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INTRODUCTION
BONNE NOUVELLE


J’ai une excellente nouvelle pour vous – nous vivons dans un monde d’extrême incertitude. Personne ne sait quel changement se produira l’an prochain, le mois prochain, voire demain. Et en raison de cette nouvelle économie mondialisée, nous ignorons d’où proviendront ces changements et les nouvelles réalités, et quelle sera leur ampleur. Les progrès technologiques s’effectuent à une vitesse terrifiante. Les fondations de votre réussite actuelle peuvent pratiquement s’effondrer du jour au lendemain. Le changement a toujours été en nous, mais il se produit aujourd’hui à une vitesse sans précédent. Et tout indique que cette incertitude ne nous quittera pas de sitôt. Mais ce n’est pas seulement une très bonne nouvelle pour vous. C’est une excellente nouvelle.

Certains considèrent ce monde chaotique comme une longue et difficile bataille. À leurs yeux, le succès, c’est simplement ne pas perdre de terrain et survivre. Ceux qui ont cette croyance ancrée en eux ne feront, au mieux, que survivre. Cependant, je vois la chose sous un angle complètement différent. Les changements effrénés et l’incertitude sont autant d’opportunités de connaître un immense succès dans plusieurs domaines : professionnel, financier et personnel.

C’est le moment de ne pas se contenter de penser à la survie professionnelle ou personnelle et de rechercher une réussite et une prospérité sans précédent.

Nous vivons dans un nouvel univers pavé d’opportunités. Et les hommes et les femmes qui savent saisir ces occasions vont être récompensés.

Les plus grandes certitudes à une époque remplie d’incertitudes sont les opportunités et des possibilités. Et il en a toujours été ainsi.

La dépression des années 1930 a vu naître plus de millionnaires que jamais auparavant.

La Seconde Guerre mondiale a débouché sur la plus grande croissance économique et les plus grands progrès de l’histoire en matière de mode de vie.

Dans les années 1970 et 1980, le Japon dominait l’économie mondiale. Les autres pays ont alors été contraints d’innover, de modifier leurs méthodes de fabrication, d’améliorer les procédures de qualité et de se montrer plus efficaces. Il en a résulté une renaissance économique pour ceux ayant tiré parti des opportunités et des possibilités qui se présentaient à eux.

Dans les chapitres qui vont suivre, je vais vous présenter les stratégies essentielles nécessaires pour profiter des opportunités et des possibilités qui s’offrent désormais à vous et vous permettront d’optimiser vos actions professionnelles et personnelles. Ces stratégies peuvent être mises en place d’une manière très simple ou portées à un niveau de sophistication extrêmement élevé.

Et je vous montrerai comment les appliquer à votre activité, votre entreprise, votre carrière et à votre propre vie, afin que vous puissiez compter plus de clients, accroître vos ventes, revenus et bénéfices, bénéficier d’une plus grande fidélité, sortir du lot, avoir plus de pouvoir et connaître une plus grande réussite.

Une grande partie de ce livre est consacrée à la manière d’améliorer votre vie professionnelle. Mais ces stratégies portent également leurs fruits dans presque tous les domaines de votre vie lorsque vous devez persuader les autres d’adhérer à votre point de vue ou à vos idées.

Ces stratégies vous indiqueront comment devenir un leader, une personne respectée et influente.

Elles vous montreront comment obtenir ce que vous souhaitez, d’une manière honorable et éthiquement irréprochable.

Le moment n’est pas venu de se laisser gagner par la peur et de battre en retraite. C’est probablement la période la plus fructueuse pour tirer profit des opportunités et des possibilités de toute votre existence. Vous vivez dans un nouveau monde d’opportunités. Et lorsque vous aurez lu et appliqué les enseignements présentés dans cet ouvrage, vous vivrez dans un nouveau monde plein de succès.








PARTIE 1

COMMENT MAXIMISER CE QUE VOUS AVEZ





CHAPITRE 1

VOTRE PLAN DE VOL – LÀ OÙ VOUS ALLEZ


Le cerveau humain est stupéfiant. Il est capable de comprendre des concepts extraordinairement complexes. Et pourtant, il est parfois incapable de percevoir l’évidence et la simplicité.

Quelques exemples :


	La glace a été inventée en 2000 av. J.-C. Et il a pourtant fallu plus de 3 900 ans pour que l’on invente le cornet de glace.


	La viande était sur cette planète avant les êtres humains. Le pain est apparu en 2600 av. J.-C. Mais il a fallu attendre 4 300 ans pour que quelqu’un associe les deux pour créer le sandwich.


	L’invention de la chasse d’eau moderne remonte à 1775, mais l’idée du papier toilette n’a germé qu’en 1857.




Ces connexions paraissent pourtant couler de source, une fois établies. Il est incroyable que cela n’ait pas eu lieu plus tôt.

Il existe encore à ce jour un nombre incalculable de connexions non établies, surtout dans le monde professionnel. Vous êtes entouré de solutions évidentes et simples susceptibles d’accroître de manière spectaculaire vos revenus, vos bénéfices et votre réussite. Le problème, c’est que vous ne les voyez pas.

Je vais vous montrer comment repérer tout autour de vous les connexions susceptibles d’améliorer vos revenus et d’accroître votre réussite. Vous découvrirez des stratégies éprouvées et des exemples détaillés concernant la façon de les exploiter afin d’améliorer vos revenus et de rencontrer le succès. Votre vie ne sera ensuite plus la même.

Vous serez surpris de voir à quel point c’est facile. Trop beau pour être vrai ? Eh bien non ! Laissez-moi vous soumettre un problème d’augmentation de revenus, en apparence extrêmement complexe, et vous montrer comme il est vraiment facile et simple de trouver la solution.

Vous êtes-vous déjà demandé combien de façons différentes il existait pour accroître votre chiffre d’affaires ? 100 façons ? 200 façons ? 500 façons ? Se demander par où commencer est déjà intimidant en soi. J’ai une bonne nouvelle – il n’existe que trois manières d’accroître votre activité :


	1. Augmenter le nombre de clients.


	2. Augmenter la valeur moyenne de la vente par client.


	3. Augmenter le nombre de fois où les clients reviennent acheter chez vous.




Seulement trois ! Reconnaissez que si vous n’avez à vous concentrer que sur trois catégories, c’est beaucoup moins décourageant ! En fait, c’est même facile. Prenons un exemple simple.


	Calculez le nombre de clients que vous avez.


	Définissez la somme qu’ils dépensent en moyenne par an chez vous.


	Déterminez combien d’achats ils effectuent chez vous au cours d’une année.




Admettons que vous ayez 1 000 clients. La moyenne de leur transaction/achat est de 100 €. Et ils réalisent deux achats par an.










	Nombre de clients

	Valeur de la transaction par client

	Nombre de transactions par an

	Revenu total




	1 000 x

	100 € x

	2

	200 000 €








Mais regardez ce qui se passe si vous augmentez ces trois chiffres de simplement 10 %.










	Nombre de clients

	Valeur de la transaction par client

	Nombre de transactions par an

	Revenu total




	1 100 x

	110 € x

	2,2

	266 200 €








Une simple augmentation de 10 % concernant tous les facteurs fait progresser votre revenu de 33,10 %.

Une augmentation de 25 % au sein de ces catégories permet pratiquement de doubler votre revenu (390 625 €). Très simple. Mais les résultats peuvent être énormes. Se concentrer sur cette simple formule n’est qu’un modeste moyen d’augmenter ses revenus ou de faire progresser son activité de 100 %, 200 %, voire plus.

Soyons plus précis encore. Voici quelques exemples illustrant la façon dont diverses entreprises ont augmenté leurs chiffres dans ces trois catégories cruciales.


COMMENT AUGMENTER VOTRE NOMBRE DE CLIENTS

J’ai un client dont la courbe des revenus stagnait. La nature de son produit importe peu. Faites comme s’il s’agissait de votre produit ou service. Cette entreprise disposait d’un programme de rémunération qui octroyait aux commerciaux 10 % du bénéfice dégagé. Par conséquent, si l’entreprise faisait 1 000 $ de bénéfices sur une vente, le commercial touchait 100 $ et l’entreprise récoltait 900 $.

Je leur ai fait faire les calculs suivants :


	Ce que vaut en moyenne un nouveau client en dollars à chaque achat.


	Le nombre d’achats que réalisera chaque année ce client.


	Le nombre d’années en moyenne que ce client restera fidèle à l’entreprise.




Il s’est avéré que la première vente dégageait en moyenne un bénéfice d’environ 200 $ pour l’entreprise. Sur ces 200 $, 20 $ allaient dans la poche du commercial et 180 $ dans celle de l’entreprise. En moyenne, ce client effectuait 5 achats pendant trois ans. En conséquence, à chaque fois que l’entreprise se faisait un nouveau client, elle dégageait un bénéfice total de 3 000 $.

Ma solution : au lieu de verser aux commerciaux 10 % du bénéfice de la première vente à un nouveau client, donnez-leur 100 % du bénéfice dégagé sur la première vente.

La direction de l’entreprise a répondu : « Mais vous êtes fou ! »

J’ai souri aimablement, puis expliqué que tant que leurs commerciaux faisaient en sorte de maintenir, voire d’augmenter, le niveau des ventes aux clients existants, ils pouvaient leur donner 100 % du bénéfice dégagé sur la première vente effectuée à chaque nouveau client qu’ils apportaient. Les commerciaux afficheraient une motivation dix fois plus élevée face à la perspective de vendre à de nouveaux clients. Et à chaque fois, qu’ils apportent un nouveau client, les commerciaux empochent 200 $ supplémentaires et l’entreprise 2 800 $ supplémentaires.

L’entreprise a mis en place ce système et les ventes ont triplé en l’espace de neuf mois. Et ils se sont excusés de m’avoir traité de fou…




COMMENT ACCROÎTRE LA VALEUR
DE LA VENTE PAR CLIENT

General Motors, Honda, Ford, etc. vous vendent une voiture neuve au prix de 24 995 $. Avez-vous déjà payé le prix affiché ou pris des options comme un coffre de toit, une garantie supplémentaire ou un financement ?

Malgré nos meilleures intentions, lorsque nous allons au restaurant, nombre d’entre nous augmentent la valeur de la transaction quand le serveur montre la carte des vins, puis celle de ces fichus desserts.




COMMENT AUGMENTER LE NOMBRE
DE VENTES PAR CLIENT

Une société de Bourse attire les clients en proposant de temps en temps la possibilité d’acquérir des titres au moment de leur introduction.

Les boutiques de vêtements, salles des ventes, bijouteries, etc. organisent des ventes privées réservées à leurs meilleurs clients.

Les compagnies aériennes permettent aux clients inscrits à leur programme de fidélisation de gagner des miles.

Miles Laboratories a publié un petit recueil contenant exclusivement des recettes épicées qu’ils diffusent gratuitement. Pourquoi ? Miles Laboratories est le fabricant d’Alka-Seltzer.

Il ne s’agit pas d’anecdotes choisies au hasard et sans points communs. Chaque exemple illustre un principe bien pensé et documenté pour augmenter ses revenus ou exploiter une stratégie. Et vous êtes sur le point de les découvrir toutes.




MAIS JE NE SUIS PAS DANS LE COMMERCE
ET JE N’AI PAS DE CLIENTS

Vous vous dites peut-être : « Mes responsabilités professionnelles ne sont liées ni aux clients ni à la vente. Je suis dans le département comptabilité/ressources humaines/contrôle qualité/système d’information de gestion/production. »

Réfléchissez. En fait, tout le monde est dans le commerce. Quel que soit le secteur dans lequel vous évoluez, vous avez des « clients » et vous devez « vendre ». On parle souvent de « client interne ». Votre client interne peut être le responsable de votre département et vous devez lui vendre votre projet, une proposition, votre promotion, un point de vue, votre valeur ou une augmentation. Vos clients peuvent être les personnes qui travaillent sous vos ordres, et vous devez faire en sorte qu’elles donnent le meilleur d’elles-mêmes, qu’elles soient bien concentrées et très sérieuses. Vos clients peuvent être des employés d’autres départements, qui pourraient vous aider dans votre mission, des fournisseurs, d’autres entreprises ou de futurs employeurs.

Lorsque vous lisez la phrase « vendre votre produit ou service », ne pensez pas simplement au produit ou service vendu par votre entreprise, mais également à votre produit ou service personnel et intangible – « vous ». Et comprenez bien que vous devez « vous » vendre afin de faire progresser votre carrière, être plus respecté, avoir plus d’influence et augmenter vos revenus.

Et ces stratégies peuvent s’appliquer dans des domaines ne faisant pas partie des activités professionnelles traditionnelles. Par exemple, si vous êtes enseignant et que vous avez besoin de persuader le principal ou la direction de l’école d’accepter votre proposition ou votre plan, ces stratégies seront utiles.

Ces stratégies peuvent servir à accroître la réussite dans votre vie personnelle. Si vous œuvrez auprès d’associations caritatives, d’organismes de votre communauté ou de clubs philanthropiques, il vous faut souvent convaincre les autres que c’est votre approche, votre programme ou votre solution qui doit être mise en place. Ces stratégies vous aideront à « vendre » cela.

Ces principes et méthodes que vous êtes sur le point d’apprendre optimiseront votre talent. Elles vous permettront d’atteindre vos objectifs en matière de persuasion ou de ventes dans nombre de domaines de votre existence. La connaissance des méthodes les plus efficaces pour que l’on vous emboîte le pas renforcera votre confiance.

Ces stratégies sont destinées à vous faire sortir du lot, quels que soient vos concurrents. Si vous travaillez pour une société, vous avez le concurrent de votre entreprise – à savoir une autre société. Mais il y a également la concurrence personnelle – la personne qui se trouve dans le bureau à l’autre bout du couloir, également sur les rangs pour décrocher la splendide promotion que vous visez, ou la jeune femme qui vient tout juste d’envoyer son CV à la DRH et lorgne votre poste.




RECONNAISSANCE, RESPECT
ET GRAND BUREAU

Comprendre et appliquer les stratégies que vous allez apprendre fera grimper les recettes de votre entreprise, ainsi que vos revenus et renforcera votre réussite personnelle.

Mais il y aura aussi d’autres récompenses en cours de route, surtout si vous travaillez dans une entreprise – qu’elle soit grande ou petite.

Une chose est sûre et vous devez en avoir conscience : les personnes au-dessus de vous (chefs, cadres et dirigeant de votre organisation) veulent surtout une chose : des solutions aux problèmes. Des solutions qui les font paraître bons et les aident à atteindre leurs objectifs. Ils souhaitent que leurs subordonnés sachent résoudre les problèmes. Ces stratégies vous apporteront ces solutions et vous transformeront en employé sachant résoudre les problèmes. Les employeurs tueraient pour dénicher des personnes de ce genre.

Une bonne idée est une bonne idée, d’où qu’elle provienne. Et si vous amenez cette bonne idée, vous serez récompensé, peut-être pas par une augmentation immédiate de votre salaire, mais par plus de reconnaissance, de respect, d’influence, une promotion, un titre ou un bureau plus grand, tous ces éléments débouchant sur… une augmentation de salaire.




LES SOLUTIONS UNIVERSELLES

Est-ce que ces stratégies et principes d’augmentation des revenus s’appliquent réellement à tous les secteurs et toutes les personnes ? Absolument !

Je vais vous parler de deux personnes, qui travaillent dans le même « secteur ». Mais seule l’une d’elles a su multiplier et optimiser ses talents. Comment ? Voici un exemple véridique mais particulièrement révélateur :

Deux hommes ont été agressés. Aucun n’a été blessé.

L’agresseur no 1 a pris le portefeuille et tout l’argent de l’homme, soit 85 $.

L’agresseur no 2 avait une autre vision de son « business ». Il a pris le portefeuille et l’argent de l’homme, soit 70 $, plus sa montre et sa bague de Princeton. La montre et la bague ne coûtaient pas très cher et n’avaient pas de véritable valeur à la revente.

Généralement, ce genre d’histoire s’arrête là.

Mais, deux jours plus tard, la victime no 2 sort de son appartement new-yorkais pour se rendre à son bureau et entend qu’on l’appelle. Le bonhomme se retourne et se trouve confronté à celui qui l’a agressé. Ce dernier est souriant et pas du tout menaçant cette fois.

L’agresseur no 2 demande à l’homme s’il aimerait récupérer sa montre et sa bague de Princeton. Dans la mesure où ces deux objets avaient une grande valeur sentimentale à ses yeux, il a répondu « oui ». L’agresseur lui a proposé de les lui revendre 500 $. L’homme n’avait que 90 $ sur lui. L’agresseur a accepté les 90 $, mais, au lieu de lui rendre la montre et la bague, il lui a donné un reçu d’un prêteur sur gages. Plus tard dans la journée, le propriétaire de la montre et de la bague s’est rendu chez le prêteur sur gages et a réglé 80 $ pour récupérer ses biens.

L’agresseur no 1 s’est fait 85 $.

En employant des stratégies simples d’augmentation des revenus et en mettant au jour des opportunités, possibilités et avantages cachés, l’agresseur no 2 s’est fait 70 $ lors de l’agression, 60 $ en revendant son butin au prêteur sur gages et 90 $ en vendant le reçu du prêteur sur gages à mon ami, le tout pour un total de 220 $.

Eh bien oui, les stratégies d’augmentation des revenus que vous êtes sur le point de découvrir peuvent être employées par tout le monde dans n’importe quel secteur d’activité.

L’agresseur no 2 n’a jamais été l’un de mes clients. Et je ne suggère à personne de suivre sa voie. Mais, si vous le faites, tirez-en au moins le maximum possible.




ÉVITER LA TRÈS COÛTEUSE
COURBE D’APPRENTISSAGE

La philosophie de ce livre est de vous éviter la très coûteuse courbe d’apprentissage pour presque tout ce que vous faites dans le monde des affaires. Et vous gagnerez ainsi du temps et de l’argent. Vous pourrez dominer de la tête et des épaules tous vos concurrents avant qu’ils s’aperçoivent de ce que vous leur avez fait. Cela vous garantit pratiquement un plus grand succès et des bénéfices multipliés à chaque étape de la construction de votre entreprise.

Je fais là référence au processus consistant à emprunter les pratiques de réussite d’autres secteurs d’activité et à les appliquer au vôtre.

La plupart des gens que je rencontre passent pratiquement toute leur vie dans une entreprise ou un secteur d’activité. C’est peut-être ce que vous avez fait. Mais lorsque vous passez toute votre vie dans la même sphère d’activité, tout ce que vous connaissez parfaitement, ce sont les principes ayant fait leur preuve dans votre seul domaine. Vous saisissez simplement la façon dont les acteurs de votre marché vendent, vantent ou promeuvent. Et presque tout le monde évoluant dans votre secteur, commercialise, vend, vante et promeut de la même façon.

Dans l’industrie, les fabricants ont surtout recours à une force de vente.

Les détaillants passent des publicités dans les journaux, dans les Pages Jaunes et sur Internet.

Les sociétés de Bourse concluent presque toutes leurs transactions par téléphone.

Les médecins, dentistes et avocats comptent presque exclusivement sur les recommandations.

Etc.

Lorsque vous limitez votre activité à faire les mêmes choses que tous vos concurrents, vous ne pouvez, au mieux, qu’enregistrer des gains supplémentaires modestes. Dans la pire des éventualités, vous pouvez facilement perdre du terrain.

Si vous vous penchez sur 100 secteurs d’activité (ou sur plus de 400 secteurs, comme j’ai eu le privilège de le faire), vous vous rendez compte que chaque secteur s’appuie sur une pratique essentielle pour générer et pérenniser des ventes, et trouver et fidéliser des clients. Ce seul fait est stupéfiant. Mais ce qui est encore plus incroyable, c’est que sur les 100 secteurs que vous observez, vous trouverez probablement 95 pratiques qui réussissent totalement différentes. Le secteur A ne connaît absolument pas les méthodes employées par le secteur B, tout comme le secteur C ignore tout de la façon dont le secteur B vend ou commercialise, etc.

En vous aidant à étudier et identifier les principes fondamentaux qui concourent au succès dans des centaines de secteurs, vous pourrez alors choisir les approches révolutionnaires les plus efficaces pour les intégrer à votre propre secteur d’activité. Je vais vous montrer comment adapter ces concepts à votre situation personnelle. Et, dans la mesure où vous serez probablement le seul acteur de votre secteur à utiliser ces techniques novatrices, vos résultats devraient immédiatement grimper en flèche. En fournissant un minimum d’effort de votre part, nous devrions être en mesure de concevoir des avancées remarquables pour votre activité ou votre carrière et laisser tout le monde dans votre sillage.




D’OÙ VIENNENT CES STRATÉGIES ?

Ces stratégies émanent des P-DG d’entreprise figurant au classement Fortune 500, de propriétaires de petites entreprises, d’indépendants ou d’un seul employé. Et, quelle que soit leur origine, elles peuvent être utilisées avec succès par le P-DG d’une entreprise figurant au classement Fortune 500, le propriétaire d’une petite entreprise, l’indépendant ou l’employé.

Voici des exemples de stratégies empruntés à d’autres secteurs d’activité.

Federal Express a intégré la méthode de compensation des chèques pour l’appliquer à la livraison de ses colis. Les banques envoient tous leurs chèques à un point de traitement central, puis à l’agence destinataire. FedEx a adapté le concept de noyau et lignes de collecte et de distribution, chaque colis arrivant à un point central (Memphis, Tennessee), avant d’être envoyé à sa destination finale.

George Thomas cherchait un moyen efficace d’appliquer un déodorant. Sa quête de solutions le frustrait, jusqu’à ce qu’il se rende compte qu’il avait la réponse dans sa main. Il emprunta le concept du stylo à bille et créa le déodorant à bille.

Dave Liniger, fondateur de Re/Max Real Estate, a fait grimper le chiffre d’affaires de son entreprise jusqu’au milliard de dollars en employant la « solution 100 % », qui permet aux commerciaux d’empocher 100 % de leurs commissions moyennant l’acquittement de frais mensuels pour l’utilisation d’un bureau et de l’équipement. Ses agents gagnaient tellement d’argent qu’ils allaient rarement voir ailleurs.

On raconte qu’un jour Dave est allé chez son barbier habituel qui se plaignait d’avoir du mal à conserver de bons barbiers. Ils partaient et allaient ouvrir leur propre salon. Dave lui expliqua comment sa société immobilière conservait ses talents grâce à la « solution 100 % ». Le barbier a poliment opiné du chef.

Lors du rendez-vous suivant, Dave sortit son portefeuille pour payer et le barbier lui dit : « Cette fois-ci, c’est pour moi. J’ai suivi votre conseil et nous sommes maintenant un salon qui applique la solution 100 %. »

La question qui demeure en suspens concernant cette histoire est la suivante : à l’origine, d’où vient cette solution 100 % mise en place par Dave Liniger ? L’a-t-il inventée ou l’idée lui est-elle venue en observant un autre secteur d’activité… comme son précédent barbier ?




QU’ALLEZ-VOUS APPRENDRE ?

Pour faire simple, les stratégies d’augmentation des revenus que vous allez découvrir appartiennent à deux catégories. La première catégorie : TIRER LE MAXIMUM DE CE QUE VOUS AVEZ.

Vous vous concentrerez sur les principaux obstacles qui empêchent les gens de faire des affaires avec vous et sur la façon dont vous limitez sans le savoir vos revenus, vos résultats et votre réussite. Vous apprendrez les stratégies qui vous permettront de franchir ces obstacles.

Vous serez capable d’appliquer ces stratégies à votre situation actuelle et commencerez à augmenter vos revenus et accroître votre réussite. Elles porteront presque immédiatement leurs fruits et continueront de le faire quels que soient les sommets atteints.

Une fois que vous aurez bien saisi ces stratégies, vous serez prêt à les utiliser conjointement avec la seconde catégorie de stratégies efficaces destinées à augmenter vos revenus et accroître votre réussite : MULTIPLIER VOTRE MAXIMUM. Vous appliquerez les stratégies de cette section dans votre carrière ou activité afin de créer de multiples sources de revenus.

Dépendre d’une seule approche pour décrocher de nouveaux clients et satisfaire vos clients actuels est annonciateur d’une catastrophe.

Une simple analogie : si vous pêchez avec une canne et une ligne, vous pourrez attraper un nombre limité de poissons. Mais si vous employez dix cannes et dix lignes à la fois, votre potentiel de pêche augmentera de manière significative.

Nombre des clients potentiels les plus prometteurs sont approchés à l’aide de plusieurs points d’impact, qui les font passer du stade de la curiosité à celui de l’intérêt, puis au passage à l’acte. Si vous attaquez votre marché sous plusieurs angles contrairement à vos concurrents, vous aurez une longueur d’avance, et cela se manifestera par un plus grand succès et une augmentation de vos recettes.

Ces multiplicateurs de revenu vous montreront comment bâtir un système pour attirer de nouveaux clients et renforcer votre activité avec les clients actuels de plusieurs manières.




1 + 1 = 2
MAIS 1 + 1 + 1 = 10

Vous pourriez appliquer un grand nombre de ces stratégies et concepts à votre activité en tant que stratégies individuelles et autonomes, et elles produiraient, à elles seules, des résultats significatifs. Mais ce serait une énorme erreur. Associer plusieurs, voire toutes ces stratégies, générerait des résultats encore meilleurs. Le tout serait plus grand que la somme des parties.

Bon nombre de ces stratégies seront dévoilées dans des chapitres qui vont suivre. Plusieurs d’entre elles sont étroitement liées. En les combinant, l’efficacité de chacune ne s’en trouve pas seulement renforcée ; en fait, elles multiplieront vos résultats plusieurs fois. Je vais donc vous donner un aperçu de plusieurs de ces stratégies afin que vous puissiez y réfléchir, non pas en tant que stratégies individuelles, mais comme parties d’un tout encore plus efficace.




VOTRE FAÇON DE PENSER

Personne n’est 100 fois plus intelligent que les autres. Aujourd’hui, peu d’entreprises ont des avantages techniques sur leurs concurrents et personne n’a vraiment de longueurs d’avance en matière de fabrication, de distribution ou de main-d’œuvre. Alors, pourquoi certaines structures affichent une réussite bien supérieure aux autres ?

Elles ont une meilleure stratégie philosophique. Elles abordent chaque projet avec des méthodes totalement différentes et plus efficaces que ne le font les autres acteurs. Et souvent, leur stratégie est difficile à cerner pour les autres. Mais vous êtes sur le point de la découvrir.

Vous devez comprendre et connaître précisément les besoins de vos clients lorsqu’ils font affaire avec vous – même s’ils ne sont pas capables d’exprimer précisément le résultat attendu. Une fois que vous connaissez ce dernier, vous les menez vers son obtention – vous devenez un conseiller de confiance qui les protège. Et ils ont une bonne raison de rester votre client sur la durée.

Par exemple, un homme qui se rend dans un magasin de bricolage pour acheter une perceuse n’a pas vraiment besoin d’une perceuse – il a besoin de faire des trous.

Il a un besoin financier, émotionnel, logique et intellectuel de trous. Il estime peut-être vouloir une perceuse. Mais il vous incombe de déterminer la vérité et son vrai besoin. Votre responsabilité, et c’est une occasion à saisir, n’est pas de lui vendre simplement une perceuse. À vous de trouver comment satisfaire son besoin financier, émotionnel, logique et intellectuel de faire des trous et de veiller à ce que la perceuse qu’il vous achète résolve son problème et lui permette d’obtenir précisément les trous dont il a besoin.

Donc, votre client a l’intention de faire des trous dans un mur lorsque soudain vous comprenez qu’il a besoin de mettre des tiges dans ces trous et prenez conscience que du matériel de fixation serait plus efficace que des trous. Vous lui vendez donc du matériel de fixation et vous avez réellement résolu son problème.

Vous êtes également devenu un conseiller de confiance et un ami. Et vous devez considérer vos clients comme des « amis très chers ». Le principe consistant à considérer vos clients comme des amis très chers est souvent répété dans le présent ouvrage, pour une bonne raison : c’est l’essence même de la stratégie de la prééminence et le moteur d’une relation durable, gratifiante et bénéfique pour vous et vos clients. Et vous découvrirez que la valeur que vous apportez à vos clients et à tous ceux avec qui vous êtes en relation peut être plus profonde, plus significative et gratifiante que vous ne le pensiez.

La Royal Bank of Scotland propose deux cartes d’identité bancaire à ses clients travestis – une avec une photo d’eux habillés en homme et l’autre en femme. Un porte-parole de la banque a dit ceci : « Si un client fait les magasins habillé en femme, il lui est possible de disposer d’une seconde carte afin d’éviter tout problème ou une gêne au moment de régler ses achats par chèque. »

Un homme s’est retrouvé en prison suite à une querelle d’ivrognes au cours d’un match de football américain Texas-Oklahoma. Le lendemain matin, le juge de l’Oklahoma a fixé la caution à 250 $, mais l’homme était loin de chez lui (il habitait Dallas) et ne connaissait personne en ville. L’homme a sorti sa carte de crédit Neiman-Marcus. Il a contacté un vice-président de Neiman-Marcus, lequel s’est arrangé pour que la caution soit débitée sur son compte. L’homme a alors été libéré.

Une fois que vous aurez saisi comment considérer les personnes avec qui vous travaillez, nous commencerons à augmenter vos revenus et à accroître votre réussite…




LE SEUL ET UNIQUE VOUS

Pourquoi vos clients se fournissent-ils chez vous et non chez vos concurrents ?

Si vous ne connaissez pas la réponse à cette question, cela signifie, soit (a) que vous offrez un éventail d’avantages uniques que vous n’avez jamais identifiés, soit (b) que vous n’offrez à ce client aucun avantage unique et que vous êtes chanceux d’avoir conclu la première vente. Vous ne pouvez vous appuyer sur rien pour qu’il vous demeure fidèle. À chaque fois que la concurrence propose à votre client un avantage que vous ne lui offrez pas, elle peut vous chiper ce client.

Faire en sorte que vos clients potentiels et existants aient conscience que votre entreprise réserve un avantage qu’aucun concurrent ne leur apporte est l’essence même de l’argument de vente unique (USP en anglais : Unique Selling Proposition).

Vous devez déterminer l’avantage le plus efficace que vous pouvez proposer à un client existant ou potentiel de façon que son choix de faire affaire avec quelqu’un d’autre que vous ou votre entreprise soit totalement irrationnel. Et voici comment procéder. Vous identifiez l’avantage ou le résultat que vos clients désirent le plus. Vous n’avez pas besoin de modifier votre produit ou service, mais de le positionner comme présentant un avantage unique que n’offrent pas vos concurrents. Et il ne s’agit pas de l’offrir discrètement à vos clients. Vous intégrez le fait que vous leur offrez désormais cet avantage unique dans tout ce que vous dites et faites. Ce faisant, vous leur apprenez clairement à voir, à apprécier et à vouloir saisir cet avantage.

Quand Avis avait du mal à trouver une approche marketing susceptible de leur permettre d’être numéro 1 sur le marché, ils avaient besoin d’un argument de vente unique très marquant. Après tout, Hertz les devançait largement aussi bien en taille qu’en parts de marché.

Qu’a fait Avis ? Ils ont formulé un argument de vente unique : « Nous sommes N° 2. Nous redoublons d’efforts. » Ils louaient toujours des voitures, comme Hertz, mais ils se positionnaient comme l’entreprise qui travaillait plus dur, offrait un meilleur service et pratiquait des tarifs plus intéressants. Et ils ont affiché des progrès et une croissance incroyables grâce à cet argument de vente unique.

Federal Express a conçu un argument de vente unique qui disait ceci : « Quand il faut absolument que ce soit livré le lendemain. » Lorsque FedEx a commencé à utiliser cet argument de vente unique, les transporteurs ne livraient pas les colis en vingt-quatre heures. Ils ne garantissaient même pas le délai de livraison. FedEx proposait à ses clients un avantage unique : le colis qu’ils expédiaient serait remis au destinataire avant 10 h 30 le lendemain. Absolument garanti. Point barre !

Le joueur de basket Dennis Rodman évoluait en NBA depuis plusieurs années. Il jouait dur et affichait des chiffres de rebonds impressionnants. Mais on ne parlait pas beaucoup de lui et il avait très peu de contrats publicitaires. Puis il a créé son propre argument de vente unique – une chevelure multicolore bizarrement claire et des tatouages extravagants. Ces traits distinctifs se sont accompagnés d’une notoriété et d’une fortune amassée grâce aux contrats publicitaires.

Une fois que vous disposez d’un argument de vente unique et que vous avez donné aux gens une raison de vous parler, que pouvez-vous leur offrir ?...




PAS DE RISQUE, RIEN QUE DES RÉCOMPENSES

Deux amis vont acheter le même produit ou service. L’un pencherait pour l’entreprise A et l’autre pour l’entreprise B.

« J’opte pour l’entreprise A, parce que si quelque chose ne va pas, je sais qu’elle résoudra rapidement le problème. »

L’autre dit : « Mais si tu choisis l’entreprise B, tout se passera bien. »

La première personne répond : « Ouais, mais ce n’est pas sûr et je ne veux pas avoir à me faire du souci pour ça. »

Quand deux parties effectuent une transaction de n’importe quel genre, un camp demande toujours à l’autre (sciemment ou non) de couvrir une grande partie ou l’intégralité des risques. Si vous demandez à un client de prendre tous les risques, d’emblée, sa première tendance sera de ne pas acheter.

Actuellement, vous défendez probablement votre produit ou service. Et, en cas de problème, vous (ou votre entreprise) le réglerez, remplacerez le produit ou service ou rembourserez le client. Mais vous ne faites probablement pas une promotion agressive de cette philosophie. Dans ce chapitre, vous allez apprendre à procéder ainsi grâce à une stratégie baptisée inversion des risques.

Votre objectif est d’éliminer une grande partie, voire l’intégralité, des risques associés à la transaction pour votre client. Lorsque vous éliminez les risques, vous levez tout obstacle au passage à l’acte et éliminez la principale réticence à acheter.

Dites très clairement à vos clients que, s’ils sont mécontents, vous les rembourserez, exécuterez de nouveau le travail gratuitement ou ferez le nécessaire pour prouver votre engagement total et passionné à assurer leur satisfaction.

Les clients tireront parti de cette stratégie d’inversion des risques et demanderont rarement un remboursement. Mais cette offre vous sera systématiquement bénéfique.

Vous êtes-vous déjà abonné à un magazine ou à une lettre d’information parce qu’ils garantissaient un remboursement intégral et sans condition au bout de 30, 60 ou 90 jours, voire ne vous demandaient même pas de payer au préalable ? C’est ça, l’inversion des risques.

Une fois que les deux pionniers de l’aviation, Orville et Wilbur Wright, ont fait voler un avion à moteur pour la première fois, ils ont utilisé la stratégie d’inversion des risques au moment de contacter leur représentant au Congrès, Nevan. Ils lui ont écrit qu’ils avaient un avion prêt à voler à une vitesse élevée et capable d’atterrir sans détruire la structure. Ils lui ont dit : « Ne nous envoyez pas un centime ! Signez simplement le contrat. Donnez-nous les caractéristiques souhaitées pour la machine. Nous la fabriquerons et vous ferons une démonstration. Vous ne paierez qu’à l’issue. »

Vous souhaitez avoir une promotion. Allez voir votre chef et proposez-lui de travailler à ce poste pendant 60 à 90 jours tout en touchant votre salaire actuel. Vous pouvez garantir que l’entreprise sera entièrement satisfaite, ou garantir un niveau de performance ou encore un résultat bien précis. À la fin de la période d’essai, soit votre chef entérine officiellement la promotion, soit vous reprenez votre ancien poste.

Le président de Chrysler, Lee Iaccoca, a accepté un salaire annuel de 1 $ et des stock-options qui ne lui rapporteraient quelque chose que s’il améliorait le résultat financier de l’entreprise.

Lorsque vous offrez une occasion sans risque et que les gens sont prêts à faire affaire avec vous, que pouvez-vous leur vendre de mieux et de plus adapté ?...




PLUS GRAND, PLUS PERFORMANT,
PLUS HEUREUX

À chaque fois qu’une personne vous achète quelque chose, à vous ou à votre entreprise, vous avez l’occasion d’augmenter la valeur de cet achat. Et votre motivation est pleine de bienveillance, pas intéressée. Ce n’est pas simplement pour accroître votre bénéfice à court terme. Il s’agit d’aider votre client à tirer parti au mieux de la transaction effectuée avec vous.

Pendant la crise économique de 1929, l’entreprise Kraft a tenté de commercialiser une poudre de cheddar bon marché, mais les gens ne l’achetaient pas. C’était un fiasco. Un représentant de Saint Louis désireux d’écouler son stock a joint aux paquets de poudre des boîtes de macaroni. Il a ensuite proposé aux épiciers de les vendre en en faisant un seul produit, baptisé « Kraft Dinners ». Lorsque l’entreprise a découvert à quel point ce produit se vendait bien, ces « Dinners » sont devenus officiellement partie intégrante de leur gamme de produits.

Il vous incombe, et c’est alors une véritable occasion, de présenter à chaque client avec lequel vous travaillez toutes les alternatives existantes et de l’aider à comprendre quel objectif est associé à l’achat de votre produit ou service. Vous devez également l’aider à admettre qu’il a des options susceptibles de produire un meilleur résultat par rapport à l’achat original envisagé.

Dans ce chapitre, vous découvrirez les concepts de vente incitative et de vente associée ou croisée. Par « vente incitative », j’entends le fait de permettre au client de passer à un produit plus intéressant, une offre groupée de produits ou des services supérieurs. Autrement dit, il était peut-être content de venir se procurer un produit ou un service élémentaire. Et le fait de mieux percevoir l’utilisation qu’il veut faire de ce produit ou du service vous fait prendre conscience que cet achat élémentaire ne peut lui offrir les performances qu’il recherche. Vous lui conseillez donc une version de meilleure qualité ou plus sophistiquée du produit, dont vous savez qu’elle lui permettra d’obtenir un meilleur résultat. Il n’est pas obligé de l’acheter, mais vous avez l’obligation de lui montrer la différence en matière de performances et de résultat qu’il peut s’attendre à constater, donc de l’inciter à opter pour la version supérieure.

Une vente croisée consiste à présenter au client un produit ou service supplémentaire qui va accroître le résultat de sa transaction avec vous ou votre entreprise.

Vos clients apprécieront votre démarche. Leur vie ou activité s’en trouvera bonifiée. Pourquoi ? Parce qu’ils obtiendront un résultat supérieur et seront donc plus heureux. Au cours de ces transactions et du recours à ces ventes incitatives ou ventes croisées, votre objectif est donc toujours d’offrir des alternatives à vos clients – des alternatives plus efficaces qui servent leurs intérêts et non les vôtres.

Mattel vous incite à acheter la poupée Barbie, mais celle-ci n’est vendue qu’avec la tenue qu’elle porte – très gauche1 ! Vous ajoutez des vêtements, une voiture Barbie, une maison Barbie. Mais Barbie se sent seule. Vous achetez un Ken pour Barbie et, devinez quoi ? Ken n’est vendu qu’avec une seule tenue, celle qu’il porte.

AT&T et d’autres opérateurs téléphoniques vous vendent une ligne de téléphone simple, puis l’indication d’appel en attente, la messagerie vocale, le rappel automatique, une deuxième ligne pour l’ordinateur, une troisième ligne pour le système de sécurité, l’option de numérotation automatique, de présentation du numéro, une quatrième ligne pour le fax. Et maintenant, ils sont également présents dans les systèmes informatiques et le câble. Ces types sont bons.

Personne ne nous braque un pistolet sur la tempe pour nous obliger à acheter ces produits et services supplémentaires. Nous les achetons parce qu’ils nous fournissent les résultats supplémentaires que nous recherchons.

L’accroissement des revenus est le produit dérivé de la perception qu’a le management de votre valeur. Trouvez une chose que personne d’autre ne fait (ou ne fait bien) au sein de votre entreprise et intégrez-la à vos responsabilités.

Une précision sur l’innovation macaroni et fromage de Kraft. Comment a fonctionné cette stratégie de vente incitative sur le long terme ? La recherche a montré aujourd’hui que seuls 55 % des dîners servis dans les foyers américains comprennent ne serait-ce qu’un plat fait maison.

Alors, votre argument de vente unique a attiré leur attention et l’inversion des risques les a poussés à acheter. Des ventes incitatives et ventes croisées leur ont offert les meilleurs produits ou services pour résoudre leur problème, mais comment savoir si vous ne pouvez pas faire mieux ?...




TEST… UN, DEUX, TROIS… TEST

Avant d’embaucher quelqu’un à un poste important, Henry Ford déjeunait avec cette personne. Si le candidat potentiel salait le plat avant de le goûter, M. Ford ne le recrutait pas. Pourquoi ? Saler un plat avant de le goûter indiquait qu’il allait mettre en œuvre un plan avant de le tester. Par conséquent, le boulot lui passait sous le nez !

Testez tout. C’est simple et la récompense peut être énorme. Quand vous testez et comparez l’efficacité d’une approche par rapport à une autre, il n’est pas rare que la mieux notée s’avère dix à vingt fois meilleure que l’autre.

L’approche commerciale que vous employez actuellement pour vendre votre produit ou service pourrait être moins performante, ne livrer qu’une fraction de ce que pourrait apporter une autre approche ou stratégie. J’ai vu des gens tester différentes variables pour leurs publicités, site web, lettres publicitaires, présentations commerciales de vente en direct, garanties, argument de vente unique et fixation de prix. Des augmentations de 500 %, 1 000 %, 2 000 % ont été obtenues rien qu’en changeant d’approche. Autrement dit, vous n’obtenez peut-être que 1/5 des résultats, ventes, revenus ou bénéfices auxquels vous pourriez aspirer en ne déployant pas plus d’efforts et avec des coûts identiques, voire inférieurs. Tant que vous ne commencez pas à tester différentes réponses et niveaux de performance, c’est que vous n’exploitez pas un potentiel d’envergure.

Une entreprise qui n’a apparemment pas fait assez de tests est le fabricant de l’Excedrin. Il y a une vingtaine d’années, ils ont mis en place aux États-Unis une campagne de publicité coûtant plusieurs millions de dollars. Cette campagne montrait différents maux de tête au-dessus de la moyenne que l’Excedrin était censé soulager et leur assignait des chiffres : « Excedrin pour maux de tête 9 », « Excedrin pour maux de tête 23 », etc.

Cette campagne a permis de bien faire connaître la marque et était apparemment une franche réussite. Mais en fait, les ventes ont diminué. L’entreprise a appris par la suite que les gens connaissaient la campagne et disaient que l’Excedrin était un excellent antalgique plus fort que la moyenne et qu’ils en prendraient assurément s’ils avaient de forts maux de tête. Mais s’ils avaient un mal de tête d’intensité moyenne, l’Excedrin était trop fort et ils opteraient pour un antalgique moins puissant tel que l’aspirine.

L’entreprise aurait pu économiser des millions de dollars et ne pas perdre de parts de marché en faisant une chose simple. Un TEST.

Une autre entreprise internationale qui, apparemment, n’avait pas non plus effectué de tests avant d’acquérir une envergure nationale était Coca-Cola. Ils ont déclenché une révolte de consommateurs lorsqu’ils ont essayé de remplacer le Classic Coke par le New Coke. Une idée pas loin d’être catastrophique, qui aurait facilement pu être évitée, et à moindres frais, grâce à des tests.

Est-ce que Henry Ford était extrémiste avec sa politique de recrutement conditionnée par le comportement consistant à saler avant de goûter ? Peut-être. Mais, encore une fois, Henry Ford a été le premier milliardaire américain.

Une fois que vous avez compris ces stratégies – la stratégie de la prééminence, la conception d’un argument de vente unique, l’inversion des risques, les ventes incitatives et ventes croisées et les tests – vous pouvez facilement les intégrer à votre activité actuelle et accroître vos recettes et revenus. Mais le moment est venu de pénétrer un nouveau territoire – créer plusieurs sources de revenus. Là, on parle d’une véritable fortune…




PARTENAIRES DE BÉNÉFICES

Vous pouvez exploiter des millions de dollars que les entreprises ont investis dans leurs clients depuis des décennies, faire en sorte que ces sociétés orientent tous leurs clients vers vous et votre entreprise, sans que cela ne vous coûte le moindre sou.

J’ai baptisé ce concept les relations hôte-bénéficiaire. C’est un processus simple qui repose sur l’utilisation de la bonne volonté existante et sur des relations solides que d’autres entreprises ont déjà établies avec des personnes qui offrent les meilleures perspectives pour votre produit ou service.

Duncan Hines était critique gastronomique itinérant. Son livre, Adventures in Good Eating, un guide de restaurants situés le long des principales autoroutes, était tellement populaire que son nom est devenu un mot très utilisé dans les foyers. La notoriété de Hines a attiré l’attention de Roy Park, homme d’affaires new-yorkais qui cherchait un moyen de promouvoir sa nouvelle gamme de produits de boulangerie. Il a demandé à Hines de devenir associé dans l’entreprise et ce dernier a accepté. Ensemble, ils ont créé Hines-Park Foods Inc. En moins de trois semaines, leur gamme de préparations pour gâteaux Duncan Hines représentait 48 % du marché américain des préparations pour gâteaux.

Cherchez qui, dans votre domaine marketing, vend déjà aux clients que vous souhaitez atteindre et qui possède leur confiance, leur respect et s’assure leur fréquentation. Ils doivent vendre quelque chose qui intervient avant, accompagne ou suit le produit ou service que vous commercialisez. Votre produit ou service ne fait pas concurrence au leur mais le complète.

Une fois que vous avez repéré l’identité de ces entreprises, vous avez presque fait tout le travail. Il suffit de les contacter et de faire en sorte qu’il soit facile et avantageux de vous recommander à leurs clients.

Si vous travaillez au sein d’une entreprise, les principes sont les mêmes. Par exemple, si vous vendez des logiciels pour une entreprise, vous pouvez contacter un commercial travaillant dans une société qui vend du matériel informatique au même fonds de clientèle et développer une relation bénéfique pour tous les deux.

Pourquoi les entreprises souhaiteraient faire cela ?

La plupart des entreprises et personnes aimeraient créer de nouvelles sources de bénéfices, mais elles n’ont pas la moindre idée de ce qu’elles doivent faire pour en développer un. Vous êtes parfaitement placé pour jouer ce rôle. Si votre produit ou service intervient avant ou après le leur ou l’accompagne, il est alors évident que leur produit ou service intervient avant ou après le vôtre ou l’accompagne.

Visa et American Express ont créé des alliances stratégiques avec des compagnies aériennes, des constructeurs automobiles, des compagnies pétrolières, ainsi que d’autres qui récompensent leurs clients pour l’utilisation de leur carte de crédit.

Sears et Roebuck ont gagné des centaines de millions de dollars en recommandant Allstate Insurance à leurs clients dans leurs magasins.

Quand les gros studios de cinéma tels que Disney et Universal produisent des films destinés aux enfants, ils développent des relations hôte-bénéficiaire pour le merchandising avec des chaînes de restauration rapide telles que McDonald’s et Burger King.

Les entreprises de cosmétique recrutent et rémunèrent les salariés qui travaillent dans les rayons parfumerie de grands magasins. Certaines sont même propriétaires du rayon en question.




RECOMMANDÉ PAR UN AMI

La plupart des gens et des entreprises passent tout leur temps, consacrent tous leurs efforts et leur argent à exécuter des programmes marketing, publicitaires ou commerciaux, alors qu’une partie seulement de ces efforts leur permettrait d’obtenir, sans presque rien dépenser, des résultats très largement supérieurs s’ils concevaient un système de recommandation.

Il est probable que vous ayez récupéré une grande partie de vos nouveaux clients grâce à des recommandations directes ou indirectes. Mais vous n’avez sans doute pas mis en place un système de recommandation à proprement parler. Vous allez apprendre à le faire en lisant ce chapitre.

Vous avez bien trop investi dans votre activité et vos clients, et la valeur et les avantages que vous offrez sont trop importants pour que les amis, collègues et proches de vos clients actuels n’aient pas accès à vos services.

Un système de recommandation fera immédiatement croître votre nombre de clients et vos bénéfices. Et sa mise en œuvre ne coûte absolument rien.

Un client obtenu par recommandation dépense généralement plus, achète plus souvent, est plus rentable et fidèle que la plupart des autres catégories de client que vous pourriez rechercher. Les recommandations sont faciles à obtenir et génèrent… des recommandations. Elles se perpétuent.

À chaque fois que des clients traitent en personne avec vous, par l’intermédiaire de votre personnel commercial, par courrier, courriel ou téléphone, demandez-leur avec tact de vous envoyer des clients. Mais vous devez d’abord préparer le terrain.

Dites à vos clients que vous aimez traiter avec eux et qu’ils s’associent probablement à des gens comme eux qui présentent les mêmes valeurs et qualités. Dans la mesure où ils connaissent précisément les types de personnes avec lesquelles vous préférez collaborer, vous aimeriez qu’ils vous envoient les amis et associés qu’ils apprécient. Si vous reconnaissez la valeur et l’importance que vos clients ont à vos yeux, ils seront enclins à en faire de même avec vous.

Développez ensuite une offre sans aucune obligation ni risque. Proposez alors de conseiller ou de rencontrer les personnes importantes pour ce client. Autrement dit, proposez de consulter les clients qu’ils vous recommandent sans attendre d’achats en retour, afin que vos clients vous considèrent comme un précieux expert qu’ils peuvent mettre en contact avec leurs amis ou collègues.

Si vous agissez ainsi avec chaque client auquel vous parlez, vendez, écrivez ou rendez visite – sachant que les membres clés de votre équipe en feront autant – vous récupérerez obligatoirement des dizaines, voire des centaines, de nouveaux clients. J’ai vu une activité carrément tripler en volume en l’espace de six mois grâce à l’utilisation d’un système organisé de recommandation.

Charles Lamb a dit un jour : « Ne me présentez pas cet homme. Je veux continuer de le détester et je ne saurais détester un homme que je connais. » Sur un plan personnel, de simples présentations faites par un collègue respecté à un client potentiel, partenaire commercial ou supérieur hiérarchique potentiel peuvent produire le même effet qu’une recommandation.




LE CLIENT PRODIGUE

L’acquisition d’un nouveau client peut coûter une petite fortune, alors que reconquérir un ancien client ne coûte presque rien.

Les clients cessent d’acheter pour trois raisons élémentaires :

Raison no 1 : ils cessent d’acheter temporairement et ne trouvent jamais le temps de venir traiter avec vous. Loin des yeux, loin du cœur. Un lieu commun, mais une réalité. Une fois que vous cessez de traiter avec une entreprise, quelle que soit la valeur du produit ou du service, vous avez tendance à adopter un autre schéma d’achat.

La deuxième raison pour laquelle les gens cessent de traiter avec une entreprise, c’est parce qu’ils sont mécontents. Il existe des centaines de motifs d’insatisfaction. Mais ce qu’il est important d’avoir à l’esprit, c’est qu’il est rare de vouloir offenser ou mécontenter sciemment un client.

La troisième raison est un changement de situation côté client qui l’empêche de pouvoir tirer parti de votre produit ou service. Cela ressemble alors à une fin de parcours avec ledit client. Mais ce n’est pas le cas. Même un client n’étant pas en position de traiter avec vous peut se révéler être une excellente source de revenus supplémentaires. Et vous allez découvrir comment.

Lorsque vous admettez que plus de 80 % de tous les clients perdus ne sont pas partis pour une raison irréparable, vous pouvez instantanément passer à l’action et faire revenir un certain nombre – voire la plupart – d’entre eux. Et, lorsqu’ils reviennent, ceux-ci ont tendance à devenir l’un de vos groupes de clients les plus assidus, fidèles et de qualité.

Ils deviennent également votre meilleure source de recommandations.




VOTRE SERVICE COMMERCIAL
DE 10 000 PERSONNES

Ça vous dirait d’avoir entre 1 000 et 10 000 commerciaux infatigables sans arrêt sur la brèche, appelant un maximum de clients potentiels extrêmement prometteurs et n’oubliant jamais de présenter un argument ?

Vous pouvez les avoir instantanément grâce à l’utilisation de l’outil efficace qu’est le publipostage. Il s’agit de tous les supports écrits utilisés pour communiquer avec des clients potentiels et existants : lettres publicitaires, e-mails, brochures et propositions.

Une sollicitation au hasard peut parfois coûter 100 €, voire plus. Il faut parfois des semaines ou des mois pour préparer nombre de sollicitations au hasard. Mais contacter votre population cible par courrier peut vous coûter moins de 50 centimes.

Lorsque l’on appelle ou effectue une visite au hasard, on présente son idée pour la première fois, qui doit être installée et provoquer l’adhésion. Il faut surmonter bien des inconvénients, dont la résistance affichée par les secrétaires ou la messagerie vocale. La lettre publicitaire peut remplir cette mission.

Lorsque la lettre est entre les mains du destinataire visé, il dispose du message complet, du début à la fin. Chaque question a sa réponse, chaque thème est abordé, chaque problème est résolu, toute réserve est surmontée, toute application est envisagée et toute incitation à l’action est exprimée.

Même l’enveloppe transportant votre lettre publicitaire peut être un outil commercial. Elle peut être très sérieuse, avec simplement le nom et l’adresse, ou plus indivisualisée, avec un message personnalisé dessus.

Les lettres publicitaires sont le prélude le plus efficace aux efforts marketing par téléphone. Envoyer une lettre publicitaire avant un appel téléphonique peut accroître de 1 000 % l’efficacité de ce dernier.

Lorsqu’une lettre précède l’appel, vous n’effectuez pas une sollicitation au hasard. Votre client potentiel a déjà été sensibilisé à votre produit ou service.

Quand le sénateur Robert A. Taft a annoncé qu’il était candidat à l’élection présidentielle en 1952, Walter Weintz a créé une série de publipostages tests pour sa campagne. Et il y a ajouté un élément révolutionnaire : une demande d’argent. Non seulement la réception d’un dollar ou deux indiquait si le publipostage était de qualité, mais c’était également comme parier sur un cheval. Mettez de l’argent sur un cheval, pensait Walter et je ferai tout ce qui est en mon pouvoir pour m’assurer de sa victoire. Dans ce cas, non seulement vous allez voter, mais également persuader vos amis et proches d’en faire autant.

Weintz a continué d’employer cette technique pour des dizaines de candidats. Cela a bouleversé à jamais la politique américaine.




À SUIVRE

Ce ne sont là que quelques-unes des principales stratégies de réussite et d’augmentation de vos revenus que vous allez découvrir. Mais, encore une fois, ne limitez pas leur pouvoir et leur efficacité en les considérant comme des concepts individuels. Associées, ces stratégies engendreront une croissance exponentielle du revenu, des résultats et du succès.

Vous êtes sur le point de démarrer un périple merveilleux. Adhérez à ces stratégies, appliquez-les avec assiduité et la destination finale sera la sécurité financière, la distinction, la reconnaissance et un succès plus que mérité.









1.  En français dans le texte.









CHAPITRE 2

DE GRANDES ATTENTES


Qu’êtes-vous en droit de réussir grâce aux informations fournies dans ce livre ? En deux mots, vous devez vous attendre à réaliser vos rêves. Placez la barre haut et atteignez vos objectifs.

Il faut regarder la situation globale, votre activité, votre carrière et votre vie depuis le sommet de la montagne. Penchez-vous sur le chemin le plus rapide, sûr et facile pour y parvenir. Dans un autre chapitre, je vous donnerai le bon cap pour fixer et atteindre des objectifs bien précis adaptés à votre potentiel inexploité. Mais, pour l’heure, je souhaiterais vous parler de la nature de votre grande vision et approche générale pour tirer le meilleur parti de chaque occasion (et vous dire pourquoi votre vision actuelle n’est pas aussi « grande » qu’elle devrait et pourrait être).

Je souhaite vous aider à adopter une vision du succès plus grande que vous ne l’avez jamais imaginée. Le secret ? Procéder plus intelligemment et non redoubler d’efforts. Mais la plupart des gens ne connaissent que l’adage. Je sais comment procéder. Il est temps pour vous de l’apprendre à votre tour.


Vous connaîtrez les plus grands succès et une prospérité remarquable dans votre vie professionnelle et personnelle si vous êtes capable de créer vos propres avancées capitales.

Ce chapitre va vous enseigner de nouvelles méthodes inventives pour générer des idées novatrices, comment penser de manière plus créative et mettre en œuvre des avancées susceptibles d’améliorer spectaculairement les résultats de vos précédentes approches.





PAS DE GÉANT ET BONS PRODIGIEUX

La plupart des gens fonctionnent avec un état d’esprit qui suppose que le succès se forge un petit pas à la fois. C’est malheureusement une idée fausse, qui se reflète clairement dans la manière qu’ont la plupart des gens de s’y prendre pour se faire des clients, augmenter leurs ventes, bâtir leur entreprise, construire leur carrière… et vivre tout court. Ils s’efforcent au quotidien de réaliser des gains progressifs ou, pire, se débrouillent pour garder leur avantage contre le restant de leur environnement. C’est le chemin emprunté pour obtenir une croissance conventionnelle limitée, qui se solde par une « érosion du succès ».

Cette approche vous fait travailler de plus en plus dur pour votre entreprise au lieu de faire en sorte que votre entreprise (ou carrière) se mette à travailler de plus en plus dur pour vous.

Je ne souhaite pas que vous adoptiez ce mode de fonctionnement. Et vous n’y êtes pas obligé.

Avancer à un rythme modéré – pas à pas – pour améliorer un tout petit peu votre situation peut paraître un moyen logique et sans danger de procéder. Mais vous pouvez et devez envisager une progression faite à coups de bonds prodigieux, en sautant des étapes. Vous pouvez passer rapidement, facilement et, en toute sécurité, de votre niveau actuel de réussite à un palier situé plusieurs étages plus haut. Vous pouvez le faire instantanément, directement et dans presque tous les domaines de votre entreprise ou carrière. Vous êtes en mesure d’y parvenir sans vous contenter de suivre uniquement les principes en vigueur dans votre secteur d’activité.

Je souhaite que vous cessiez de considérer votre situation professionnelle actuelle comme normale. Vous préférez les avancées capitales.

Une stratégie commerciale très courante dans un secteur peut produire les effets d’une bombe atomique dans un secteur ou un milieu d’affaires où elle n’a jamais été appliquée.

Par conséquent, pour que votre entreprise ou votre carrière progresse d’une façon vertigineuse et vous fasse prendre plusieurs longueurs d’avance sur la plupart de vos concurrents, vous n’y arriverez pas en continuant d’adopter les pratiques que vous avez (et qu’ils ont) toujours suivies.

Réfléchissez-y en toute logique. Vous ne pouvez être un suiveur et espérer devenir le numéro 1 de votre domaine. Ça ne marche pas comme ça dans le monde d’aujourd’hui où tout change extrêmement rapidement. Il vous faut plutôt saisir les occasions négligées par les autres et exploiter toutes ces sommes qui dorment et ce succès qui n’attend que vous.

Vous passez probablement trop peu de temps à étudier les idées les plus brillantes, novatrices et rentables mises en pratique dans d’autres secteurs d’activité par certaines personnes pour se développer et prospérer.

Mais si vous vous mettez à vous concentrer sur des pratiques à succès en vigueur dans d’autres secteurs d’activité, vous serez surpris de la facilité avec laquelle vous pouvez adapter ces idées à votre propre cas. Soudainement, vous repérerez des méthodes bien plus efficaces pour obtenir des résultats significativement meilleurs, sans rien changer en matière de temps consacré, de personnel, d’efforts, d’activité et de capital.

Frank Howser, Lewis Crandal, Richard et Maurice MacDonald.

Parmi ces noms, combien en connaissez-vous ?

Frank Howser dessine et fabrique des présentoirs et des stands pour les salons professionnels. Il y a maintenant quelques années, deux jeunes hommes ont demandé à Frank s’il pouvait dessiner quelque chose pour leur petite start-up afin d’attirer l’œil lors d’un salon. Ils ne pouvaient pas le rémunérer, mais ils lui ont proposé de lui donner des actions de leur entreprise. Frank a refusé l’offre. Les deux jeunes hommes étaient Steve Wozniak et Steve Jobs. Leur petite entreprise s’appelait Apple Computer.

Lewis Crandal a vendu la moitié de la « boutique » à son partenaire, M. Woolworth pour 1 200 $.

Richard et Maurice MacDonald ont vendu leur petite chaîne de restaurants qui servent des hamburgers, le concept et le nom à un commercial de cinquante et un ans, Ray Kroc, qui a créé une entreprise pesant plusieurs milliards de dollars.

Parmi ces noms, combien en connaissez-vous ?

Ted Turner, Bill Gates, Rupert Murdoch, Donald Trump, Warren Buffett.

Les inconnus du premier groupe n’ont jamais vu les occasions de réaliser une avancée capitale pourtant sous leurs yeux, contrairement aux membres du second groupe, qui sont ensuite passés à l’action.




QUE SONT EXACTEMENT
LES AVANCÉES CAPITALES ?

Les avancées capitales sont des moyens singuliers nouveaux, supérieurs et plus passionnants de faire quelque chose. Ce sont des améliorations spectaculaires dans chaque domaine qui vous permettent d’avoir plus d’impact, d’être plus puissant, compétent, productif et précieux ou une plus grande source d’inspiration pour votre client.

Les avancées capitales font que vos initiatives marketing produisent deux ou trois fois plus de résultats en fournissant autant d’efforts, sinon moins. Les avancées capitales transforment votre produit, le faisant devenir un élément maison primé que personne d’autre ne peut proposer (ou avec lequel personne ne peut rivaliser). Les avancées capitales vous permettent de contrôler votre entreprise avec moins de personnel, une masse salariale moindre, moins de confusion, davantage de productivité, plus d’efficacité et plus de bénéfices. Et les avancées capitales vous permettent de modifier votre jeu via la refonte totale (mais en toute éthique) des règles comme vous le voulez.

Les avancées capitales vous permettent de réfléchir, de prendre de l’extension, de « performer », de surpasser et surclasser sans cesse vos concurrents à tous les niveaux. Procédez ainsi en permanence et vous ne pourrez que devenir et rester l’acteur leader et le choix numéro 1 de votre domaine, marché ou type de carrière.

Si vous appliquez les principes d’une philosophie d’« optimisation des performances » axée en permanence sur la réalisation d’avancées capitales, nombre de vos précédents problèmes commerciaux et d’argent disparaîtront.

Le leadership devient le produit dérivé naturel (obtenu presque sans effort) de l’observation et de la réalisation d’avancées capitales.

Les entreprises qui innovent et réalisent des avancées capitales sont leaders dans leur domaine. Idem pour les personnes. Les entreprises et personnes en tête de peloton font plus d’affaires, conservent une plus grande activité et chipent plus de parts de marché à leurs concurrents. Elles inspirent également bien plus confiance à leurs clients et à tout leur secteur d’activité, lesquels leur témoignent du respect.

Aujourd’hui, vos concurrents essaient en permanence de trouver de nouveaux moyens de vous prendre vos clients, votre poste ou carrément votre entreprise. Vous devez leur couper l’herbe sous le pied. Les avancées capitales sont un moyen d’y parvenir.

Les avancées capitales vous permettent de réinventer votre activité ou carrière avant qu’un concurrent ne le fasse à votre détriment. Elles sont le moyen de mieux optimiser vos succès à plus long terme, afin que vous puissiez découvrir sans risque de futures réussites novatrices. Grâce à elles, vous pouvez tirer le meilleur parti, conformément à l’éthique, des connaissances, capitaux ou ressources d’autrui.

Les avancées capitales vous permettent de diminuer, voire totalement éliminer le risque afférent à une activité, tout en augmentant considérablement le potentiel de retombées. Les avancées capitales vous rendent imbattable et permettent de s’enrichir.

La vitesse à laquelle se déroulent les événements autour de nous exige que notre réflexion sur les avancées capitales devienne permanente et quotidienne et non quelque chose de rare ou d’occasionnel dans notre vie professionnelle.

Vous ne souhaitez pas attendre qu’une catastrophe vienne porter préjudice à votre entreprise. Vous devez donc inventer et constamment réinventer votre avenir radieux. Cela signifie devenir opportuniste mais conformément à l’éthique, regarder tout ce qui vous entoure (dans et en dehors de votre entreprise ou secteur d’activité) en vous concentrant sur les opportunités et en vous demandant sans arrêt : « Où est l’occasion en or que je n’ai pas repérée ? »

Il s’agit également d’adopter un état d’esprit « axé sur les possibilités » s’attachant à rechercher des moyens nouveaux et différents d’atteindre un objectif ou de gérer la situation.

Cela commence par voir des opportunités là où tout le monde voit des problèmes, des obstacles ou des limites. Il s’agit également d’avoir conscience des progrès réalisables en exploitant l’impact de tout ce qui se passe autour de vous. Les avancées capitales les plus enthousiasmantes s’obtiennent lorsque vous allez au-delà de la perception ou procédure habituelle et, de fait, vous devenez plus ouvert et réceptif aux nouvelles possibilités.




SE FOCALISER SUR LES OPPORTUNITÉS

Les avancées capitales d’exception se matérialisent en ayant le bon état d’esprit. C’est une attitude – une attitude opportuniste. Les gens qui réalisent des avancées capitales se concentrent toujours sur les opportunités, contrairement à ceux qui n’en concrétisent aucune. C’est aussi simple que cela.

En 1972, un jeune homme travaillait comme huissier au Congrès. Cette année-là, la convention démocrate nomma George McGovern comme candidat à l’élection présidentielle, contre Richard Nixon. Pendant la convention, le sénateur McGovern demanda au sénateur Eagleton, désigné pour être son vice-président, de retirer sa candidature. Le jeune entrepreneur de seize ans y a vu une occasion unique et racheta 5 000 pins et autocollants McGovern-Eagleton, à 5 centimes pièce. Il les a très vite revendus comme souvenirs politiques rares et historiques au prix de 25 $ pièce.

C’est un excellent exemple d’état d’esprit opportuniste conforme à l’éthique. Certes, la manne résultant du bénéfice ponctuel engrangé n’a pas débouché sur une avancée capitale pour ce secteur d’activité, mais l’important, c’est d’avoir eu cette attitude axée sur les opportunités qui a permis au jeune homme entreprenant d’être le seul à voir une occasion à saisir. Au fait, ce jeune homme s’appelait Bill Gates.




MAIS JE NE SUIS PAS BILL GATES !

Pour réaliser des avancées capitales, vous n’avez pas besoin d’avoir l’intelligence de Bill Gates, Ted Turner, Rupert Murdoch ou Donald Trump.

La plupart des avancées capitales se réalisent grâce au bon sens, une ouverture d’esprit extrêmement logique et la capacité de savoir comment passer à l’action en fonction de ce que l’on voit. Cela n’a pas grand-chose à voir avec un grand niveau d’instruction, un QI élevé ou des moyens financiers considérables. Et les avancées capitales les plus spectaculaires se concentrent souvent, purement et simplement, sur la meilleure façon de faire les choses – plus vite, plus facilement, avec plus d’efficacité ou de logique.

Quiconque ayant vu le premier des Indiana Jones, Les Aventuriers de l’arche perdue, se souvient d’« Indy » qui se retrouve piégé dans une impasse du bazar face à un géant de plus de deux mètres agitant des sabres devant sa tête. Tout le monde a alors pensé que le pauvre « Indy » était foutu, jusqu’à ce qu’il fasse un geste capital et sorte un pistolet pour tirer sur le géant et régler son problème. Comme je l’ai dit, les avancées capitales peuvent se concrétiser sous de nombreuses formes différentes et singulières.

Les avancées capitales ne sont que de nouvelles manières de faire les choses. Et « nouvelles » signifie « nouvelles » pour votre secteur d’activité, votre marché, votre concurrent ou vos clients, pas forcément aux yeux du monde. Utiliser d’anciennes recettes d’une nouvelle manière est une avancée capitale. Faire de nouvelles choses d’une nouvelle manière est une avancée capitale. Associer plusieurs anciennes recettes est une avancée capitale. Appliquer de nouvelles recettes à de nouveaux marchés ou d’anciennes recettes à de vieux marchés peut également s’avérer une avancée capitale. Prenez Domino’s Pizza. Quand Domino’s a démarré, les livraisons à domicile étaient pratiquement devenues obsolètes, car le service était peu fiable. Mais ils ont inventé un système viable – et réintroduit une version améliorée. Ce fut la renaissance d’une avancée capitale valant un milliard de dollars.




LE MONOXIDIL ROGAINE ÉTAIT UN ACCIDENT

Quelqu’un doté d’une vision a trouvé comment capitaliser sur le fait que ce produit pour l’acné avait comme effet secondaire de faire pousser les cheveux.

La cuisson au four à micro-ondes est apparue totalement par hasard au cours d’un test en laboratoire d’ondes radio, pendant lequel un scientifique a laissé son déjeuner trop près de la source électrique. Pareil pour les Post-it. Ils ont été découverts « accidentellement » mais la commercialisation a fait un tabac après qu’une personne de chez 3M comprit l’opportunité applicative que revêtait ce produit.




DEUXIÈME VIE POUR LES AVANCÉES CAPITALES

Starbucks a sorti le cappuccino américano-européen. C’était la renaissance d’une avancée capitale. Les publireportages aux États-Unis étaient populaires dans les années 1950, au démarrage de la télévision. Puis ils ont cédé la place aux publicités de soixante secondes. Quarante ans plus tard, les voici de nouveau au goût du jour.

Les banques ont proposé des crédits-bails pour contrer l’augmentation des prix des voitures et la diminution des avantages fiscaux.

Les promoteurs immobiliers ont proposé des centres commerciaux dédiés à la vente d’automobiles afin de tirer parti du pouvoir des publicités et d’un flux optimal de clients potentiels prometteurs.
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