules accusaient des retards considérables de plusieurs mois. Des marques concurrentes misaient sur une fin rapide de Tesla. Heureusement, cette dernière a su tenir ses engagements, rebâtir la confiance, et ainsi probablement évité de devenir le « Tucker du XXIe siècle ». À suivre…


     


    La troisième histoire débute en 1980. Mark Hughes, jeune entrepreneur américain d’une vingtaine d’année, crée la société Herbalife. Afin de répondre aux attentes de bien-être de chacun et de remettre la nutrition au cœur des enjeux sociaux contemporains, il lance un substitut de repas sous la forme d’une boisson nutritionnelle protéinée révolutionnaire à base de plantes et riche en vitamines.


    Dans notre société occidentale, beaucoup de personnes souhaitent être en forme et se sentir bien grâce à une nutrition saine et un style de vie actif. Idée simple et puissante qui fait son chemin. Une fois son idée en tête, Mark Hughes s’entoure d’experts en santé et en nutrition pour élaborer des produits de qualité, innovants et pratiques. Dans son modèle de diffusion et dès le début, Mark Hughes propose un accompagnement individualisé et personnalisé à chaque consommateur. En soi, il s’agit de coaching bien avant l’heure.


    Présente aujourd’hui dans plus de quatre-vingt-quinze pays, l’idée initiale de Mark Hughes se diffuse grâce à un réseau de distributeurs indépendants, de personne à personne. Herbalife (devenu aujourd’hui Herbalife Nutrition) rend accessible au plus grand nombre la diffusion de l’idée de son fondateur et ce, en utilisant de manière optimale le bouche-à-oreille pour en faire un mode de transmission international, bien avant l’arrivée des réseaux sociaux.


    Diffusée d’une personne à l’autre, l’idée est partagée par chaque client ou distributeur qui raconte son expérience du produit. Grâce aux avantages du marketing de réseaux, la diffusion de l’idée est économe en coûts : communication assurée par les distributeurs, frais de personnels réduits au minimum – les distributeurs sont indépendants –, pas d’infrastructure commerciale lourde, ni de magasins, ni de succursales… Le marketing de réseau est une forme organisée de diffusion commerciale des idées. Chaque client devient ainsi un potentiel ambassadeur de marque et un diffuseur de l’idée vendue.


    Mark Hughes fait penser à Steve Jobs. Doté d’une vision inébranlable, Mark Hughes rêvait que son produit soit un jour présent dans chaque cuisine. Or, en 1976, lors du lancement d’Apple, l’idée de Jobs était de mettre un ordinateur entre les mains de tout le monde. Tous deux voyaient leurs « idées en situation » et très largement diffusées. Steve Jobs avait dit à ses employés : « Les gens passionnés peuvent changer le monde et le rendre meilleur. » Ray Kroc, Preston Tucker, Mark Hughes ou Steve Jobs ont imaginé leurs idées en situation bien avant qu’elles n’existent en réalité. Cette vision du futur intégrant leurs idées a fait une grande différence dans leurs réussites.


    Ils pensaient diffusion et ubiquité. Ils étaient tous passionnés et rendaient leurs idées passionnantes et accessibles à qui voulait s’en donner les moyens.


    

      “ Vous ne pouvez pas empêcher une idée de se répandre, surtout lorsque celle-ci est bonne. ”


      Mark Hughes


    


    Faire passer une idée, la diffuser, va bien au-delà d’une simple procédure transactionnelle à organiser.


    Il semble facile d’expliquer (surtout pour un consultant ☺) les techniques, les méthodes et les étapes franchies lors d’une « négociation commerciale classique » entre deux individus.


    Dans la vente d’une idée, le secret ne réside pas uniquement dans la méthode employée ou dans la succession technique des étapes franchies pour la partager. La philosophie de diffusion choisie est indispensable. C’est le système de pensée de son diffuseur qui fera la différence. Si vous êtes à la fois son créateur et son diffuseur, vous devrez être habile dans plusieurs disciplines à la fois. L’essentiel avant tout est d’y croire…


    

      “ Les bonnes idées sont toujours folles jusqu’au jour où elles ne le sont plus. ”


      Larry Page, PDG de Google


        (à propos d’Elon Musk)


    


    Vendre une idée, c’est partager une énergie positive, un enthousiasme qui impacte. N’importe qui peut devenir un bon vendeur d’idées, à condition de rester simple dans son discours et passionné par son idée. Plus que tout, il s’agit d’y croire de façon inébranlable.


    Tout dépend de vous et de la raison qui vous pousse à la partager, c’est-à-dire de « votre pourquoi ». Pourquoi cette idée ? Pourquoi désirez-vous la partager maintenant ? Ce sont les fondamentaux du succès de la vente d’une idée.


    Faire passer une idée, c’est la vendre sans devenir « technico-commercial ». La parole et le langage sont les vecteurs d’idées les plus anciens au monde. En plus, c’est économique et facilité maintenant par les réseaux sociaux.


     


    Les idées transmises qui aboutissent à des succès mettent en avant une évidence : être diffuseur d’une idée ne nécessite pas de maîtriser un savoir-faire technique.


    Pour parvenir à faire passer une idée, il y a autre chose…
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