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    Préface




    J’ai rédigé ce livre en pensant à celui que j’aurais aimé pouvoir lire lorsque j’ai débuté mon métier de commercial. Un livre court, facile à lire et regorgeant de techniques concrètes que vous pourrez mettre en application dès votre prochain rendez-vous de négociation. Un livre qui a pour vocation d’élever votre niveau de conscience sur l’impact des émotions dans l’acte d’achat et de vous aider à développer votre puissance relationnelle pour ne plus perdre aucune vente. Enfin, un livre dans lequel vous pourrez naturellement vous projeter en tant que lecteur. Pour ce faire, j’ai choisi de vous raconter une histoire qui vous permettrait facilement de vous identifier.




    Dans la peau de Léo, jeune commercial convaincu que son expertise technique est sa plus grande force, vous allez faire la rencontre de François et partir en rendez-vous clientèle à ses côtés. François a la particularité d’être un excellent négociateur, ce qui lui permet de pratiquer des tarifs élevés et de signer quasiment toutes ses affaires. Pourtant, les produits qu’il vend ne font rêver personne ! Ce sont des imprimantes.




    La raison de son succès ? Sa puissance relationnelle.




    Au cours des échanges entre Léo et François, vous allez découvrir toutes les astuces permettant de maximiser les chances de trouver un accord partagé avec votre client malgré vos divergences exprimées. Vous pourrez ainsi apprendre à créer de la valeur grâce au conflit en vous rappelant qu’il ne peut y avoir de flamme sans qu’une friction ne permette l’étincelle.




    J’espère que vous prendrez autant de plaisir à lire cette fable d’entreprise que j’en ai eu à l’écrire. Elle rassemble l’essentiel de ce que j’ai appris de mes études en conduite du changement, de mes lectures personnelles et de mes propres expériences commerciales. Bien évidemment, toute ressemblance avec des personnes que vous auriez déjà croisées ne serait que purement fortuite et involontaire.




    Bonne lecture,




    Florian Nicolle
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    Bienvenue Léo !




    Il était une fois une petite entreprise de cinq salariés qui commercialisait des imprimantes. Le genre de produits dont tout le monde a besoin mais qui ne fait rêver personne. La concurrence était rude et les prix tirés vers le bas. Étrangement, cette petite entreprise qui ne payait pas de mine arrivait à tirer son épingle du jeu. Ses taux de marges étaient confortables et ses clients restaient fidèles malgré des tarifs plus élevés.




    Un beau jour, Léo, jeune vendeur de vingt-sept ans, intégra l’équipe commerciale. Léo avait effectué sa première expérience au sein de la concurrence et connaissait donc bien le marché des imprimantes. Il maîtrisait parfaitement les techniques de vente et connaissait par cœur ses produits. Il était travailleur, rigoureux et fiable. Le genre de type qui culpabilise lorsqu’il reste au bureau une après-midi car il sait que sa place est sur le terrain. La prospection, ça le connaissait. La découverte des besoins et l’argumentation aussi. Son taux de signature ? Quasiment une sur deux ! Bref, malgré sa courte expérience, Léo était un très bon commercial. C’est en tout cas ce qu’il pensait être avant d’intégrer sa nouvelle entreprise.




    Pour son intégration, le chef des ventes lui demanda d’accompagner François, le meilleur commercial de l’équipe. Son taux de signature ? 97 %. Pourtant, François n’était pas le meilleur techniquement ni le plus travailleur. Il cherchait sans cesse à optimiser son temps. Sa devise était simple : « Ne jamais perdre une seule affaire au vu du temps et de l’énergie nécessaires pour la lever ! ». Bien sûr, il arrivait que des clients lui disent non. Mais cela ne l’empêchait pas de conclure. Au contraire, là où tous ses collègues abandonnaient, lui savait comment retourner la situation. À défaut d’être le meilleur vendeur, François était un excellent négociateur, et c’est ce qui expliquait ses résultats.




    « Alors Léo ? C’est avec moi que tu tournes aujourd’hui ? » demanda François.




    « Tout à fait ! répondit Léo, enthousiaste à l’idée de comprendre pourquoi François avait un taux de signature deux fois supérieur au sien. On m’a dit que tu signais quasiment toutes tes affaires. C’est quoi ta technique ? »




    François sourit avec une certaine gêne traduisant son humilité et répondit : « Eh bien, je dirais que ce qui me permet de maximiser mes chances de trouver un accord lorsque je suis en négociation, c’est que je considère avant tout la composante émotionnelle dans la prise de décision. »




    Léo, qui venait de s’allumer une cigarette, explosa de rire et s’écria : « La composante émotionnelle ? Ce truc de bonne femme ! Arrête de me prendre pour un imbécile ! Tu la fais à tous les nouveaux celle-là ? »




    François lui répondit calmement : « Que penses-tu du tabac ? »




    « Ah ça, c’est une vraie saloperie ! J’essaie d’arrêter depuis deux ans ! »




    « Donc, tu es convaincu que tu dois arrêter mais tu ne le fais pas. Pourquoi à ton avis ? »




    « Euh… Parce que je n’ai pas encore trouvé la motivation sans doute ! »




    « Eh bien voilà ! répondit fièrement François. Le simple fait d’être convaincu rationnellement et objectivement ne suffit pas à te faire décider d’arrêter maintenant. C’est exactement pareil pour un client lorsque tu te cantonnes à lui démontrer par A plus B que ton produit répond à ses besoins. Il peut être convaincu, mais ce n’est pas pour autant qu’il va décider d’acheter. Les émotions jouent un rôle essentiel dans la prise de décision. »


  




  

    Le rôle des émotions dans l’acte d’achat




    Léo fixa François de manière intriguée. Il n’avait jamais vu les choses de la sorte. Lui qui pensait que le fait d’argumenter sur les qualités de son produit suffisait à donner envie de l’acheter à ses clients.




    Léo tira une longue bouffée de cigarette et, après quelques secondes de réflexion, demanda : « Mais tu ne vas quand même pas me dire que les émotions sont plus importantes que l'aspect technique ! Comment un client peut-il avoir envie d’acheter ton produit s’il n’est pas convaincu que ses caractéristiques techniques répondent à ses besoins ? »




    François répondit : « C’est une condition certes nécessaire mais en aucun cas suffisante. Et si l’aspect technique suffisait pour vendre, que ferions-nous ici ? »




    « C’est-à-dire ? »




    « Si le seul fait de connaître tes produits par cœur et d’en aviser le client suffisait à donner envie d’acheter, quelle serait la valeur ajoutée du commercial par rapport à une base de données, un site internet ou un catalogue ? Aucune ! Les entreprises n’auraient plus besoin de nous et nous ne serions pas ici à discuter ! »




    « Bien sûr, il faut mettre de l’humain dans tout ça. »




    « Et pourquoi à ton avis ? »




    « Je commence à comprendre où tu veux en venir. », répondit Léo.




    François sourit et reprit : « Eh oui Léo, sans humain, il n’y a pas d’émotion. Et c’est précisément l’émotion qui permet de mettre en action. Mettre en action vers l’acte d’achat. »




    « Mais, en admettant que les émotions jouent un rôle dans l’acte d’achat, je ne vois pas comment elles pourraient être plus importantes que l'argumentation technique. »




    François inspira calmement et répondit : « Onze secondes. Il est possible de prédire le choix d’un client jusqu’à onze secondes avant qu’il ait pris lui-même sa décision de manière consciente. C’est le résultat d’une étude menée par le neuroscientifique Joël Pearson en 2019. Lui et son équipe ont analysé l’activité cérébrale d’individus devant choisir entre deux images. En observant les zones stimulées dans le cerveau, ils ont pu prédire le choix des patients, jusqu’à onze secondes avant qu’ils aient conscience de prendre leur décision. »




    Léo répondit : « Tu veux donc dire que nos décisions sont prises de manière inconsciente ? »




    « Vois-tu Léo, au cours de notre évolution, le cerveau s’est développé pour répondre à trois besoins physiologiques fondamentaux : la survie, l’alimentation et la reproduction. Pour ce faire, il a appris à traiter sans interruption les informations perçues par nos cinq sens, autrement dit nos perceptions du monde extérieur, ce qui nous conduit à une représentation consciente de la réalité. Beaucoup de gens pensent que c’est en se fondant sur cette représentation dont nous avons conscience que nous prenons nos décisions mais ce n’est pas le cas. C’est le traitement inconscient des perceptions qui conduit le cerveau à faire un choix. Ce choix est d’autant plus rapide que nos perceptions proviennent d’une partie très profonde du cerveau appelée système limbique, d’où sont également issues les émotions primaires. »




    « Et donc ? » demanda Léo, ne semblant pas avoir tout saisi du propos de François.




    « Et donc, cela veut dire que nous prenons nos décisions d’abord de manière inconsciente, et que nous les rationalisons ensuite de manière consciente en les justifiant par des arguments tangibles. »




    Léo était très surpris des connaissances de François sur le sujet, mais il ne voyait pas encore vraiment le lien avec la vente. Au fond de lui, il pensait même que François partait un peu trop loin avec ses histoires de cerveau. Après tout, il n’était que commercial, pas neurologue !




    Pourtant, François allait petit à petit lui donner envie d’en savoir plus.




    « Au fait Léo, nous parlons d’émotions depuis tout à l’heure, mais sais-tu vraiment de quoi il s’agit ? »




    « J’en ai une vague idée mais vas-y, je t’écoute. »




    « Une émotion, c’est une demande physiologique non formulée qui informe qu’un besoin n’est plus comblé. Puisqu’elle est générée par le système limbique de notre cerveau, elle est donc instantanée et incontrôlable. »




    « Et quelle est la différence avec un sentiment ? »




    « Chaque émotion peut conduire à un spectre quasiment infini de sentiments associés. Ils correspondent à l’interprétation mentale de l’événement ayant déclenché l’émotion. Les sentiments mobilisent ainsi la pensée rationnelle consciente et peuvent donc s’inscrire dans la durée, ce qui n’est pas le cas d’une émotion qui ne dure que quelques instants. »




    « Tu veux dire qu’on ne peut pas empêcher une émotion de se déclencher ? » demanda Léo qui ne voyait toujours pas où François voulait en venir.




    « Non, et c’est là que ça devient intéressant. Chaque fois qu’un besoin n’est plus comblé, l’émotion générée automatiquement par le cerveau provoque un inconfort qui nous pousse à une microdécision instantanée dont l’objectif est de rétablir le confort que nous venons de perdre. Toutes les décisions que nous prenons sont donc consécutives à l’apparition d’une émotion. »




    « Et je suppose que tu vas me dire que la décision d’acheter suit la même règle ? »




    « Tout à fait Léo ! Un client qui prend la décision d’acheter cherche également à rétablir un confort perdu. Cet inconfort génère une sensation désagréable que le corps cherche à éviter à tout prix. »




    « À tout prix ? » répondit Léo en plaisantant.




    « C’est ça. Tu commences à voir le lien avec notre métier de commercial ? »




    « Je crois, oui. Mais quelles sont les émotions dont tu parles ? »




    François répondit : « Il y a quatre émotions de base. Tout d’abord, et de loin la plus importante à connaître dans notre métier, c’est la peur. Elle indique que le besoin de sécurité n’est plus comblé à la suite de l’apparition d’une incertitude ou d’un danger. La demande implicite associée à la peur est la protection pour retrouver la sécurité perdue. Souvent dissimulée car connotée négativement par les chefs d’entreprise, cette émotion est pourtant essentielle car c’est elle qui nous permet de rester en vie. En effet, c’est elle qui nous avertit lorsqu’une situation présente un danger et nous évite de prendre trop de risque. »




    « Et quel est le lien avec notre métier ? Nous ne faisons pas risquer leur vie à nos clients ! »




    « Bien sûr, mais cette émotion est un excellent indicateur pour savoir si tu as suffisamment donné confiance à ton interlocuteur. Car, vois-tu Léo, tu ne peux pas espérer vendre quoique ce soit à un client s’il n’a pas confiance en toi. C’est la condition de base pour qu’une relation puisse exister. »




    « Oui, c’est évident. »




    « Donc, si tu constates chez lui de la peur, reprit François, c’est la preuve qu’il ne se sent pas en sécurité. Inutile de poursuivre ton argumentaire, la priorité absolue devient de le rassurer sur tes bonnes intentions. »




    « Et comment ? Je ne vais quand même pas lui préciser que je ne suis pas venu pour le manger ! »




    « Évidemment non, répondit François, mais tu dois tout mettre en œuvre pour gagner sa confiance avant de poursuivre, sans quoi il ne sera pas disposé à t’écouter et espérera au fond de lui que tu t’en ailles le plus rapidement possible. Tu n'es pas sans savoir qu'il existe de nombreux a priori négatifs sur les commerciaux et que certains clients pensent qu'ils ne peuvent pas avoir confiance en nous. Dès les premiers instants, tu dois donc montrer que tu n'es pas uniquement là pour ta commission mais bel et bien pour écouter, comprendre et aider ton client à résoudre ses problématiques. »




    Léo répondit : « Je vois. Et quelles sont les autres émotions ? »




    François poursuivit : « La deuxième émotion de base est la tristesse. Elle est générée par la perte, la séparation ou l’abandon, autrement dit par la rupture temporaire ou définitive d’un lien affectif que nous avons avec quelque chose ou quelqu’un. Elle exprime un besoin de réconfort. Cette émotion est particulièrement difficile à déceler tant elle est culturellement interdite, notamment chez les hommes. C’est bien connu, on nous apprend dès le plus jeune âge qu’un garçon ne doit pas pleurer. Or, comme tu l’as compris, une émotion ne peut pas être empêchée. Toutefois, pour convenir au modèle éducatif imposé durant l’enfance, l’inconscient peut avoir appris à la substituer par une autre émotion qui elle était autorisée par les figures d’autorité de l’enfant. C’est ce qu’on appelle une émotion «racket». Ainsi, des personnes pour qui la tristesse aurait été interdite dans leur enfance ont parfois été amenées à la remplacer par une autre émotion, comme la colère. »




    « Donc, la colère fait également partie des émotions de base ? »




    « Tout à fait, à la différence qu’il s’agit d’une émotion secondaire de la peur ou de la tristesse. »




    « C’est-à-dire ? »




    « Par exemple, prenons le cas d’un client qui s’énerve contre toi parce que son imprimante est en panne. Cela t’est déjà arrivé, je suppose ? »




    « Ah ça, oui ! »




    « Eh bien, si tu y réfléchis bien, s’il s’énerve, c’est peut être en réalité parce qu’il est inquiet à l’idée de ne pas pouvoir imprimer un dossier important à temps. C’est donc dans cet exemple la peur qui est à l’origine de sa colère. »




    « Je comprends. Mais cela m’arrive aussi de me mettre en colère quand on me manque de respect ! »




    « C’est tout à fait naturel. Il s’agit à ce moment-là du deuxième cas de figure, lorsque la colère est l’émotion secondaire de la tristesse. »




    « Mais je ne suis pas triste lorsqu’on me manque de respect, je suis en colère un point c’est tout ! » s’exclama Léo avec vigueur.




    « Tu vois l’impact de notre culture, mon cher Léo. Lorsque tu as le sentiment que quelqu’un te manque de respect, c’est en réalité qu’il ne contente pas ton besoin de reconnaissance. »




    « Si tu le dis » répondit Léo très dubitatif.




    « Nous avons tous besoin de créer du lien avec les autres, et cela passe par le fait d’être reconnu et aimé. Lorsque ce lien est rompu par une personne qui te manque de respect, il est donc tout à fait normal que tu en souffres et que cela te rende triste. Et c’est ce qui te met en colère. »
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Et si vous décidiez de ne plus
perdre aucune vente grace a
votre puissance relationnelle ?

Tout commence dans une PME commercialisant des
imprimantes. Un jour, le jeune Léo intégre l'équipe
commerciale convaincu que son expertise technique
est sa plus grande force. Léo est un trés bon
commercial. C'est en tout cas ce qu’il pense avant
de faire la rencontre de Francois. Dans l'équipe,
Frangois est le meilleur commercial. Il a méme sa
propre devise : « Ne jamais perdre une seule affaire
au vu du temps et de l'énergie nécessaires pour la
lever ! » Comment fait-il ?

C'est un excellent négociateur, ce qui lui permet de
pratiquer des tarifs élevés et de signer quasiment
toutes ses affaires. La raison de son succés ? Sa
puissance relationnelle.
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