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Avant-propos

Commercial ambitieux mais sans formation particulière, si vous appeliez un client potentiel au téléphone, votre premier interlocuteur serait une standardiste. Puisque passer un standard est presque simple, vous auriez sans doute ensuite une secrétaire en ligne. Les secrétaires ne faisant pas toutes barrage, vous finiriez donc par toucher, au gré des circonstances, un décideur. Ainsi, sans être autrement préparé à ce travail, vous penseriez que téléphoner aux professionnels est à la portée du plus grand nombre.


 Seulement, à ce stade-là les affaires se compliquent.

À chaque instant, les entreprises reçoivent des appels de vendeurs ayant pour finalité de faire découvrir aux chefs de service un produit paré de vertus économiques à peine imaginables. Accepter tous les entretiens reviendrait, pour ces décideurs, à s’employer à cette unique tâche. Une sélection drastique s’avère nécessaire. Sans compter que peu aiment s’en remettre à un anonyme.

Alors, sauf accident, la chance du débutant existe, décrocher un rendez-vous sans avoir reçu de formation tient beaucoup du hasard.


 Aujourd’hui la bonne volonté ne suffit plus. Au téléphone, seuls les meilleurs s’imposent. La prise de rendez-vous demande un savoir-faire pointu. Vos concurrents sont les autres commerciaux. Pas leur entreprise. Alors, je vous invite à les surclasser sur le terrain de la téléprospection business to business.




Introduction

Visiter systématiquement les prospects était, il y a peu, un impératif du métier de vendeur. Tous se rendaient sur place et « vogue la galère ». Puis les professionnels se sont pris au sérieux. Les rencontres sans rendez-vous programmé tenaient du miracle. La téléprospection est devenue la version moderne du porte-à-porte. Presque une mode. Les avantages de la démarche, comme le confort de travail – on est quand même mieux au bureau qu’à arpenter une zone industrielle sous une pluie battante –, et l’accessibilité des prospects – chacun peut être joint au téléphone, super-chefs compris –, ont poussé les commerciaux à adopter la formule.

Êtes-vous bon téléprospecteur ?

La téléprospection et le porte-à-porte sont cousins germains.

Au porte-à-porte les techniques d’approche sont restées sommaires. Une attaque bien sentie, quelques astuces, sympathie et obstination, suffisent à l’apprenti démarcheur. Puis le vis-à-vis donne libre cours à la créativité. Seulement en téléprospection l’accroche reste plus délicate ; l’impersonnalité de la démarche compte pour beaucoup. Les « trucs » montrent vite leurs limites et la sympathie demeure inopérante avec les décideurs. Reste la volonté. Décidément c’est trop juste.

Dans ces conditions pratiquer une politique d’approche calquée sur la prospection est suicidaire. Un appel téléphonique est bref (trois à quatre minutes), impersonnel (absence de face à face), commun (les sollicitations sont nombreuses), agaçant (les raccrochages sauvages se multiplient), décourageant (les « Non ! » à répétition sapent le moral). Ces inconvénients, au moins, exigent plusieurs savoirs :



	Passer un barrage,

	Qualifier un prospect,

	Diriger un appel,

	Réfuter les objections,

	Présenter un rendez-vous,

	S’exprimer efficacement.



 À l’aide d’un test préliminaire, je vous invite à vérifier vos connaissances, à confirmer vos certitudes. Vingt groupes de deux assertions antinomiques sont répartis par thèmes. Cochez les affirmations avec lesquelles vous êtes le plus en accord.

Ce test a un objectif, vous surprendre. L’évidence n’est pas de mise en téléprospection. Le raisonnement et la méthode priment sur l’intuition et l’empirisme. C’est pourquoi chaque groupe de questions renvoie à un paragraphe. Ainsi, vous pouvez réaliser pourquoi certaines propositions sont grandement préférables à celles retenues d’ordinaire.


 Chaque bonne réponse compte 1 point. Votre score calculé, page 142, rendez-vous avec la grille étalonnée (plus d’une centaine de tests effectués par mes stagiaires ont permis d’établir ce scoring).


Le test


	01

	❏ A) Les standardistes régulent les appels entrants.

	❏ B) Les standardistes contrôlent les appels entrants.



	02

	❏ A) Au standard, un téléprospecteur annonce sans attendre le nom de sa société et l’objet de son appel.

	❏ B) Au standard, un téléprospecteur attend que lui soient demandés le nom de sa société et l’objet de son appel.



	03

	❏ A) Au standard, se présenter uniquement par son prénom est conseillé.

	❏ B) Au standard, se présenter uniquement par son prénom est déconseillé.



	04

	❏ A) La qualification et la proposition de rendez-vous peuvent se faire en un unique appel.

	❏ B) La qualification et la proposition de rendez-vous se font en deux appels.



	05

	❏ A) Les questions fermées sont les plus efficaces en téléprospection.

	❏ B) Les questions ouvertes sont les plus efficaces en téléprospection.



	06

	❏ A) La quantité de données obtenues directement par la qualification est essentielle pour préparer son futur entretien.

	❏ B) La quantité de données obtenues directement par la qualification n’est pas essentielle pour préparer son futur entretien.



	07

	❏ A) Les propos du téléprospecteur sont les plus importants.

	❏ B) Les propos du prospect sont les plus importants.



	08

	❏ A) La présentation du téléprospecteur précède l’identification du décideur.

	❏ B) L’identification du décideur précède la présentation du téléprospecteur.



	09

	❏ A) Le téléprospecteur peut démarrer l’entretien sans demander au prospect s’il est disponible.

	❏ B) Avant de démarrer l’entretien, le téléprospecteur peut demander au prospect s’il est disponible.



	10

	❏ A) Une accroche doit comporter deux arguments ou plus.

	❏ B) Une accroche peut ne comporter aucun argument.



	11

	❏ A) L’objectif de la première proposition de rendez-vous est de s’assurer de la disponibilité du prospect.

	❏ B) L’objectif de la première proposition de rendez-vous est de générer une première objection.



	12

	❏ A) Un discours concis augmente mes chances d’obtenir un rendez-vous.

	❏ B) Un discours précis augmente mes chances d’obtenir un rendez-vous.



	13

	❏ A) « Je ne suis pas intéressé ! » s’apparente à une fausse objection.

	❏ B) « Je ne suis pas intéressé ! » s’apparente à une vraie objection.



	14

	❏ A) Le nombre des objections est en corrélation avec la technicité du produit commercialisé.

	❏ B) Le nombre des objections n’est pas en corrélation avec la technicité du produit commercialisé.



	15

	❏ A) Pour réfuter une objection le mieux est de l’ignorer.

	❏ B) Pour réfuter une objection le mieux est d’y répondre.



	16

	❏ A) À une demande de documentation, il vaut mieux répliquer : « Votre situation est particulière, c’est pourquoi je vous propose une information personnalisée plutôt qu’une information standard. »

	❏ B) À une demande de documentation, il vaut mieux répliquer : « C’est justement à ce sujet que je vous propose de nous rencontrer ».

	17

	❏ A) J’ai peu de chances d’obtenir un rendez-vous à la troisième objection.

	❏ B) J’ai encore de sérieuses chances d’obtenir un rendez-vous à la troisième objection.



	18

	❏ A) Présenter un rendez-vous sous forme de proposition unique donne de meilleurs résultats.

	❏ B) Présenter un rendez-vous sous forme de proposition alternative donne de meilleurs résultats.



	19

	❏ A) J’obtiens de meilleurs résultats en étant directif.

	❏ B) J’obtiens de meilleurs résultats en étant courtois.



	20

	❏ A) Un débit de parole rapide donne l’image d’un individu plutôt stressé.

	❏ B) Un débit de parole rapide donne l’image d’un individu plutôt dynamique.










1.

Franchir les barrages

Nous touchons, au maximum, trois protagonistes au cours d’un appel vers une entreprise. La première personne est la standardiste ; la seconde, la secrétaire ; le décideur est censé être le dernier. Nous sommes donc en présence de deux actions distinctes : passer les intermédiaires, standardistes et assistantes de direction, quand elles existent, et fixer rendez-vous à un client potentiel, pas toujours convaincu, c’est le moins que l’on puisse dire, de la nécessité de rencontrer un commercial.

Dans un premier temps, occupons-nous des barrages administratifs. Au regard de la difficulté parfois rencontrée, cela mérite un vrai chapitre.

Passer un standard

Autant le dire dès à présent, un collaborateur qui a reçu des consignes de filtrage ne laisse pas passer grand monde, encore moins les vendeurs. Plutôt mourir ! Malgré cela, tant que vous ne cherchez pas à atteindre la direction générale d’un cartel international, le barrage pur et dur est loin d’être organisé.

Le standard 1 est le premier contact du téléprospecteur. Excepté les petites entreprises, cette fonction est à peu près généralisée. Néanmoins, à part quelques cas sporadiques, les standardistes n’ont pas mission de jouer les fâcheux. Les entreprises considèrent essentielle la fluidité des appels.

Principe 01 (réponse A du test p. 11)

Les standardistes régulent les appels entrants.


Présentation

Franchir un standard est simple. Sa phrase d’accueil terminée, la standardiste attend le mot de passe : le nom, la fonction ou le service d’un correspondant. Au-delà de cette information indispensable, tout ce que vous ajoutez est, très souvent, stérile. Une fois le service ou le correspondant identifié, on ne vous écoute plus. Dans ces conditions, inutile de vous nommer, inutile de citer votre entreprise, d’indiquer l’objet de l’appel. Attendez qu’on vous le demande !

Principe 02 (réponse B du test p. 11)

Au standard, un téléprospecteur attend que lui soit demandé 
le nom de sa société et l’objet de son appel.


L’idéal est d’avoir le nom du décisionnaire. Dans ce cas, avec les standardistes, les secrétaires et autres intermédiaires, appelez vos correspondants par le prénom et le nom, sans le titre « Monsieur », « Madame ». Ceci renforce l’idée d’une relation établie de longue date. La communication établie, redonnez du « Monsieur » ou « Madame ».

« Bonjour ! Vous pouvez me passer Georges Grandponte. Merci »

« Un instant je vous prie »

… Transfert…

« Georges Grandponte… »

« Bonjour Monsieur Grandponte ! »


À défaut du patronyme, précisez la fonction.

Vous commercialisez un produit quelconque. Donc votre correspondant est certainement l’acheteur dudit produit. Dites sans détour :


« Bonjour ! Je cherche à joindre la personne qui s’occupe de l’achat de tel produit. »


Il est assez fréquent qu’un correspondant soit absent. Évitez les relances du genre : « Vous savez quand il sera là ? » Préférez : « Quand me conseillez-vous de rappeler ? » En sollicitant un conseil, la standardiste, ou votre interlocuteur d’une façon générale, aura envie de vous aider. Et au lieu du sempiternel « Je ne suis pas au courant, essayez plus tard ! », vous aurez peut-être droit à un traitement de faveur. Les gens sont serviables, quand c’est demandé gentiment.

« Bonjour ! Je cherche à joindre la personne qui s’occupe de l’achat de tel produit. »

« Je regrette, M. Grandponte n’est pas à son poste. »

« Quand me conseillez-vous de rappeler ? C’est important pour lui. »


Si la standardiste se fait complice et vous fait une réponse plus circonstanciée, tentez cette astuce :


« À cette heure-là, Monsieur Grandponte est sûrement avec notre directeur général. Essayez de rappeler vers 11 h 00. je pense qu’ils auront terminé. »

« Très bien. Quelle est sa ligne directe ? »



Le ton

Dans une prise de rendez-vous téléphonique il n’y a pas de demi-mesure, « Ça passe ou ça casse ! ». Dès les premières secondes, vous entamez une lutte d’influence. Votre intonation est responsable dans une large mesure des réactions à votre égard. Un ton hésitant raffermit l’autorité de votre correspondant. À l’inverse, un ton conquérant le fait douter.


 Vous pouvez adopter le ton sympathique des personnes bien élevées. Votre voix est enjouée sur « Bonjour ! » puis va en augmentant progressivement (crescendo) :

[image: e9782840016762_i0003.jpg]


À l’opposé, vous avez le ton directif, à peine aimable. Il dégage de l’assurance. Le « Bonjour. » est brusque. La phrase est prononcée plutôt rapidement, sur un ton monocorde, diminuant progressivement (decrescendo) sur les dernières syllabes. C’est le ton des passages en force :

[image: e9782840016762_i0004.jpg]


Le ton semi-directif est quelque peu désabusé. Vous êtes à l’aise et le faites sentir. Votre voix est légèrement enjouée sur « Bonjour ! » puis va decrescendo. Vous terminez sur un « Merci ! » crescendo et rapide :

[image: e9782840016762_i0005.jpg]


Dans tous les cas, fuyez les « S’il vous plaît, Madame. » trop respectueux pour ce genre d’exercice. Manque de confiance ou enthousiasme juvénile, en analyse transactionnelle (AT), on parle de comportement de « l’enfant adapté ».


Qui dois-je annoncer ?

Quelquefois vous êtes prié d’aller plus loin. La standardiste s’enquiert de votre nom. Bien entendu vous obtempérez :


« Qui le demande ? »

« C’est Yvan, de HardLiner »


Remarquez : juste un prénom et l’entreprise. Au standard, terminé Monsieur, Madame, Mademoiselle ; terminé le nom. Une communication téléphonique se limite aux mots et la façon de les dire, forcer le trait est nécessaire de temps en temps.

Principe 03 (réponse A du test p. 11)

Au standard, se présenter uniquement par son prénom est conseillé.


Lier son prénom à son nom est normal. Beaucoup de commerciaux se présentent de la sorte. Pourtant se signaler par son prénom procure des atouts.

Les familiers s’appellent ainsi. C’est un code de communication. Le simple fait de citer son prénom seul vous fait passer pour un habitué des lieux. C’est un moyen simple de gagner un peu de bienveillance auprès de la standardiste. La voilà rassurée.

En outre, faire comprendre son nom, à l’exception des Dubois, Martin et autres Lefèvre, relève de l’aventure. Quand il n’est pas oublié aussitôt, votre nom est écorché. Un prénom est vraiment plus commun, plus facile à transmettre.

Cette présentation est incompatible avec vos principes ? Tant pis, gardez le classique « Prénom, Nom, Entreprise ». Puis nous sommes d’accord, le patronyme au grand complet fait plus posé. Mais, je vous en prie, abandonnez au moins le « Monsieur » ou « Madame ». Cela sonne terriblement vieille France !


Quel est l’objet de votre appel ?

Les standards sont faciles à passer. Les appels ne concernent pas les standardistes et elles n’ont pas toujours envie de se casser la tête. Dans les petites et moyennes entreprises, ces employées sont « multitâches ». Elles trient le courrier le matin, timbrent le courrier le soir. Elles ouvrent le sas d’entrée, accueillent, remplissent les badges « invité », font patienter. Elles dépannent à longueur de journée, qui de la monnaie pour la machine à café, qui une paire de ciseaux pour découper une photocopie, etc. Croyez-moi, les standardistes sont occupées 2 !

Mais après l’identification, certaines demandent encore le motif de votre appel !

Trois possibilités justifient cette opiniâtreté :



	La standardiste ne sait pas où vous transférer.
« C’est à quel sujet ? » est parfois la conséquence d’une démarche ambiguë. Je m’explique. Si souhaiter la personne responsable des services généraux n’est pas sujet à interprétation, en revanche formuler une vague demande risque d’occasionner des interrogations : « Bonjour ! Je cherche à joindre la personne responsable des achats informatiques. »

Présenté ainsi, vous allez avoir en retour : « C’est pour quoi exactement ? »

En effet, avec si peu de précision, une standardiste un tantinet sérieuse hésite : service informatique ou intendance. Une invite plus précise comme « Bonjour ! Je cherche à joindre la personne responsable de l’achat des consommables informatiques » donne un meilleur résultat.


	La standardiste s’informe sans savoir pourquoi.
C’est fréquent dans le métier. Bien que votre démarche soit explicite, certaines veulent tout savoir, jusqu’à l’âge du capitaine ! Je me demande bien ce qui les force à conduire une enquête, car la plupart du temps le correspondant n’est pas avisé et il faut tout reprendre à zéro.


	La standardiste a reçu des consignes strictes.
Je vous fais observer qu’à cet instant, nous ignorons encore si notre standardiste-hôtesse-préposée-accessoiriste filtre ou si elle joue les employées modèles.

Nous pourrions nous expliquer :

« Je cherche à joindre le responsable du service informatique afin de lui présenter nos nouveautés en matière de communication externe. » Cependant, si filtrage il y a, cette précision générera sans doute une réponse du genre :

« Il faut d’abord nous envoyer une documentation. »



Que faire ?

Il ne sert à rien d’expliciter la raison de son appel, du moins au début. Soit la standardiste fait « style » et elle s’en fiche, soit elle filtre et le risque de se faire refouler est patent. Ne prenons aucun risque et manœuvrons.


L’alibi technique

L’alibi technique évite, presque à coup sûr, ce premier affrontement, sans intérêt. La technique consiste à retourner une réponse absconse, abstruse, sibylline. En clair, vous répondez sans vous faire comprendre ! Le plus simple est de s’expliquer à l’aide de termes incompréhensibles. Chacun peut inventer un alibi technique à partir du jargon de métier. Regardez les médecins et autres juristes, ils se mettent à jargonner quand vous leur posez une question embarrassante. Les empêcheurs de tourner en rond en restent muets !

C’est ainsi, lorsque nous ne comprenons pas ce qui semble évident, nous préférons attendre des jours meilleurs 3.


 Quand la standardiste ne décode pas une explication, les chances qu’elle arrête là son inquisition sont maximales. Alors, faisons en sorte qu’elle ne puisse arbitrer l’appel en dépassant, sans état d’âme, son niveau de compréhension.


 L’alibi technique doit être annoncé sur le ton monocorde de quelqu’un qui trouve la question sans intérêt.


« Quel est l’objet de votre appel ? »

« C’est à propos de ses nouvelles normes RTC. »



L’expression « Nouvelles normes RTC » ne signifie rien ; RTC égale Réseaux Téléphoniques Commutés, en d’autres termes ce sont nos lignes de téléphone. Quant à « nouvelles normes », mystère ! S’agit-il d’une législation récente, d’une avancée technique ou d’un nouveau label qualité ?


La relance

Qu’une standardiste vous interroge, vous répondez. C’est normal. Seulement, dans ces conditions, cette personne conduit l’entretien. Et là ce n’est plus normal ! L’idéal, pour reprendre le contrôle, serait de lui poser également une question (cf. « Phase 3 : Relancer par un rendez-vous », page 87). Irréalisable à cet endroit. Pour pallier cette perte d’autorité passagère, il existe une méthode.

Considérez, d’un point de vue psychologique, votre réponse comme le point final de l’échange. On vous pose une question, vous répondez du tac au tac. Étape suivante. Mais votre aplomb est insuffisant, il vous faut en plus agir pour reprendre les commandes. C’est le moment de relancer. La relance est une phase, prononcée sur un ton directif, qui vous repositionne au début de votre appel, au moment de votre demande de mise en relation.


 Voici quelques phrases types de relance :


« Merci de me le passer. »

« Merci de me transférer. »

« Il attend mon appel. Merci. »

« Je reste en ligne. Merci. »

« Passez-le moi. Merci. »


Allez-y carrément :


« Quel est l’objet de votre appel ? »

« C’est à propos de ses nouvelles normes RTC. »

« Merci de me passer Georges Grandponte. »


Il ne faut pas confondre « S’il vous plaît » et « Merci ». Remercier est assertif, prier est courtois. Soyez d’abord assertif, en téléprospection les mots comptent moins que le ton.



Vous pouvez m’en dire un peu plus ?

Parfois, la standardiste désire un éclaircissement. Sur un ton ennuyé, vous redonnez une explication… hermétique, suivie de la relance.

« Vous pouvez m’en dire un peu plus ? »

« C’est à propos de solutions de communication reliées au réseau RTC ou RNIS. »

« Merci de me le passer, cet appel est très important pour lui ! »


La standardiste revient à l’assaut une troisième fois. Quelque chose cloche. Ici, votre feeling va jouer.


 Le filtrage, toujours possible, reste inhabituel à ce niveau. Il est plutôt réservé au secrétariat. En revanche, la standardiste est peut-être perdue. Écoutez bien sa voix.


	La standardiste est embarrassée.
Elle ne sait comment traiter l’appel. Le ton de sa voix est perplexe. Votre démarche est précise (voir supra), mais aucun poste ne correspond à votre demande. La standardiste cherche à vous passer un collègue qualifié. Ceci explique son insistance.


	La standardiste filtre.
Le ton de sa voix est sévère, autoritaire, tranchant. Campez sur vos positions. Changez légèrement la tournure de la phrase et répétez votre alibi technique et la relance autant de fois que nécessaire. Elle finira par craquer !



Voilà, après tous ces efforts, vous êtes enfin transféré… sur le poste de la secrétaire.



Passer un secrétariat

Globaliser serait hasardeux, mais en dehors des « happy few », tels les hauts dirigeants, les chefs se passent la plupart du temps des services d’une attachée de direction.

L’informatique, les boîtes vocales, les économies d’échelle (lorsque deux ou trois cadres se partagent une assistante ou quand plusieurs services utilisent un même pool de secrétaires) sans oublier l’externalisation (transférer sa gestion administrative à une société extérieure spécialisée) et les gains de productivité, font s’amoindrir le nombre des secrétaires particulières. J’insiste sur ce fait indéniable, les vraies assistantes de direction se raréfient. Trop cher, que chacun se débrouille ! En conséquence, les appels parviennent souvent aux décisionnaires, aux clients finaux.

Présentation

Pourtant lorsqu’un téléacteur se heurte à une sentinelle intraitable, il faut bien tenter de s’en dépêtrer.

Avec les secrétaires particulières, je vous conseille de revenir à la présentation classique, prénom et nom, en cohérence avec un ton directif, voire incisif. Vous pouvez ajouter le nom de votre entreprise.

À ce propos, si vous travailliez pour le compte d’une entreprise réputée, votre présentation serait raccourcie : « Untel du Crédit Monnaie ». Jamais vous ne diriez « Untel de la banque Crédit Monnaie » ou « Untel de l’établissement/société/entreprise Crédit Monnaie ». Alors pourquoi ne pas en faire autant avec votre S.A.R.L. locale ?

« Laure Cerbère, bonjour ! »

« Bonjour ! Merci de me passer Georges Grandponte, pour Yvan Deurdevent, de HardLiner. »


Dans les relations interpersonnelles, surtout au travail, le rapport entre individus s’établit sur la relation dominant/dominé. Aujourd’hui, la téléprospection exploite un ensemble de techniques dont la finalité est de faire de vous un vainqueur dans l’âme.


L’alibi technique

Seulement, si le barrage s’avère, la secrétaire ne fera pas grand cas de vos manières autoritaires. Vous n’échapperez pas au fameux « Objet de l’appel ».

« Oui bien sûr. Quel est l’objet de votre appel ? »

« C’est à propos des articles 83 et 84 du Code Général des Impôts4. Merci de me transférer. »


Certaines secrétaires seront impressionnées par une réponse énigmatique. Cependant ne comptez pas trop dessus. Car, encore une fois, si son chef impose un contrôle strict des appels, les chances de s’infiltrer sont minces.

« Vous pouvez me donner quelques détails ? »

« Cela concerne les aménagements jurisprudentiels des articles 83 et 84 du CGI. »



Les six attitudes des secrétaires de direction

À partir de maintenant, la secrétaire adoptera des attitudes différentes, de la meilleure à la mauvaise.

• Attitude 1

Trop rare, la secrétaire est bluffée. Elle n’a plus envie d’assumer l’appel et vous passe son chef.

« Merci de rester en ligne, je vous mets en relation avec Monsieur Grandponte. »



• Attitude 2

Ne comprenant rien à votre discours, la secrétaire se couvre :


« Un instant je vous prie, je vérifie si Monsieur Grandponte est disponible. »



Le résultat est aléatoire.



	Le chef comprend l’alibi technique. Si vous tombez le jour où l’entreprise à besoin de vos services, c’est bon ! Sinon…

	Le chef ne comprend pas l’alibi technique. Une alternative se présente. Le moins certain, le chef sauve les apparences en faisant semblant de comprendre. C’est gagné ! Le plus certain, votre appel indispose la hiérarchie. Avancez tout droit case « Attitude 5 ».



• Attitude 3

Assez fréquente, Madame Cerbère veut tout savoir et juger de l’importance de la communication. La condition sine qua non pour déranger son patron.

« Je suis navrée, à défaut d’être plus explicite, vous me verrez contrainte d’interrompre cette conversation »


Sauf à représenter le Père Noël, faites un saut jusqu’à la case « Attitude 5 » !


• Attitude 4

La secrétaire s’informe de la qualité de vos relations avec son chef :


« Êtes-vous déjà en relation commerciale avec M. Grandponte ? »


L’affaire se présente mal : réponse « Oui », vous allez batailler et au final perdre du temps ; réponse « Non », avancez d’une case. À vous de voir !


• Attitude 5

Leitmotiv des standards et des secrétariats, la demande de documentation :


« Avant toute démarche, je vous invite à nous adresser votre plaquette commerciale. »

L’envoyer ne vous avancera pas. Quand vous rappellerez, la sentence sera « Nous ne sommes pas intéressés dans l’immédiat. ». Nous voilà bien !


 La demande de documentation se contourne parfois avec cette parade, prononcée sur un ton directif :


« Votre demande me surprend. Vous avez déjà notre plaquette commerciale et, comme convenu il y a une dizaine de jours, je reprends contact pour finaliser un rendez-vous avec M. Grandponte. » « Merci de me le passer, c’est particulièrement important. » ou,


« Notre service marketing vous a adressé notre nouvelle documentation commerciale et, comme convenu sur la lettre d’accompagnement, je prends contact avec M. Grandponte en vue de notre futur rendez-vous. »

« Passez-le moi. Merci. »



Les entreprises reçoivent quotidiennement des monceaux de documentation, ainsi personne ne s’étonnera de votre réaction. Cette astuce prend parfois, seulement la plupart du temps il vous faudra quand même adresser une doc. Qui sait ? Votre produit retiendra peut-être l’attention.


• Attitude 6

La secrétaire repousse de façon péremptoire toutes les demandes d’entretien des commerciaux. Les choses sont claires, l’entreprise vit en autarcie.

« Nous ne sommes pas intéressés par les offres commerciales. Nous avons nos propres fournisseurs ! »


Les secrétaires sont investies d’une mission unique : alléger le travail du patron. En conséquence, elles sont vraiment concernées par votre appel. Sans compter que ce personnel reçoit couramment une formation en ce sens. Je l’ai énoncé en préambule, passer une vraie secrétaire n’est pas facile.


 Soyez tranquille, il existe d’autres options.




Quelques échappatoires

Il nous reste encore des ressources. La plus astucieuse, prendre rendez-vous directement avec la secrétaire. Et si elle refuse toujours nous la contournerons. Ah mais !

Prendre rendez-vous avec la secrétaire

La secrétaire bloque votre appel (cas nº 4 et nº 5). Les chances de la bluffer sont faibles. Pourtant il reste une réelle possibilité. Le patron est invisible, la secrétaire assurera l’intérim.

« Laure Cerbère, bonjour ! »

« Bonjour ! Merci de me passer Georges Grandponte, pour Yvan Deurdevent. »

« Oui bien sûr. Quel est l’objet de votre appel ? »

« C’est à propos des articles 83 et 84 du Code Général des Impôts. »

« Vous pouvez me donner quelques détails ? »

« Bien entendu, cela concerne les aménagements jurisprudentiels des articles 83 et 84 du CGI. Passez-le moi. Merci. »

« Êtes-vous déjà en relation commerciale avec M. le Directeur ? »

« Il s’agit d’un premier entretien dont l’objectif est de faire découvrir à votre entreprise les économies facilement réalisables sur les charges sociales. »

« Merci de me mettre en relation avec Georges Grandponte. »

« Je comprends, mais avant, faites-nous parvenir la documentation relative à votre proposition. »

« C’est justement la raison de mon appel. Vous le savez, le but d’une documentation n’est pas d’informer. En contrepartie, après notre entretien avec M. Grandponte, je laisserai un dossier approprié à votre situation particulière. »

« Cet appel est très important pour lui. Mettez-moi en relation. Merci. »

« Je regrette. Nous fonctionnons ainsi, la documentation en premier. Je vous invite donc à m’en faire parvenir une. »

« D’accord ! Seulement, je viens de vous le dire, une documentation ne vous avancera pas, votre situation est particulière. Voilà ce que nous allons faire.

Nous allons nous rencontrer, vous et moi. Je vous présenterai ma société, vous me parlerez de la vôtre. Ainsi, nous développerons ensemble un produit adapté à la problématique de votre entreprise. Je vous remettrai un dossier. Comme cela, vous ferez un rapide compte-rendu à Monsieur Grandponte. Il sera à même de prendre une décision en connaissance de cause. »


Afin de contrecarrer les attitudes 5 et 6, il nous a été nécessaire d’en passer par la réfutation des objections. Les explications détaillées sont en page 75.


Éviter une secrétaire

Certaines secrétaires prétexteront la sécurité ou l’impossibilité à recevoir les fournisseurs. Enfer et damnation ! Il nous faut ruser.



	Appelez tôt le matin ou tard le soir ; les cadres font des heures supplémentaires, les secrétaires moins.

	Essayez le mercredi, Mme Cerbère est peut-être occupée à jouer avec ses enfants.

	Tentez le vendredi après-midi, les RTT (réductions du temps de travail) la font parfois rentrer plus tôt.


Si tout ceci ne marche pas et que l’entreprise en vaut vraiment la peine :



	Patientez jusqu’à une période de congés. Je serais très surpris qu’une assistante et son patron partent en même temps.


À moins que… Mais là, vous joueriez de malchance !


Passer un standard

Nous terminerons le chapitre des astuces par d’autres conseils pour se défaire des standardistes-contrôleuses.



	Les sociétés ont de nombreuses lignes de téléphone dont les numéros se suivent. Changez les deux derniers chiffres et vous tomberez sur un employé au hasard. Jouez la surprise et faites-vous basculer sur le bon poste.

	Demandez la comptabilité à la standardiste (parlez de facture impayée). Les comptables sont faciles à joindre, ils vous aiguilleront.
S’ils vous suggèrent de repasser par le standard, dites votre agacement à vous balader de poste en poste et demandez la ligne directe.


	Quand l’entreprise prospectée possède des succursales, appelez-en une et demandez le décisionnaire recherché. Vous « apprendrez » qu’il est au siège. Sollicitez alors son nom et sa ligne directe. Vous aurez ces informations très facilement.

	Connaître le nom de votre interlocuteur n’est pas d’une importance capitale. La plupart du temps, on ne vous demande rien. Cependant, il arrive que la standardiste exige un nom, surtout dans les petites entreprises. Les bases de données, comme celles de Kompass, vous en indiquent souvent plusieurs. Si rien ne convient, voici un moyen d’obtenir l’information manquante. Puisque le standard vous bloque, réclamez l’adresse e-mail de l’intéressé. Vous l’aurez sans trop de problèmes. Logiquement, l’adresse contient le nom qui vous fait défaut.

	De nombreuses entreprises mettent en place un standard virtuel. Vous savez la voix féminine qui vous invite à sélectionner des numéros sur le clavier. Passer ce « barrage » électronique est simple : laissez le message aller à son terme sans taper de touche (certaines fois, vous aurez droit à un second passage) puis comme par miracle vous accéderez au vrai standard, assez souvent.


En moyenne, le pourcentage de barrages avérés ne doit pas excéder dix pour cent de vos appels. Au-delà, c’est votre assertivité la coupable. Par ailleurs, la plupart des barrages ne tiennent pas dans le temps. Faites une « veille » téléphonique en appelant tous les mois, vous finirez par passer.




Les paramètres de la réussite

Tout a une incidence sur nos actions. Plusieurs jours de pluie consécutifs, les consommateurs dépriment. Le soleil réapparaît, les magasins revivent. Quant aux événements internationaux, l’impact est fantastique. Les Bleus gagnent la coupe du Monde, la France s’exalte ; les Américains vont faire le coup de poing dans un coin du globe, la France se fige.


 Au-delà des incertitudes psychologiques, obtenir son correspondant dépend également d’éléments connexes au fichier utilisé. La technique aussi poussée soit-elle ne peut tout pallier. Est-il plus facile de décrocher un rendez-vous en province ou en région parisienne ? Les cadres sont-ils plus accessibles le matin ou le soir ?

S’il est malaisé d’établir des statistiques à propos de tout, il existe tout de même des constats pragmatiques :



	La région
La province fait un bon accueil aux téléprospecteurs. J’ai noté qu’en Île de France les secrétaires filtraient plus qu’ailleurs. D’ailleurs, parvenir au décisionnaire dans une partie de l’Ouest parisien relève de l’exploit.

Une question : les Parisiens sont-ils soûlés par la prospection téléphonique ? Peut-être, mais en dehors de quelques pôles de développement trop démarchés, la petite et grande couronne parisienne restent réceptives.


	En moyenne, le pourcentage de barrages avérés ne doit pas excéder dix pour cent de vos appels. Au-delà, c’est votre assertivité la coupable. Par ailleurs, la plupart des barrages ne tiennent pas dans le temps. Faites une « veille » téléphonique en appelant tous les mois, vous finirez par passer.

	Le secteur d’activité
Dans le secteur secondaire il faut toujours courir après quelqu’un. C’est un secteur d’activité où il faut avoir les assistantes avec soi. Quant au secteur tertiaire, en dehors des réunions, les correspondants sont rarement absents, à l’exemple de la branche Hôtellerie-Restauration ou des concessionnaires automobiles.


	La taille de l’entreprise
Il est difficile de généraliser, toutefois les cadres super-protégés travaillent plutôt dans les entreprises moyennes. Mettons entre 50 et 200 personnes. En dessous, les secrétaires attitrées sont rares. Les barrages se font aux standards. Au-dessus de 200 personnes, les standardistes régulent avant tout le flux des appels. Quand l’entreprise n’investit pas dans les secrétaires, les téléprospecteurs tombent la plupart du temps sur les bons interlocuteurs.


	Le jour des appels
Les trente-cinq heures ont changé les habitudes. L’ensemble du personnel est présent les mardis et jeudis. Si les lundis matin restent dédiés aux réunions, en revanche les mercredis après-midi comme les vendredis après-midi sont réservés aux RTT.

Le lundi est traditionnellement le jour de fermeture des commerces de proximité. Par contre, les boutiques des centres commerciaux sont ouvertes toute la semaine. Toutefois, les responsables en sont très souvent absents.


	L’heure des appels
Les meilleurs créneaux sont de 9 h 00 à 18 h 00 en région parisienne et de 8 h 00 à 17 h 00 en province. Les petites entreprises démarrent tôt.

Notez que les créneaux pleinement productifs sont restreints : 10 h 00 / 12 h 00 – 14 h 00 / 17 h 00, Paris ou province. Avant 10 heures, il y a encore beaucoup trop d’absents (horaires mobiles, réunions, retards, rendez-vous extérieurs). Le midi, la pause s’étend au moins de 11 h 30 à 14 h 00. Quant à l’après-midi, après 17 h 00 les salariés se mettent en route.

Vous pouvez tenter de toucher vos correspondants hors de ces tranches horaires. Mais si vous enchaînez vos appels pendant des heures, je vous le déconseille. Vous perdrez trop de temps à rappeler. Avec un fichier, il est plus efficace d’aller de l’avant que de faire d’incessants retours sur les fiches.

Les professions libérales, plus généralement ceux qui exercent en cabinet, n’ont pas d’horaire. Chacun s’organise à sa façon. Cependant, appeler le samedi est déconseillé, ils sont débordés.

Les artisans-commerçants, préfèrent être joints tôt le matin, vers 7 h 00, en début d’après-midi aux alentours de 15 h 00 et après 19 h 30/20 h 00.







2.

Qualifier une entreprise

Fixer rendez-vous à un prospect sans s’être assuré qu’il présente un intérêt commercial, c’est prendre le risque de se nourrir d’illusions. À l’évidence, après avoir défini une cible et avant de chercher à la rencontrer, un vendeur doit évaluer son potentiel commercial. Dans le but d’établir un profil, le vendeur recueille, ou vérifie, certaines données relatives à une entreprise, comme, notamment, les informations légales, l’effectif, le chiffre d’affaires, les activités, la situation géographique, la date de création. Cette opération est appelée qualification. En d’autres termes, qualifier revient à apprécier la capacité d’achat d’un prospect en préalable d’une démarche commerciale.

La qualification directe

Les bases de données informatiques contiennent les critères sélectifs recherchés. Vous pouvez les louer, ou les acheter, chez un spécialiste (cf. « Le carnet d’adresses »). L’autre possibilité consiste à qualifier soi-même son fichier.


 La qualification directe des contacts est intéressante. Elle est facile et rapide à mettre en place. Vous décidez d’une opération de téléprospection. Vous définissez une cible. Vous réalisez une extraction de fiches à partir d’un fichier, par exemple un annuaire d’entreprises (l’important est d’avoir au moins une adresse et un numéro de téléphone). Enfin, en endossant un costume d’assistant, vous contactez vos prospects en vue de rassembler les informations. Plusieurs jours après, les gens auront oublié le premier appel, vous rappelez et proposez un rendez-vous.


 C’est un procédé courant : premier appel, « qualifier le prospect » ; second appel, « proposer un rendez-vous ».

La qualification ne présente pas de difficulté majeure. Tout juste un peu de culot aux premiers temps. La preuve, les professionnels des data-bases emploient beaucoup d’étudiants à cette activité. D’ailleurs, vous pouvez déléguer cette tâche à un jeune et ne vous charger que de la partie rendez-vous. Une petite recommandation à ce sujet, les interlocuteurs refusent rarement de répondre à un questionnaire. Il est donc vain et risqué d’usurper l’identité d’un institut de sondages, renommé ou non.


Qualification + Prise de rendez-vous

Sauf à être une société spécialisée en télémarketing chargée de collecter les rendez-vous d’un client, organiser une téléprospection en deux temps, qualification ensuite prise de rendez-vous quelques jours plus tard, génère deux inconvénients. L’incidence financière n’est pas négligeable (salaire et communications téléphoniques supplémentaires) et le temps passé à téléphoner est accru (comptez presque le double de temps).

Cette dernière raison doit vous convaincre. Se motiver encore, recomposer les numéros, repasser les barrages, redonner la raison de l’appel, s’exposer à nouveau aux refus, que d’énergie perdue !


 Alors, pourquoi ajourner ? N’est-il pas envisageable de tout miser sur un coup de téléphone ?

Nous pouvons, en effet, tout expédier en un unique appel. Acte un, qualification ; acte deux, quand le contact s’avère valable, rendez-vous. Ceci est parfaitement possible en respectant une condition : le questionnaire est restreint, cinq questions au plus.


 En se cantonnant à trois, quatre ou cinq questions, nous obtenons les informations indispensables. Concision, rythme et concentration sont au top. Puis nous pouvons afficher ouvertement notre volonté dès le début : prendre un rendez-vous (voir infra).

Principe 04 (réponse A du test p. 11)

La qualification et la proposition de rendez-vous 
peuvent se faire en un unique appel.


De toute façon, lorsque les informations à compléter sont trop nombreuses, gérer un questionnaire, en marketing on dit « administrer un questionnaire », pose problème. Recueillir des réponses approximatives ou voir l’entretien tourner court est courant. Le piège reste le caractère pléthorique du questionnaire.

Toutefois si, pour vérifier un ensemble de critères, une dizaine de questions reste inévitable, vous conserverez le mode « classique », deux appels (au-delà de douze/quinze questions, il vaut mieux recourir au mailing).

Ce fractionnement est obligé. Le temps passé à qualifier devient conséquent. Les prospects, en confiance, discutent. Le rythme devient haché. Le téléprospecteur, vous en l’occurrence, se détend, se déconcentre. La pression tombe et, avec elle, la rage de vaincre. Obtenir des rendez-vous devient laborieux. Passons sur le moral. Dernière raison, avec une dizaine de questions, vous annoncez une enquête en préambule. Cela facilite les confidences. Mais proposer une rencontre en guise de conclusion est limite.


 Sachez bien quel objectif vous poursuivez : enrichir une base ou prendre un rendez-vous ?


La typologie des questions

Avant de nous occuper du fond, le questionnaire, préoccupons-nous de la forme, les questions. Il en existe de nombreuses variantes. Si toutes ont leurs avantages et leurs inconvénients, certaines sont fortement déconseillées.

Les questions se scindent en deux grandes familles : les questions fermées et les questions ouvertes.

Parmi les questions fermées, nous trouvons : la question fermée simple, la question fermée dichotomique, la question fermée alternative, la question fermée à choix multiples (QCM), la question fermée à échelle (échelle de Likert), la question fermée suggestive, la question fermée filtre. Parmi les questions ouvertes, nous trouvons : la question ouverte simple, la question ouverte relais, la question ouverte de controverse, la question ouverte miroir, la question ouverte suggestive (cf. « Annexes »).

Aux types de questions, s’ajoute la tournure. Fermées ou ouvertes, les questions peuvent être directes, indirectes ou interro-négatives.


Les bonnes questions

Élaborer les questionnaires au moyen de questions fermées paraît certain, au regard des inconvénients intrinsèques des questions ouvertes, surtout en raison de « l’effort » demandé et du temps de réponse aléatoire. Au demeurant, la très grande majorité des enquêtes ont recours aux questions fermées. Les sondés répondent volontiers et les instituts analysent sans peine les résultats. Tout le monde est satisfait !

Principe 05 (réponse A du test p. 11)

Les questions fermées sont plus efficaces en téléprospection.


Exceptées peut-être les alternatives et les suggestives, plutôt réservées aux prises de décision, à l’exemple d’une proposition de rendez-vous (cf. « Proposition de rendez-vous »), les questions fermées sont intéressantes pour créer un questionnaire dont l’objet est la qualification d’un prospect.

Les avantages sont certains : réponse pouvant être envisagée d’avance, temps de réponse court. Quant aux questions à choix multiples, elles offrent en plus du gain de temps, le contrôle du résultat. Elles sont particulièrement recommandées, avec les questions à échelle, après une question fermée simple ou filtre en ouverture. Exit donc les questions ouvertes.


Le questionnaire

Une visite client revient cher. La tentation est grande de récolter une masse de détails et ainsi se prémunir contre les visites improductives. Seulement, l’objectif d’une qualification n’est pas d’effectuer une enquête exhaustive en vue d’une opération financière sur le marché boursier. Le benchmarking concurrentiel (espionnage industriel en français !) est réservé aux spécialistes. La qualification, dans notre optique, sera surtout une affaire de validation. Mon contact a-t-il, oui ou non, le minimum requis ?

Principe 06 (réponse B du test p. 11)

La quantité de données obtenues directement par la qualification 
n’est pas essentielle pour préparer son futur entretien.


Certaines informations sont indispensables, d’autres moins.

Votre produit se trouve être « la formation continue ». Connaître l’année de création d’une entreprise est primordial. Savoir si l’entreprise à déjà fait appel à des jeunes en contrat de qualification, aussi. Vendre des fax demande de s’informer sur le trafic quotidien des télécopies, l’âge du matériel utilisé et, pourquoi pas, le système d’exploitation du réseau informatique.

Le raccrochage intempestif reste la réponse absolue. Demander, par téléphone, le financement habituellement pratiqué par l’entreprise (crédit normal, crédit-bail, paiement comptant) peut être délicat. Aussi bornez-vous aux questions classiques, les sondés ne se feront pas prier. La suite sera découverte sur place.


 Les questionnaires poussés sont destinés aux études de marché. Laissons les markéteurs les finaliser. De notre côté, à partir de nos quatre ou cinq questions, nous allons développer une technique de qualification rapide et, si le potentiel client s’avère, l’associer à la prise de rendez-vous.


 Nos petits sondages auront les qualités propres aux grandes enquêtes nationales : clarté, simplicité, concision.

Exemple 1 : La formation professionnelle en alternance


	« Quelle est l’année de création de votre entreprise ? »

	« Votre entreprise a-t-elle déjà fait appel à des jeunes en contrat de qualification ou en contrat d’apprentissage ? »

	« Êtes-vous informé des nouvelles dispositions réglementaires concernant les contrats d’alternance ? »

	« Votre volume de travail permettrait-il aujourd’hui d’occuper un jeune dans votre entreprise ? »

	« Votre entreprise a-t-elle engagé un contrat de partenariat avec un organisme de formation continue ? »



D’emblée, une question filtre sépare le bon grain de l’ivraie. Inutile de persévérer si l’entreprise n’a pas encore cotisé aux organismes collecteurs.


 Les questions 2, 3, 4 et 5 sont dichotomiques. La 2 et la 3 testent les bonnes dispositions de l’employeur envers la formation professionnelle des jeunes. La 4 et la 5 sont plus personnelles. En introduction, ces questions seraient susceptibles de produire un blocage. Formulées à la fin, elles passent naturellement.

De façon générale, les questions particulières ou difficiles ferment les questionnaires.


Exemple 2 : Les télécopieurs

Le second questionnaire est destiné aux vendeurs de télécopieurs. Les QCM sont majoritaires, elles favorisent la communication. À l’inverse du premier exemple, la réponse à la question initiale importe peu. C’est une question simple dont l’objectif est d’amener « naturellement » la suivante, décisive dans la poursuite de l’entretien. C’est une règle importante, la première question « encourage » toujours le prospect à répondre. Quand bien même le prospect répondrait, à la deuxième question, « Courrier » ou « Internet », le commercial poursuivrait avec une vraie-fausse question relais : « à propos du fax… ».

Un gros trafic est détecté ! Alors la troisième vise à estimer un besoin latent :



	Moins d’un an = Pas d’ouverture.

	De 1 à 3 = C’est jouable.

	Plus de 3 ans = C’est un bon contact.


Ce coup-ci, deux questions suffisent à évaluer une adresse. La première relaie la seconde, la quatrième donne le change (les fax acceptent n’importe quelle interface !).


	«Première question : que privilégiez-vous comme moyens de communication ? »





	✀ Courrier
	✀ Internet
	✀ Fax




	« À propos du fax, quel est, en moyenne, le trafic quotidien de votre entreprise ? »






	✀ – 20
	✀ – 50
	✀ 50/100
	✀ + 100




	« Quel âge a votre fax ? »





	✀ – 1 an
	✀ de 1 à 3 ans
	✀ + 3 ans




	« Avez-vous un réseau PC ou Mac ? »




Exemple 3 : Le chauffage thermodynamique


	« Êtes-vous chauffé par un chauffage collectif ou par un chauffage individuel ? »

	« Comment sont chauffés vos locaux ?

	✀ Chauffage central

	✀ Chauffage électrique

	✀ Chauffage central et chauffage électrique

	✀ Autre moyen de chauffage



	« La construction de votre entreprise date de quelle année ? »





	✀ Avant 1970
	✀ Entre 1971 et 1995
	✀ Après 1995




	« Diriez-vous qu’une réduction d’au moins 30 % du poste chauffage d’une entreprise est : »




	✀ Très intéressant
	✀ Plutôt intéressant


	✀ Pas vraiment intéressant
	✀ Pas intéressant du tout






Ce questionnaire en « entonnoir » – évasif au début, précis à la fin – fait appel à trois types de questions fermées. La une, très facile, est une question dichotomique-filtre. Les « chauffages collectifs » seront rapidement remerciés. La deux et la trois, faciles aussi, sont des questions à choix multiples. La quatre, plus insidieuse, prend la forme d’une question à échelle de Likert.

À l’exemple des QCM, les questions à échelle facilitent les réponses. Formulée ainsi : « À partir de quel montant d’économies à réaliser sur votre budget, votre entreprise choisirait-elle de renouveler son chauffage ? », la question, trop longue, trop complexe et trop directe, n’obtiendrait pas facilement écho.

Nota : la question 2 prévoit les chauffages insolites avec une case « Autre ». Le saviez-vous ? Certaines entreprises se chauffent au bois. Les questions ou propositions doivent se comprendre isolément. Ainsi question 2, troisième proposition, « Chauffage central et chauffage électrique » a été préférée à « Les deux ».

Voilà, le questionnaire est au point… sur papier. Reste à le tester auprès d’un échantillon de prospects, et à l’optimiser le cas échéant.



Le carnet d’adresses

Le fichier est l’outil des bonnes opérations de téléprospection. C’est votre carnet d’adresses, votre fonds de commerce. Aussi, vous pouvez parfaitement choisir de minimiser les risques en vous procurant un fichier prêt à l’emploi.

Il en existe un bon millier. Les fichiers des particuliers se nomment « Grand public ». Ceux des entreprises privées ou publiques, TPE (Très Petites Entreprises), PME/PMI, Grands comptes, sont appelés « Fichiers Business to Business ».

Un fichier se loue ou s’achète chez un professionnel. Les généralistes (tout secteur d’activité confondu) se trouvent chez Kompass, Bottin SA, Cegedim, Essor, INSEE, entre autres. Les spécialisés (même secteur d’activité), chez Sageret (BTP), Themadress, Kompass, par exemple. Un fichier bien renseigné est cher. Une adresse et un numéro de téléphone ne coûtent rien. La corrélation entre le prix élevé d’un fichier et la qualité des informations contenues est évidente. Mais attention, aussi bon soit-il, un fichier ne garantit pas les résultats. Vous seul êtes capable de rentabiliser l’investissement.

Les organismes publics


	INSEE (Institut National de la Statistique et des Études Économiques) 18, boulevard Adolphe-Pinard, 75014 Paris




	01 41 17 50 50
	www.insee.fr




	CCIP DIRECT (Chambre de Commerce et d’Industrie de Paris) 2, rue de Viarmes, 75001 Paris




	01 55 65 35 65
	www.ccip.fr


e-mail : marketingdirect@ccip.fr

	CNIL (Commission Nationale de l’Informatique et des Libertés) 21, rue Saint-Guillaume, 75340 Paris Cedex 7




	01 53 73 22 22
	www.cnil.fr






Les organismes professionnels


	MEDEF (Mouvement Des Entreprises de France) 55, avenue Bosquet, 75330 Paris Cedex 07




	01 53 59 19 19
	www.medef.fr




	MEDIAPOST 18, boulevard du Général de Gaulle, 92126 Montrouge Cedex




	01 46 12 44 12
	www.mediapost.fr


e-mail : contact@mediapost.fr

	PAGES JAUNES
Accueil commercial 5, rue Émile Baudot, 91308 Massy Cedex





	0800 302 302
	www.pagesjaunes.fr




	INED (Institut National d’études démographiques) 133, boulevard Davout, 75020 Paris




	01 56 06 20 00
	www.ined.fr




	BOTTIN SA 5, rue Alfred de Vigny, 75008 Paris




	01 42 12 22 22
	www.bottin.fr




	KOMPASS France
66, quai du Maréchal Joffre, 92415 Courbevoie Cedex





	01 41 16 51 23
	www.kompass.fr




	DUN BRADSTREET France
Le Capitole

55, avenue Champs Pierreux, 92000 Nanterre





	01 41 37 50 00
	dbfrance.dnb.com



e-mail : serviceclients@dnb.com








3.

Le plan d’appel

Une procédure est l’application d’un ensemble de règles en vue de produire le meilleur résultat, tant qualitatif que quantitatif, d’une action complexe. La prise de rendez-vous téléphonique business to business étant de cette nature, nous allons donc en finaliser la procédure. Dans ce but, un entretien « courant » sera morcelé en actions. De chaque action sera décrite la fonction et explicité le sens. Enfin la mise en application sera formalisée.


 Au préalable, attachons-nous à constater les actions successives d’une prise de rendez-vous. Pour ne rien omettre, préoccupons-nous du « comment » avant le « pourquoi ». Un entretien téléphonique suit un cheminement naturel. Conclure avant de se présenter défierait les lois du bon sens.

Synopsis d’une prise de rendez-vous

Nous nous sommes dépêtrés du standard et du secrétariat. Notre supposé décideur est en ligne. Que lui dire avant tout ?


 Au début, se présenter semble indiscutable. Pourtant vérifier la qualité de l’interlocuteur est plus urgent. Les minutes nous sont comptées, il serait improductif de convaincre une personne de passage. Cette première phase s’intitule « Identification ».


 Après l’identification, pouvons-nous aller de notre présentation ?

En effet, cela pourrait être le moment. Toutefois, attendons encore un tour. D’abord, assurons-nous du concours de notre prospect. A-t-il un instant à nous consacrer ? Vous allez voir, c’est un jeu d’enfant !

Cette seconde phase s’intitule « Autorisation ».

Maintenant présentons-nous, il est temps. À défaut, le prospect nous le reprocherait.

Cette troisième phase s’intitule « Présentation ».

Notre décideur, comme n’importe qui, veut connaître les raisons de l’appel. Pourquoi le dérange-t-on ?

Cette quatrième phase s’intitule « Objet de l’appel / Accroche ».

Vous l’aurez compris, les meilleurs résultats s’obtiennent en fusionnant qualification et prise de rendez-vous (cf. « La qualification »). C’est l’instant idéal pour jauger le potentiel de l’entreprise.

Cette cinquième phase s’intitule « Qualification ».

Le résultat de l’enquête est encourageant. Ne perdons pas de temps et sollicitons un rendez-vous.

Cette sixième phase s’intitule « Proposition de rendez-vous ».


 La plupart des décideurs se font tirer l’oreille. De bonnes raisons les contraignent à refuser une rencontre, aussi profitable fut-elle. S’ils aiment se faire prier, qu’ils comptent sur nous !

Cette septième phase s’intitule « Réfutation des objections ».


 Voilà, un arrangement est trouvé. Reste à valider l’ensemble et à quitter le prospect.

Cette huitième et dernière phase s’intitule « Conclusion / Prise de congé ».


 La procédure est ordonnée, l’appel est planifié. Logiquement. Tout est prévu. De l’identification à la conclusion, huit étapes. Huit passages obligés. Le rythme est soutenu, tout s’enchaîne. Trois, voire quatre minutes, s’écoulent entre l’identification et la conclusion. Pas le temps de réfléchir. Les automatismes font l’essentiel, l’école buissonnière est interdite. Avec la pratique, en deux heures vous serez capable d’engranger dix rendez-vous (cf. « Quelques chiffres »). Les stakhanovistes du combiné iront jusqu’à quinze.


 Parvenir à ce résultat, prendre au moins quatre rendez-vous en une heure de téléprospection, ce, à partir du tout-venant d’un fichier d’adresses, exige de connaître le processus intellectuel d’un prospect lambda. La solution est là.

Les réactions d’un prospect face à un téléprospecteur sont conventionnelles. Sur cent appels aboutis, entre dix et quinze accepteront le rendez-vous sans broncher. Cinq interlocuteurs seront limite grossiers. Les autres, huit appels sur dix, s’abriteront derrière leurs excuses bateau.


 Ce qu’expriment les prospects est irrationnel. Qu’ils répondent ceci ou cela, n’est pas le plus préoccupant. Ils disent tous pareil. En revanche, savoir à fond l’accroche et les réfutations types, en tout quelques phrases à retenir, est vital pour un téléprospecteur.

Principe 07 (réponse A du test p. 11)

Les propos du téléprospecteur sont les plus importants.


L’ensemble d’un appel s’appréhende et se contrôle, sans effort particulier. La connaissance du métier fait la force d’un téléprospecteur.

1. Identification

Le standard est passé. La secrétaire vient de vous transférer sur le poste du chef. Seulement, est-il le bon interlocuteur ? Est-il le client final, le décideur, ou est-ce un intermédiaire ? Peut-il engager une transaction commerciale ?

Voilà, au moins, pourquoi il est préférable d’identifier son interlocuteur avant de se présenter. Une seconde raison, tout aussi fondée, est celle d’asseoir son autorité d’entrée. N’oubliez pas, votre entretien téléphonique est une lutte d’influence et poser des questions revient à diriger un échange.
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L’identification du décideur 
précède la présentation du téléprospecteur.


L’identification portera sur le statut de notre interlocuteur. Soyez clair, explicite, concis, direct :


« Bonjour ! Vous êtes bien le responsable des achats ? »

« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Bonjour ! Êtes-vous la directrice de la communication ? »


Évitez l’emphase :


« Bonjour ! Je cherche à joindre le chargé de l’événementiel. Êtes-vous ce dernier ?

« Heu ! Oui.

« Avant de poursuivre, pourriez-vous m’assurer de votre qualité de décideur ?

« ? ! ».


Avoir le nom du décideur sert à dérouter les assistants. C’est efficace. Mais à la vérité, on se contrefiche de savoir comment il s’appelle. À l’instant, seule sa fonction importe.

Néanmoins, si vous avez un nom, confirmez-le avec la fonction :


« Bonjour ! Vous êtes Monsieur Grandponte, la personne en charge de la formation continue ? »

« Bonjour ! Êtes-vous Monsieur Grandponte, le directeur de la logistique ? »

« Bonjour ! Vous êtes bien Monsieur Grandponte, le responsable de la sécurité ? »


Le décideur identifié, vous le saluez en personne. Le premier bonjour était plutôt à l’adresse de n’importe qui, à la cantonade.

« Oui, c’est moi ! »

« Bonjour Monsieur Grandponte ! »


Évitez les « Bonjour Monsieur ! » ou « Bonjour Madame ! », ce ne sont pas des expressions assertives (voir page suivante). Pareil pour les « au revoir ». Dites « Bonjour/Au revoir Monsieur Untel ! » ou, tant pis pour les conventions, « Bonjour/Au revoir ! ».

Ne pas connaître le nom de votre interlocuteur ne vous pénalise pas. Vous pouvez parfaitement dérouler l’entretien sans donner du Monsieur Grandponte à tout bout de champ. D’ailleurs, en téléprospection BtoB, je vous le déconseille. La démarche est ostensible. Vous ne la ferez pas aux professionnels avec des techniques aussi éculées. Attendez patiemment la conclusion, au moment de valider le rendez-vous, dites :


« Vous pouvez m’épeler votre nom »


Présenté ainsi, vous donnez l’illusion de vérifier une orthographe, pas une identité.

Idem avec les intermédiaires (assistante, collègue, personne de passage, etc.), n’hésitez pas à noter l’orthographe du nom des prospects à rappeler. Vous gagnerez un temps précieux, demander un nom par téléphone donne souvent un borborygme en guise de réponse.

« Bonjour ! Je cherche à joindre le responsable flotte automobile ? »

« Je regrette, il est en réunion »

« Je suis Yvan Deurdevent. Vous me conseillez de le joindre vers quelle heure ? »

« Essayez en début d’après-midi. »

« Entendu. Vous m’épelez son nom ? »


Prononcez cette dernière phrase sur un ton directif et courtois à la fois. Vous ne sollicitez pas, vous revendiquez. Ce ton est qualifié d’assertif (voir ci-après).

En réponse à l’identification, au lieu du machinal « Oui, j’écoute », vous avez aussi : « Oui. C’est à quel sujet ? » ou « De quoi s’agit-il ? » ou encore « Qu’est-ce que je peux faire pour vous ? ». Naturellement, vous continuez votre petit bonhomme de chemin en ignorant la question.

L’assertivité tire son origine du mot anglais assertiveness, assurance, affirmation de soi. Cela peut se traduire par « Je m’affirme en respectant l’autre. ». Au téléphone être assertif est primordial. Trop gentil, vous ne parvenez à rien. Trop agressif, non plus. Le juste milieu, une directivité teintée de courtoisie maîtrisée, conduit au résultat attendu.



2. Autorisation

Dorénavant, nous sommes certains d’être en présence du bon interlocuteur. Toutefois, avant d’entrer dans le vif du sujet, nous allons lui faire confirmer sa disponibilité :


« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ? »

« Bonjour. Vous avez un instant ? »


Régulièrement, des stagiaires contestent cette question. D’après eux, c’est le plus sûr moyen d’obtenir une réponse négative. Que nenni !
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Avant de démarrer l’entretien, 
le téléprospecteur peut demander au prospect s’il est disponible.


Que peut dire le prospect ? « Oui » ou « Non ».

Les « Oui » représentent la plupart des réponses. À part le « Oui » franc et le « Oui, je vous écoute ! », le « Oui » se décline très souvent sous une forme circonspecte :


« Je n’ai pas beaucoup de temps. »


ou


« Ça va être long ? »


Traduction libre : « J’ai le temps, sinon je vous l’aurais dit sans hésiter ! ». En écho, vous exprimez d’une courte phrase, le désir de mener rondement l’affaire :


« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ? »

« Bonjour. Vous avez un instant ? »

« J’ai peu de temps, j’ai une réunion dans quelques minutes ! »

« D’accord ! Je fais très vite. »


Vous avez aussi dans le même esprit :


« C’est entendu, je vais rester bref (brève). »

« C’est compris, je vais être synthétique. »

« C’est noté, je vais faire très court. »


Les « C’est pour quoi ? » et « C’est à quel sujet ? » reviennent à dire : « Je vous écoute ! ». Vous faites l’impasse. Vous en venez aussitôt à la « Présentation »

À ce niveau de l’entretien, les « Non ! » sont sincères. Rien de compromettant n’a été dit. Le prospect ignore, sauf en cas de barrage, jusqu’au nom de votre entreprise. Les refus émanent d’individus en entretien ou noyés sous la tâche. Parfois, une justification suit la réaction catégorique :


« Je suis très occupé, rappelez-moi plus tard »

« Impossible, je suis en entretien. »

« Ce n’est pas le moment, j’ai un travail à terminer. »


La conduite à tenir est évidente :


« Très bien, je vous rappelle dans combien de temps ? »


Le décideur pressé acceptera, sans demander son reste, d’être rappelé et donnera un autre créneau. Ainsi vous aurez obtenu un rendez-vous téléphonique.

« Bonjour ! Vous êtes bien la personne chargée de l’information ? »

« Oui ! »

« Hier, vous m’avez demandé de rappeler. Vous étiez débordé. C’est bon maintenant, nous pouvons y aller ? »


Dans le cas où votre interlocuteur s’inquiéterait d’un futur entretien téléphonique sans réel motif :


« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ?

« Bonjour. Vous avez un instant ? »

« Ce n’est pas le moment, j’ai un travail à terminer. »

« Très bien, je vous rappelle dans combien de temps ? »

« … Mais c’est à quel sujet ? »


Sans hésiter vous lancez la suite. Autant satisfaire sa curiosité !


 La demande d’« autorisation » n’est pas fondamentale car, quelle que soit la manière, le résultat est acquis d’avance. Disponibles ou pas, les mal embouchés vous enverrons promener illico et les complaisants écouteront. Toutefois je préconise cette action dans le déroulé de l’entretien. Cela ne génère rien de fâcheux, au contraire. Obtenir dès le départ « l’autorisation de poursuivre » est opportun. Toujours la lutte d’influence. Le « Oui », ou le quasi « Oui », est psychologiquement payant. Le prospect accepte de façon implicite l’entretien. Désormais, il va se concentrer sur nos paroles. C’est l’écoute passive. Nous sommes tranquilles pendant une poignée de secondes.


3. Présentation

Se présenter est un acte banal. Le vendeur l’accomplit maintes fois, chaque jour. Adopter une allure décidée, adresser un regard franc, donner une poignée de main cordiale, prendre un ton assuré, décliner une identité, remettre une carte de visite est une démarche normalisée en vente face à face. Mais au téléphone comment s’y prend-on ?

• Présentation classique

Avec les secrétaires, je vous conseillais une présentation classique, prénom et nom, sur un ton volontaire. Présentez-vous pareillement aux décideurs, en ajoutant le nom de votre entreprise :


« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ? »

« Bonjour. Vous avez un instant ? »

« J’ai peu de temps, j’ai une réunion dans quelques minutes ! »

« D’accord ! Je fais très vite.

« Je suis Yvan Deurdevent de HardLiner. »


Cette présentation sobre est à la portée de chacun. Bien entendu, vous pouvez accoler votre fonction :


« Je suis Yvan Deurdevent, chargé de clientèle chez HardLiner. »


Vous pouvez également ajouter votre activité :


« Je suis Yvan Deurdevent chargé de clientèle chez HardLiner, spécialisé en conseils et services informatiques. »


Une entreprise inconnue augmente la défiance. Partez du postulat que la vôtre est réputée. Ne dites pas : « Vous nous connaissez ? »

« Je suis Yvan Deurdevent chargé de clientèle chez HardLiner qui, comme vous le savez, est spécialisé en conseils et services informatiques. »


Recourez à l’expression « Comme vous le savez » lorsque votre entreprise est petite ou nouvelle. Devant votre conviction, personne n’osera contredire une évidence. Vous pouvez aussi l’utiliser avec une « World Company ».


 Dans une présentation, préciser votre fonction et l’activité de votre entreprise n’est pas obligé. Le prospect écoute. Il cherche un mot, une phrase, un argument, qui le décideront à intervenir. Moins vous en dites au début, plus vous limitez les interventions intempestives. Quoi qu’il en soit, évitez le trop fameux « Je me présente… ». Votre autorité « naturelle », indispensable au téléphone, se dégagera mieux sans ambages. Quant à débuter par « Je m’appelle… », n’est sûrement pas aussi assertif que « Je suis… ».


• Présentation conviviale

Votre prospect est attentif et soupçonneux, montrez-vous sociable :


« Je suis Yvan de HardLiner. »


ou :


« Je suis Yvan, chargé de clientèle chez HardLiner. »


ou :


« Je suis Yvan, chargé de clientèle chez HardLiner, le leader en conseils et services informatiques. »


Oui, juste le prénom. Homme ou femme, sauf à avoir une voix particulièrement marquée, osez vous présenter ainsi et faites la différence d’entrée. C’est un bon moyen d’imprimer un style à vos entretiens. Vous avez accepté de charmer les standardistes, alors charmez les décideurs !


 À propos de prénom, si votre interlocuteur vous donne le sien, sans son patronyme, c’est qu’il désire être appelé comme cela. Citez le prénom une voire deux fois. Les jeunes adultes apprécient beaucoup cette marque de sympathie.


• Présentation « dirigeant »

En programmation neurolinguistique (la PNL), la synchronisation est le nom donné au comportement consistant à harmoniser son attitude sur l’autre. Ce mimétisme autorise un meilleur contact.

Vous contactez des dirigeants. Mettez-vous au diapason. Restez cordial, montrez-vous directif, ne soyez pas complaisant. Une présentation dépouillée, prénom + nom + entreprise, sans « Je suis », un ton ferme, donnent le change :


« Yvan Deurdevent de HardLiner. »


Les téléprospecteurs débutants tâtonneront avant d’être en phase avec une façon de s’annoncer. Tentez autant de styles jusqu’à trouver le vôtre. Ensuite n’en changez plus. Les automatismes débutent avec la présentation.



4. Objet de l’appel / Accroche

Vous êtes un démarcheur, le prospect l’a compris. C’est pourquoi il cherche à apprécier la requête. Que veut-on lui vendre ? Maintenant, le moindre écart peut conduire à un clash.

Cependant, cette phase ne présente aucune difficulté, sauf à trop parler. Votre objectif est de passer rapidement à la qualification, sans heurt.

Inutile de s’étendre, gardez vos arguments. Restez neutre et ne laissez rien entendre de vos intentions, ou le moins possible :


« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ? »

« Bonjour. Vous avez un instant ? »

« J’ai peu de temps, j’ai une réunion dans quelques minutes ! »

« D’accord ! Je fais très vite.

« Je suis Yvan Deurdevent de HardLiner.

« Voilà pourquoi je vous appelle.

« Je suis chargé de contacter les entreprises susceptibles de faire appel aux progiciels applicatifs. »
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Une accroche peut ne comporter aucun argument.


Difficile de rebondir sur une accroche dénuée d’arguments. N’est-ce pas ? En voici quelques-unes tout aussi vagues :


« Je suis chargé de contacter les entreprises susceptibles de faire appel… (aux agents de surveillance ; à la formation continue ; à la location de véhicules ; à l’achat d’espaces publicitaires, etc.). » « Ma société souhaite conforter ses relations de proximité sur le département de Seine et Marne. »

« Je suis votre nouvel ingénieur commercial et je profite de mon passage dans votre ville pour vous rendre visite. »

« Je cherche à vous rencontrer, d’une part, parce que HardLiner m’a confié votre région et, d’autre part, pour faire connaissance avec votre société. »


Vous pouvez vous montrer direct. Cela fonctionne pas mal aussi :


« […] »

« Yvan Deurdevent, votre conseiller HardLiner.

« Voilà pourquoi je vous appelle.

« Comme vous le savez, HardLiner est spécialisé en conseils et services informatiques.

« Afin d’étudier ensemble si nous sommes en mesure d’apporter une valeur ajoutée à vos projets, je vous propose d’auditer vos outils informatiques. »


Autres accroches directes :


« HardLiner a constaté que les sociétés travaillant à l’international avaient des coûts induits qui peuvent être allégés. »

« HardLiner qui, vous le savez, est le partenaire privilégié des petites et moyennes entreprises, organise une opération spéciale PME/PMI. » « Monsieur Biguebosse, notre Président, m’a chargé de vous présenter notre nouvelle gamme. »

« Je suis votre nouvel interlocuteur HardLiner et je souhaite vous exposer nos dernières créations. »

« Nous désirons établir de nouvelles relations commerciales sur la région Bretagne. »


Voilà ! Inutile d’en faire des tonnes.


5. Qualification

Réunir en une opération qualification et proposition de rendez-vous donne, en plus d’une meilleure productivité et au-delà du gain financier, un nouvel avantage. Après une série de questions, le prospect est plus réceptif. La relation s’installe (tout est relatif !). Proposer un rendez-vous devient logique. Cela va dans le sens du propos. Seulement, j’attire votre attention sur un point primordial. La démarche ne comprend pas deux actions successives : qualifier puis prendre un rendez-vous, mais une seule et même action : prendre un rendez-vous. Le questionnaire est un outil, pas une fin. Ses fonctions sont de vérifier la potentialité d’un contact et d’amener le rendez-vous.

Alors puisqu’il est question de vendre un rendez-vous, autant être clair à ce sujet. Pas d’atermoiement, déclarons-le d’entrée de jeu !

« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ? »

« Bonjour. Vous avez un instant ? »

« J’ai peu de temps, j’ai une réunion dans quelques minutes ! »

« D’accord ! Je fais très vite.

« Je suis Yvan Deurdevent de HardLiner.

« Voilà pourquoi je vous appelle.

« Je suis chargé de contacter les entreprises susceptibles de faire appel aux progiciels applicatifs.

« Mais avant de nous rencontrer, je vais rapidement vous poser quelques questions.

« Voici la première :

« Que privilégiez-vous comme moyens de communication : Courrier, Internet, fax ? »


La phrase introductive du questionnaire peut également ressembler à :


« Mais avant de vous rencontrer, j’ai quelques questions rapides en rapport avec… (vos outils de communication ; la branche hôtelière ; la logistique ; la sécurité ; etc.) »


Le ton est donné. Nous ne sommes pas là pour plaisanter !


 J’entends d’ici votre réaction. En disant « avant de nous (de vous) rencontrer », le prospect, se sentant agressé, va raccrocher.

Non ! Le prospect ne raccrochera pas. Il suit une évolution psychologique en deux temps.

• Prise de rendez-vous et psychologie du prospect

Votre interlocuteur vient d’interrompre une activité afin de répondre au téléphone. Il analyse la nouvelle situation, c’est la phase d’écoute passive. Le prospect est dans l’expectative. Il guette le bon moment afin de faire connaître son sentiment. C’est pourquoi il ne raccrochera pas… tout de suite.

Ensuite, c’est la phase interactive. Le prospect se manifeste.

La situation s’éclaire. Maintenant, il a compris le motif de l’appel. Le prospect questionne ou objecte. Cette phase démarre, si vous suivez scrupuleusement le plan et les conseils, juste après la première proposition de rendez-vous.


 Le fait de répondre à des questions n’est pas à proprement parler une véritable interaction. Le prospect se soumet, souvent contre son gré, aux questions. Son éducation le contraint à écouter et à répondre. Il s’interdit une réaction violente. C’est pourquoi nous en profitons !


• Conclusion du questionnaire

Dès la première réponse, vous enchaînez les questions. Le prospect répondra aux trois ou quatre suivantes sans regimber.

Vous avez annoncé la première question, faites de même avec la dernière, surtout si vous sentez une tension :


« […] »

« Voici ma dernière question… »

« Avez-vous un réseau PC ou Mac ? »

« Nous travaillons sur PC »


La qualification, outil de contrôle, sert également de faire-valoir au rendez-vous. Après les remerciements d’usage, vous faites suivre naturellement votre proposition d’entretien. C’est le point de départ logique d’une négociation qui répond à un besoin de l’entreprise. Vous en êtes convaincu. Là encore, votre interlocuteur ne ressent aucun flottement dans votre attitude.


« Merci d’avoir répondu.

« En considérant l’ensemble de vos informations, je vous propose… » ou bien :

« Je vous remercie de votre participation et,

« En fonction des réponses que vous avez bien voulu me communiquer, voilà ce que je vous propose… »


ou encore :


« Merci d’avoir répondu. »

« Par rapport à ce que vous m’avez dit, voilà ce que je vous propose… »


Auprès d’un public haut de gamme :


« Après étude de vos réponses, j’ai le plaisir de vous annoncer que HardLiner est en mesure de mettre son expérience à votre service. Pour cette raison, je vous suggère… »

« Vos réponses me permettent de vous assurer que notre département commercial (marketing, recherche et développement, logistique, etc.) est en mesure de répondre à vos attentes en matière de… Dans ces conditions, je vous invite à… »


La qualification a un unique objectif, vérifier la qualité du contact. Ceux ne présentant pas d’intérêt sont écartés sans état d’âme :


« […] »

« Voici ma dernière question… »

« Avez-vous un réseau PC ou Mac ? »

« Nous travaillons sur PC »

« Je vous remercie d’avoir participé à notre enquête et je vous souhaite une très bonne fin de journée. »




6. Proposition de rendez-vous

Vers la fin des années 1970, je débutais comme vendeur en commercialisant une résidence pavillonnaire. En fait, un lotissement d’une centaine de maisons quasi identiques, aux dimensions près, montées en série. Un petit bureau préfabriqué, placé non loin du chantier (dix hectares de terre agricole), fait office de pavillon témoin.

Arrive mon premier couple de clients. Le financement pré-calculé, M. et Mme Jean Vœusune se fichent devant un plan, figurant terrains et voirie. Ils entreprennent de sélectionner leur prochaine propriété familiale. Les voilà qui discutent, hésitent, évaluent, supposent, envisagent, rêvent. Après un temps infini, mes clients finissent par retenir une dizaine de petits nids d’amour, leur premier tri, disséminés tous azimuts. Au secours !

Le lendemain, changement de tactique. Je punaise le plan en tous sens : punaises rouges, vendu ; punaises vertes, réservé. Seule une petite sélection de pavillons reste à la disposition des visiteurs. Je ne vous dis pas leur stupéfaction de voir un lotissement, perdu au milieu de nulle part, remporter autant de succès. Je venais de découvrir l’alternative, au sens large du terme.

• Le rendez-vous alternatif classique

Cette technique, dite de l’alternative, est devenue un basique de la prospection téléphonique. Je vous en rappelle les bénéfices.


 « Quand êtes-vous disponible ? » se trouve être une demande trop vague. L’éventail des réponses est tel que le prospect joue la facilité et allègue neuf fois sur dix son manque de temps. En revanche, énoncer une offre comprenant deux propositions simplifie le processus de décision. La personne sollicitée effectue un choix à l’intérieur de l’offre. Son champ de réflexion se limite à deux options : vert ou rouge, petit ou grand, six ou douze, mardi ou jeudi. Dans ces conditions, le prospect se détermine par défaut.

Proposer un rendez-vous sous la forme d’une question alternative simplifie et accélère le processus de décision :


« Vous préférez mardi 16 h 00 ou jeudi 10 h 00 ? »



• Le rendez-vous alternatif professionnel

Pourtant la méthode alternative a un désavantage, sa banalisation. La plupart du temps les téléprospecteurs présentent leur rendez-vous sous cette forme. Bonjour l’imagination !

Cependant, à condition d’y mettre du sien, la méthode a encore du bon. Alors, au lieu de « mardi 16 h 00 ou jeudi 10 h 00 », alternative plutôt scolaire vous en conviendrez, préférez donc des propositions crédibles comme :


« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ?

« Bonjour. Vous avez un instant ? »

« J’ai peu de temps, j’ai une réunion dans quelques minutes ! »

« D’accord ! Je fais très vite. »

« Je suis Yvan Deurdevent de HardLiner.

« Voilà pourquoi je vous appelle.

« Je suis chargé de contacter les entreprises susceptibles de faire appel aux progiciels applicatifs.

« Mais avant de nous rencontrer, je vais rapidement vous poser quelques questions.

« Voici la première :

« Que privilégiez-vous comme moyens de communication : Courrier, Internet, fax ? »

« L’Internet »

« À propos du fax, quel est, en moyenne, le trafic quotidien de votre entreprise ? Moins de 20 fax… entre 20 et 50… entre 50 et 100… ou alors plus de 100 ? »

« Notre trafic est d’environ une trentaine. En tout cas moins de cinquante. »

« Très bien. Quel âge a votre fax ? »

« … »

« Moins d’un an, entre un an et trois ans ou plus de trois ans ? »

« Il doit bien avoir au moins trois ans. »

« Trois ans… »

« Voici ma dernière question, avez-vous un réseau PC ou Mac ? »

« Nous travaillons sur PC. »

« Merci d’avoir répondu.

« En considérant l’ensemble de vos informations, je vous propose de nous rencontrer.

« Que dites-vous de demain à 16 h 00 ? À moins que vous ne préfériez jeudi, j’ai aussi une possibilité vers 10 h 00. »


Autres exemples de rendez-vous alternatifs professionnels :


« Mardi demain, cela vous convient à 16 heures ? Ah ! J’ai aussi jeudi en milieu de matinée, vers 10 h 00. Qu’est-ce qui vous satisfait ? »

« Je vois une entreprise demain en début d’après-midi ; que diriez-vous de se voir juste après, vers 16 heures, à moins que vous ne préfériez jeudi, disons… vers 10 h 00 ? »

« Qu’est-ce qui cadre le mieux avec vos disponibilités ? Le mardi ou le jeudi ? »

« Nous pouvons en parler la première semaine de juin. Remarquez, la seconde semaine est tout aussi envisageable. Quel est le plus arrangeant ? »


Proposer un rendez-vous répond à un objectif : « fixer » le prospect sur la date et l’heure de l’entretien et lui faire oublier le but de la visite.

Principe 11 (réponse B du test p. 12)

L’objectif de la première proposition de rendez-vous 
est de générer une première objection.


À l’image du matador cachant son épée derrière sa muleta, le rendez-vous masque la finalité du futur entretien, vendre un bien ou un service. Ainsi, le prospect s’en prend au rendez-vous, pas au produit. Comme le taureau s’en prend au chiffon rouge, en épargnant le matador.



7. Réfutation des objections

Le talon d’Achille du téléprospecteur est son produit. N’abordez pas le sujet, sinon vous courrez à l’échec.

Votre chiffon rouge c’est le rendez-vous. Votre interlocuteur s’escrimera dessus, encore et encore. Quand il sera à bout de ressource, vous aurez gagné. Cette joute verbale, les objections et comment les réfuter, est la phase cruciale d’une prise de rendez-vous téléphonique. Cela vaut la peine qu’on s’y attarde. Page 75, chapitre « La réfutation des objections », la question est étudiée en tous sens.


8. Conclusion / Prise de congé

Une date est arrêtée, tirons notre révérence sans triomphalisme.

Le stress aidant, l’erreur commune consiste à vite raccrocher, sans rien vérifier, au cas où le prospect reviendrait sur l’accord. Pas de panique ! Cela n’arrive pas. Au contraire, maintenant, prenez votre temps. Sauf à vouloir risquer un ajournement sine die du rendez-vous, le rappel du prospect est à proscrire (cf. « Les rendez-vous fragiles »).


 Après l’accord, vous confirmez le nom du prospect et validez son adresse.

« […] »

« Que dites-vous de demain à 16 h 00 ? À moins que vous ne préfériez jeudi, j’ai aussi une possibilité vers 10 h 00. »

« [objections et réponses aux objections] »

« Jeudi me convient mieux. D’accord pour 10 h 00. »

« C’est noté. »

« Vous pouvez m’épeler votre nom ? »

« Georges Grandponte ; G.R.A.N.D.P.O.N.T.E. »

« Vous êtes bien au 21 du boulevard Jean Jaurès à Ville-sur-Seine ? »

« Tout à fait. »


• Communiquer ses coordonnées

Maintenant vous laissez vos coordonnées professionnelles : prénom, nom, nom de l’entreprise.

Quid de son numéro de téléphone ? Doit-on le donner ou pas ? La réponse demande réflexion. En ne laissant rien vous êtes tranquille, toutefois vous risquez des déplacements inutiles. En revanche, laissez un numéro et vous aurez droit aux annulations de dernière minute. Cela dit, un déplacement inutile égale les plates excuses de la secrétaire et (le plus souvent) un second rendez-vous calé, alors qu’un rendez-vous annulé en direct égale (le plus souvent) un rendez-vous perdu.

Je me permets un conseil. Si votre secteur est petit, attendez qu’on vous demande votre téléphone, sinon… à vous de voir !

« Vous pouvez m’épeler votre nom ? »

« Georges Grandponte ; G.R.A.N.D.P.O.N.T.E. »

« Vous êtes bien au 21 du boulevard Jean Jaurès à Ville-sur-Seine ? »

« Tout à fait. »

« Quant à moi, je suis Yvan Deurdevent, D.E.U.R.D.E.V.E.N.T. de HardLiner où vous pouvez me joindre au 01 00 00 00 00. »


Conclusion

« Reprenons

« Vous êtes M. Grandponte, nous avons rendez-vous jeudi à 10 h 00, 21 boulevard Jean Jaurès à Ville-sur-Seine. »

« D’accord comme ça ! »



Prise de congé

« Alors à jeudi.

« Je vous souhaite une très bonne fin de journée. Au revoir M. Grandponte ! »


Quelquefois, l’accès à l’entreprise n’est pas commode (zones industrielles, communes ou rues non répertoriées, villes nouvelles). Demandez des détails à votre interlocuteur. Vous pouvez aussi vous faire faxer un plan par le standard.

Enfin, vous confirmez à nouveau le tout et vous prenez congé.


 Le téléphone raccroché, vous mettez à jour votre agenda et votre fiche client.





La relance

Malheureusement la vie n’est pas un long fleuve tranquille, en téléprospection les refus se répètent. Surtout, ne prenez pas une fin de non-recevoir comme un échec. Après tout, vous contactez des gens dont la préoccupation majeure n’est pas d’accepter un rendez-vous avec le premier venu. Mettez-vous à la place des décideurs à qui on serine, à longueur d’année, pourquoi ils ont intérêt à recevoir tel ou tel vendeur.


 Voici la marche à suivre :


« […] »

« Non, vraiment ce que vous avez à me dire ne m’intéresse pas ! »

« C’est entendu, je n’insiste pas plus longtemps.

« Me permettez-vous de vous tenir informé de l’évolution de notre gamme de produits ? »

« Si vous y tenez, pourquoi pas ! »

« Merci ! »

« Vous pouvez m’épeler votre nom ? »

« Georges Grandponte ; G.R.A.N.D.P.O.N.T.E. »

« Monsieur Grandponte, je vous remercie de votre accueil et vous souhaite une très bonne fin de journée.

« Au revoir ! »


Une règle d’or en prospection, un refus n’est jamais définitif. On vous dit « Non » aujourd’hui, on vous dira « Oui » demain. Alors quand vous rappellerez dans plusieurs semaines, démarrez avec cette nouvelle accroche :


« Bonjour ! Vous êtes bien M. Grandponte ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ? »

« Bonjour Monsieur Grandponte

« Vous avez un instant ? »

« Ça va être long ? »

« Je vais faire très court.

« Je suis Yvan Deurdevent chargé de clientèle chez HardLiner. Vous le savez, nous sommes spécialisés en conseils et services informatiques. « Voilà la raison de mon appel.

« Lors de notre précédent entretien, vous m’avez conseillé de vous tenir informé de l’évolution de notre gamme.

« C’est pourquoi je vous propose de nous rencontrer demain mardi à 16 heures ? Remarquez, j’ai aussi jeudi aux alentours de 10 h 00. Quel est le mieux pour vous ? »


Ce jour-là, qui vous dit que M. Grandponte ne sera pas de bonne composition ?


Variante du plan d’appel

En entreprise, la qualification est presque rentrée dans les mœurs et tout un chacun répond bien volontiers. C’est du quasi cent pour cent assuré. En revanche, décrocher un rendez-vous dépend de certains paramètres exogènes, indépendants de notre volonté (cf. « Les paramètres de la réussite »), et de paramètres endogènes, dépendants de notre volonté. Notamment la confiance en soi (on se sent mieux quand l’objectif est atteint en milieu de mois ! N’est-ce pas ?), la concentration, la qualité acoustique du lieu d’appels ou encore travailler seul ou en équipe (cf. « Conseils pour un bon entretien »).

Partant de ce constat, obtenir un rendez-vous est moins sûr que de réaliser une qualification, nous pouvons réfléchir à modifier la chronologie des épisodes de l’appel.

Jusqu’à présent, dans la hiérarchie du plan d’appel, la phase — Qualification — s’établit en cinquième position, entre — Objet de l’appel — et – Proposition de rendez-vous. Vérifier le potentiel d’un prospect avant d’engager une démarche commerciale est une affaire de progression logique. Seulement, rien n’empêche d’envisager la qualification après avoir obtenu le rendez-vous. Quelquefois le gain de temps est réel. Sinon, c’est un moyen amusant de varier son « plaisir ».


	Identification
« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ?

« Bonjour… »


	Autorisation
« … Vous avez un instant ? »

« J’ai peu de temps, j’ai une réunion dans quelques minutes ! »

« D’accord ! Je fais très vite. »


	Présentation
« Je suis Yvan Deurdevent de HardLiner. »


	Objet de l’appel / Accroche
« Voilà pourquoi je vous appelle.

« Je suis chargé de rencontrer les entreprises susceptibles de faire appel aux progiciels applicatifs. »


	Rendez-vous
« Que dites-vous de demain à 16 h 00 ? À moins que vous ne préfériez jeudi, j’ai aussi une possibilité vers 10 h 00. »


	Objections
« [objections et réponses aux objections] »


	Qualification
« Jeudi me convient mieux. D’accord pour 10 h 00. »

« C’est noté. »

« Afin de préparer notre futur rendez-vous, j’ai quelques questions à vous poser.

« Voici ma première question…

« [Questionnaire de qualification]

« Merci d’avoir répondu. »


	Conclusion / Prise de congé
« Vous pouvez m’épeler votre nom ? »

« Georges Grandponte ; G.R.A.N.D.P.O.N.T.E. »

« Vous êtes bien au 21 du boulevard Jean-Jaurès à Ville-sur-Seine ? »

« Tout à fait. »

« Quant à moi, je suis Yvan Deurdevent, D.E.U.R.D.E.V.E.N.T. de HardLiner »

« Reprenons.

« Vous êtes M. Grandponte, nous avons rendez-vous jeudi à 10 h 00, 21 boulevard Jean Jaurès à Ville-sur-Seine.

« D’accord comme ça ? »

« Parfait ! »

« Alors à mercredi.

« En attendant, je vous souhaite un très bonne fin de journée. Au revoir M. Grandponte ! »



Si après la qualification, vous vous apercevez que l’entreprise n’a aucun potentiel client, votre réaction est sans pitié, vous annulez le rendez-vous :


 8. Conclusion / Prise de congé


« Écoutez, en fonction des éléments que vous venez de me communiquer, je vous propose de retarder notre rendez-vous, en attendant une conjoncture plus favorable.

« Je me permettrai de reprendre contact dans quelques mois afin de convenir d’une nouvelle date.

« Je vous remercie de votre accueil et vous souhaite une très bonne fin de journée.

« Au revoir ! »


Je vous le promets, votre interlocuteur, heureux de s’en tirer à si bon compte, ne vous reprochera pas d’avoir mis la charrue avant les bœufs !


Conseils pour un bon entretien

Travaillez en équipe

Un jour et une tranche horaire arrêtés avec sérieux, un fichier, un bloc-notes, une bouteille d’eau, une tonne de volonté, quelques collègues pareillement disposés, et c’est parti !

Le travail en équipe est synonyme d’émulation et de synergie. Émulation parce que les vendeurs aiment caracoler en tête des chiffres. Synergie parce que la réussite d’un seul profite à tous. Alors, organisez-vous et retrouvez-vous au moins à deux pour téléprospecter.


Ne lisez pas votre script

Les prospects reprochent aux téléprospecteurs d’ânonner leur texte. Ils ont l’impression de répondre à une boîte vocale. Vous devez donner l’illusion d’un entretien individuel, pas d’une action rebattue. Abandonnez l’idée des pense-bêtes scotchés dans tous les coins, ou alors deux/trois. Faites plutôt confiance à votre mémoire. La seule feuille à avoir sur le bureau est celle sur laquelle vous avez reproduit les questions relatives à la qualification. Je vous conseille même d’en faire des copies car vous l’annoterez sans cesse.

Si vous craignez les absences, reproduisez votre script avec les phases et les phrases types et gardez-le sous la main.


 Un document à avoir comme sous-main : vos horaires disponibles. Reproduisez un trimestre, voire un semestre, sur une feuille A3. Faites apparaître clairement vos créneaux. D’un coup d’œil, vous savez où vous en êtes. Les flottements au moment de donner un rendez-vous intensifient le stress.


Utilisez un langage courant

Au téléphone exprimez-vous simplement.

Bannissez le français soutenu. Les phrases longues sont exclues. Les phrases alambiquées sont exclues. Faites des phrases courtes, au style direct. « Je vous propose d’en parler au cours d’un bref entretien. » remplace « Je vous suggère d’en délibérer à l’occasion d’une entrevue succincte. ». « I1 serait avantageux d’organiser sans tarder une rencontre » devient « Je vous propose de nous rencontrer. » ou « Rencontrons-nous ! »


Faites court

« Notre entretien va être long ? »

« Écoutez Monsieur Grandponte, c’est difficile d’être précis car des événements extérieurs peuvent contrarier le bon déroulement de notre conversation. Un entretien est conçu pour ne pas excéder une durée de quarante-cinq minutes, mais il arrive, surtout dans le cas de personnes très sollicitées, que l’entretien perdure au-delà du temps prévu, notamment si le téléphone sonne sans cesse. C’est d’ailleurs, au moins pour cette raison, que je vous conseillerais de renvoyer votre poste vers votre secrétariat. Bien entendu, je comprendrais parfaitement que vos responsabilités prennent le pas sur notre rendez-vous, et dans ces conditions pour répondre définitivement à votre question, notre entretien pourrait dépasser une heure. Enfin, cela dépend ! »


Le style télégraphique est adapté à la téléprospection :


« Ça va être long ? »

« Moins de quarante-cinq minutes. »


À être trop précis, vos arguments perdent leur effet.

Principe 12 (réponse A du test p. 12)

Un discours concis augmente mes chances d’obtenir un rendez-vous.



Faites un pré-test

Avant de lancer une campagne de téléprospection, testez votre script. Enregistrez-vous et disséquez les appels.



	Écoutez-vous parler. Écoutez vos phrases types. Sur le papier elles semblent bonnes. Est-ce qu’elles passent bien ? Écoutez votre voix. Parlez-vous trop rapidement ? (cf. « La voix »).

	Écoutez le prospect. Étudiez ses réactions. Sont-elles « classiques » ? A-t-il eu une attitude imprévue ? A-t-il eu une répartie qui vous a déconcerté ? Si c’est le cas, réfléchissez à une riposte. Cela pourrait se reproduire.



Un horaire élastique

Une convention implicite veut, quand on se donne rendez-vous entre professionnels, qu’une heure précise soit convenue.

« Vous êtes M. Grandponte, nous avons rendez-vous jeudi à 10 h 00, 21 boulevard Jean Jaurès à Ville-sur-Seine. »


Cela semble normal à tous, affaire d’organisation.

Toutefois, cette manière de procéder vous impose un stress dont vous pourriez vous passer. En dehors des professions dont l’agenda est noirci façon Code civil, les cadres dirigeants, les hauts fonctionnaires, une poignée de libéraux en renom, et certains qui programment leur journée comme si c’était la dernière, le reste de la population des cadres ne vit pas toujours avec un PAD dans une main et un stylet dans l’autre. À condition d’en envisager l’éventualité, les décideurs ne feront pas grand cas d’un petit retard :


« […] »

« Reprenons

« Vous êtes M. Grandponte, nous avons rendez-vous jeudi à 10 h 00, 21 boulevard Jean Jaurès à Ville-sur-Seine. »

« D’accord comme ça ! »

« Alors à jeudi. Vous m’accordez juste un battement d’un quart d’heure. Vous savez avec la circulation ! »

« Pas de problème je ne bouge pas. »

« Merci. En attendant, je vous souhaite une très bonne fin de journée. Au revoir M. Grandponte ! »


Entre nous, c’est stupide de risquer un excès de vitesse pour finalement patienter une demi-heure à l’accueil, sous prétexte que votre prospect est occupé !



Quelques chiffres

Longtemps j’ai formé les jeunes ingénieurs commerciaux d’une grande société internationale. Tout frais émoulus d’une école supérieure de commerce, leur expérience en téléprospection était limitée aux stages effectués en entreprises. Autant dire, peu de choses.

La formation se déroulait de la façon suivante :







	J1
	Théorie
	:
	Ce que vous lisez en ce moment!


	J2
	Pratique
	
	


	
	Matinée
	:
	Répétition générale à partir de faux appels simulés en salle de cours.


	
	Après-midi
	:
	Prise de rendez-vous réels dans un call center (centre d’appels). Deux séances d’une heure environ suivie d’une pause et d’un debriefing.


	J3
	Théorie
	
	


	
	Pratique
	:
	Quatre séances d’une heure environ suivie d’une pause et d’un debriefing.



Les objectifs sont calculés pour être réalisés au moins à cent pour cent :






	Séance nº 1
	:
	Obtenir au moins 1 rendez-vous


	Séance nº 2
	:
	Obtenir au moins 2 rendez-vous


	Séance nº 3 à 6
	:
	Obtenir au moins 3 rendez-vous.



Page suivante, sont reproduits les résultats d’une promotion. Les chiffres sont « normaux ». Les téléprospecteurs ont obtenu, en moyenne sur les six séances, un rendez-vous toutes les dix-neuf minutes, trois rendez-vous par heure de téléprospection à partir de fichiers non qualifiés.

Les horaires de travail sont importants. Les meilleurs résultats sont obtenus de 10 h 00 à 12 h 00 et de 15 h à 17 h 00 (cf. « Les paramètres de la réussite »). Les séances nº 2, 4 et 6 confirment ce phénomène. En se tenant à ces trois séances, les chiffres passent à quatre rendez-vous par heure. Pas mal pour des débutants.

À noter, le record absolu, en une heure de téléprospection, toujours dans les mêmes conditions — commerciaux juniors travaillant à partir de fichiers non qualifiés –, est de… onze rendez-vous !

Statistiques

Il est malaisé de tenir à jour ses statistiques. Toutefois connaître certains chiffres est important, moins pour plaire au chef que pour apprécier sa progression. Les données à repérer, spécialement pendant une période d’apprentissage, sont peu nombreuses.



	Le jour et l’heure : (cf. « Les paramètres de la réussite »).

	La durée d’une séance : au moins 1 h 00 (prévoyez un bon quart d’heure pour la mise en train et une pause toutes les deux heures).

	Le nombre de fiches préparées : cinquante fiches par heure de téléprospection (il faut compter avec les mauvais numéros et les absents).

	Le nombre d’appels sortants : la qualité de sa base comme l’opportunité du créneau se vérifient par le nombre de « décrochés ».

	Le nombre d’appels aboutis : il calcule le nombre d’entretiens déroulés y compris ceux qui ne vont pas à leur terme.

	Le nombre de rendez-vous obtenus : un bon résultat se situe à partir de trois rendez-vous à l’heure.
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	Vous pouvez prévoir une colonne pour comptabiliser les barrages effectifs.



Les ratios utiles

Le débit d’appels donne le nombre d’appels passés en une heure de téléprospection. Il se calcule en divisant le nombre d’appels sortants par le temps passé :


② divisé par ① multiplié par 60 = 21


Le taux de contacts se calcule en divisant le nombre d’appels aboutis par le nombre d’appels passés :


③ divisé par ② multiplié par 100 = 43 %


Le taux de concrétisation se calcule en divisant le nombre de rendez-vous obtenus par le nombre d’appels aboutis :


④ divisé par ③ multiplié par 100 = 39 %
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4.

La réfutation des objections

L’objection est le passage quasi obligé des commerciaux. Cependant, en fonction du type de vente, particulier ou professionnel, la réaction du commercial ne peut pas être identique. Il existe en effet plusieurs façons de réfuter une objection. La plus facile est d’apprendre une réponse mot à mot pour la débiter à la demande, sans réfléchir. La plus difficile consiste à comprendre, d’abord, par un jeu de reformulations et de questions, pourquoi et comment une objection est née. Une fois les informations réunies, le vendeur donne une réponse qui correspond en tous points au problème soulevé.

La vente au téléphone et en face à face ont une durée différente. En fonction du produit à vendre, un entretien téléphonique excède rarement vingt minutes. En face à face, cela peut prendre des heures. Chacun a entendu parler des vendeurs de time-share capables de garder un couple d’acheteurs une journée durant. Lorsqu’un téléprospecteur vend un rendez-vous, il dispose de peu de temps. Cinq minutes, au plus. En conséquence, la réfutation d’une objection doit être ultra-rapide. De ce simple constat, la technique « bête et discipliné » s’applique, pas question d’épiloguer.


 Nous allons consciencieusement analyser cette affaire d’objection au téléphone. Jusqu’à présent prendre rendez-vous relève de la méthode ; vous mettez en pratique et votre entretien progresse. Avec les objections il en va autrement. Votre détermination va prendre une part prépondérante dans cette bataille. Pour ébranler la volonté du prospect, vos armes sont le savoir-faire et la psychologie.

D’ailleurs, à ce moment précis, un téléprospecteur engrange ses rendez-vous ou pas. En d’autres termes, si vous ne passez pas ici, vous échouez !

Objection et argument

Avant de nous attaquer au piège que peut représenter une objection, accordons-nous d’abord sur le sens de cette expression, prise dans une perspective commerciale.


 Un peu d’algèbre sémantique. Le dictionnaire définit « objection » comme « argument opposé à une affirmation ». Puisque « affirmer » signifie « soutenir qu’une chose est vraie », nous avons « affirmer = argumenter » car le dictionnaire précise : le mot « argument » est « un raisonnement tendant à établir une preuve, à fonder une opinion ». En transposant, nous obtenons : l’objection est un contre-argument.


 • Pas d’argument, pas d’objection

Poussons le raisonnement. La réponse est le produit de la question : pas de question, pas de réponse. Transposons à nouveau. Le contre-argument est le produit de l’argument : pas d’argument, pas d’objection.


 En synthèse, au téléphone, n’argumentez pas et vous n’aurez d’objections que des réactions psychologiques subordonnées à la volonté irraisonnée de revenir à l’activité antérieure à l’appel. En clair, les prospects se contrefichent de vos explications. Ils sont déterminés à vite raccrocher et diront n’importe quoi en vue d’y parvenir.

CQFD !


Vraie ou fausse objection ?

Par convention, nous classerons les objections en deux familles : les vraies objections, nées d’une certaine réalité, et les fausses objections, nées de l’imagination.

Vraie objection

Une vraie objection se fonde sur nos acquis. Elle s’appuie sur des informations toutes personnelles. Notre expérience, notre culture aussi, nous font avoir une opinion, vérifiée ou pas. Une objection réelle est une prise de position sincère. Elle contient des arguments, d’ordinaire voilés.


 Prenons un exemple. Votre société est connue de votre prospect. À l’annonce de cette dernière, pendant la présentation, il vous fait savoir qu’il ne tient pas à commander chez vous. Même s’il n’en parle pas, à l’évidence, votre interlocuteur est déçu par ses anciennes relations d’affaires ou l’image de votre entreprise. Voilà une objection légitime amenée par l’argument société. Elle s’appuie sur certaines réalités, du point de vue de l’interlocuteur.


Fausse objection

La fausse objection ne contient pas d’argument, comme défini plus haut, c’est une réaction réflexe. Une non-objection en quelque sorte. D’aucuns parlent de fausse barbe.


 Au début d’un entretien, une des réponses rebattues s’apparente à : « Je ne suis pas intéressé ! » C’est la fausse objection caractérisée.

Au téléphone, comment un prospect peut-il affirmer ne pas être intéressé ? Quelles sont les explications qui lui ont permis d’adopter une attitude péremptoire ? De quelle manière s’est-il forgé une opinion négative ?

Avoir un avis pertinent demande la connaissance d’un minimum de données. Or à ce point de l’entretien le vendeur n’a rien développé. Rien de l’offre commerciale n’a été communiqué.

La curiosité devrait, au contraire, inciter à poser des questions. Mais non, se sentant menacé dans leur quiétude, les prospects lancent la première banalité venue. Ils espèrent, avec elle, changer votre détermination en velléité.

Principe 13 (réponse A du test p. 12)

« Je ne suis pas intéressé ! » s’apparente à une fausse objection.


À de rares exceptions près, en téléprospection, les objections sont étiquetées « fausse objection ».



La technique de l’entonnoir

Le jeu — car l’expérience venant, réfuter devient un jeu — consiste alors à se servir des objections de son interlocuteur afin de l’entraîner dans un processus contrôlé appelé « technique de l’entonnoir ».


 Imaginez un entonnoir géant. Un individu se présente à l’entrée, la grande embouchure. Il amorce alors lentement une descente. Sur le pourtour sont placées des cordes. Réflexe, il s’accroche à la première venue. Elle est savonnée. Vite une deuxième corde. Elle glisse tout autant. La descente s’accélère. Une dernière corde, la personne s’en saisit. Toujours aucune aspérité, la voilà au fond.


 L’entrée de l’entonnoir, c’est votre proposition de rendez-vous. Avec sa première objection, le prospect pénètre dans l’entonnoir. Les réponses aux objections représentent les cordes. Si vos réponses ne sont pas argumentées, le prospect ne peut s’y cramponner. Il tente une autre objection. La première objection entraîne la seconde. La seconde entraîne la troisième. Sauf à fournir des arguments, les nœuds de la corde, le prospect se dirige droit vers une impasse psychologique, accepter le rendez-vous. C’est la sortie de l’entonnoir.


La réfutation d’une fausse objection

Réfuter une fausse objection revient à écarter la conversation du centre d’intérêt fondamental, le produit, vers un centre d’intérêt secondaire, la rencontre. Le prospect doit envisager l’opportunité d’un rendez-vous. Seul le rendez-vous est à vendre, pas le produit.


 Le produit n’est pas un levier décisionnel. En l’alléguant, vous alignez immanquablement des arguments. Vos arguments génèrent des objections qui engendrent d’autres arguments. Ces arguments sont le point de départ de nouvelles objections.

C’est sans issue. Le résultat est une longue conversation dont le dernier mot revient au prospect.

Principe 14 (réponse B du test p. 12)

Le nombre des objections n’est pas en corrélation 
avec la technicité du produit commercialisé.


Afin d’échapper à ce bourbier, vous devez rapidement ouvrir une négociation dont le prétexte est le jour et l’heure de l’entretien. Il y aura toujours un créneau de possible, pas question de changer de sujet.


 La réponse à l’objection sera rigoureuse, sinon d’autres, justifiées celles-ci, naîtront. La réponse sera également indiscutable, de manière à contraindre votre interlocuteur à relancer avec une objection différente, qui sera à son tour annulée, et ce, jusqu’à épuisement de la réserve.


 Une fausse objection se maîtrise en trois temps.

Phase 1 : Ignorer l’objection

Vous le savez, le danger est de tomber dans le piège de la réponse argumentée, de la réfutation. Combattre la mauvaise foi avec un discours sensé est éprouvant. Nous l’avons tous vérifié à nos dépens, en public ou en privé.

Principe 15 (réponse A du test p. 12)

Pour réfuter une objection le mieux est de l’ignorer.


Le plus simple est de ne pas relever le gant. Le prospect dit ce qu’il veut, nous dirons ce que nous voudrons ! Tel un politicien répondant à côté de la question, répondons à côté de l’objection en servant à nos contradicteurs des phrases toutes faites.


Phase 2 : Reprendre le prétexte dans la réfutation

Le temps de réflexion étant très court, les prospects ne peuvent se concentrer. Neuf fois sur dix, ils s’abritent derrière des objections similaires. En revanche, de notre côté nous avons le temps de nous préparer.


 • Nous sommes déjà équipés !

Prenons un premier exemple :


« Voilà pourquoi je vous appelle ; je souhaite faire le point de vos outils de communication et je… »


Le prospect de vous couper :


« Nous sommes déjà équipés ! »


La tentation serait de rétorquer : « Sans doute, mais j’ai mieux à vous présenter. » Seulement ce genre de réponse est voué à l’échec puisqu’il faut avancer des arguments. Notre analyse — Pas d’argument, pas d’objection — l’a démontré.


 Pour réfuter une fausse objection, restons sur le registre de l’à-peu-près. À malin, malin et demi ! La bonne réaction est la suivante. Vous démarrez la réponse avec « C’est justement parce que », ensuite vous accolez le prétexte du prospect, enfin vous placez « que je vous appelle ! ».


 Reprenons :


« Nous sommes déjà équipés ! »


	C’est justement parce que

	vous êtes déjà équipés

	que je vous appelle.



Cette réponse dépouillée va un instant désorienter le prospect. L’enchaînement est impossible. Il ne peut pas rebondir. En ne donnant aucun élément contestable, en abondant dans sa mauvaise foi, vous commencez un travail de sape. Votre interlocuteur est prié de chercher ailleurs.


 À coup sûr, vous trouvez cela un peu mince.

Pendant mes cours, lorsque j’énonce cette technique, inattendue je le reconnais, la surprise fait place à l’incrédulité. Mes stagiaires me reprochent le côté dérision. Les remarques fusent : « Les prospects vont sentir qu’on se moque d’eux » ; « Les gens ne sont pas dupes ! » ; « Cela ne peut pas marcher » ; « Je n’y crois pas ». Et d’autres encore !


 Je comprends cette réaction. Seulement, la nature de l’objection est sans fondement, sans cause réelle et l’objectif, prendre plusieurs rendez-vous à l’heure, attend.


 Cependant, j’accepte la critique. Je vous soumets une variante :


« Nous sommes déjà équipés ! »

« En effet Monsieur, nous avons évalué votre installation avec soin. C’est d’ailleurs pour cela que je vous propose de nous rencontrer. »


Bien entendu c’est (peut-être) un petit mensonge ! Mais les bases de données super-renseignées, l’informatique et, aujourd’hui, le Net autorisent cette entorse à la vérité. Après tout, personne ne s’étonne de rien.


 Je vous sens encore hésitant. Vous trouvez la ficelle un peu grosse. Bon, je vous présente une troisième proposition :


« Nous sommes déjà équipés ! »

«Nous sommes d’accord et votre équipement est précisément la raison de notre campagne d’information. »


Celle-ci vous correspond mieux ? Tant mieux. Néanmoins permettez-moi d’insister. Voici réunies les trois réponses :



	« C’est justement parce que vous êtes déjà équipés que je vous appelle ! »

	« En effet Monsieur, nous avons évalué votre installation avec soin. C’est d’ailleurs pour cela que je vous propose de nous rencontrer. »

	«Nous sommes d’accord et votre équipement est précisément la raison de notre campagne d’information. »


Observez leur structure :



	Les réponses n’avancent aucun argument.

	Les réponses ne s’opposent pas au prétexte, au contraire.

	Les réponses contiennent, à la variante près, l’expression « C’est justement pour cela ».


Ce procédé est difficile à parer. Pour ce faire, il faut fournir un effort intellectuel. Comme la première excuse n’est pas recevable, le prospect doit vite en imaginer une autre. Or, de notre côté, nous l’attendons de pied ferme !


 Autres variantes :


« Nous sommes déjà équipés ! »

« Très bien, cela vous permettra de faire le point ! »

« Nous sommes déjà équipés ! »

« Tant mieux, c’est pour vous l’occasion de faire un bilan. »

« Nous sommes déjà équipés ! »

« C’est idéal comme condition, ainsi vous saurez où vous en êtes ! »


• Envoyez-moi d’abord une documentation !

Second exemple. Au téléphone, personne n’échappe à la demande de documentation.

« Avant tout, faites-moi parvenir une documentation ! »


La réponse traditionnelle ressemble à :


« Votre situation est particulière, c’est pourquoi je vous propose une information personnalisée plutôt qu’une documentation standard. »


Rusé ! Malgré tout cette réponse contient l’argument « proposer une information personnalisée ». Or il faut vendre le rendez-vous pas une information, même personnalisée, car le prospect peut aisément revendiquer la nécessité d’une documentation avant l’information. Je préfère celles-ci :


 Réponse sommaire :


« Avant tout, faites-moi parvenir une documentation ! »

« C’est justement à ce sujet que je vous propose de nous rencontrer. »


Variantes :


« C’est bien pour cette raison que je vous propose un entretien. Comme cela, vous aurez une documentation parfaitement adaptée à vos attentes. »

« Justement pour savoir laquelle vous laisser, nous devons en parler. »

« C’est la raison de mon appel. Vous le savez, les documentations sont succinctes. Rencontrons-nous et après notre entretien je vous remettrai un dossier approprié à vos objectifs. »


Principe 16 (réponse B du test p. 12)

À une demande de documentation, il vaut mieux répliquer : 
« C’est justement à ce sujet que je vous propose de nous rencontrer. »


• Je n’ai pas le temps !

(Cf. « L’objection récurrente ».)

La démonstration serait incomplète si nous omettions l’argument clé des cadres survoltés par un emploi du temps serré :


« Je n’ai pas le temps en ce moment ! »


Réponse sommaire :


« C’est justement parce que vous n’avez pas le temps (vous êtes débordé) que je vous propose un rendez-vous. »


Variantes :


« Vous avez raison, cette semaine (ce mois) est particulièrement chargée. Dans ces conditions, rencontrons-nous la semaine prochaine. » « C’est bien la raison de mon appel. Nous allons fixer rendez-vous dans une période plus calme. »


• Une réfutation (quasi) polyvalente

Réfuter une objection impose un rythme proche du tac au tac : objection réfutation ; objection réfutation ; objection réfutation. Le prospect doit ressentir une résolution inébranlable à l’autre bout. L’idéal à ce moment de l’entretien serait donc une réponse polyvalente. Je ne l’ai pas encore trouvée mais… voici une réfutation qui s’oppose à maintes objections. Retenez-la bien, c’est une tueuse : « Justement, nous menons cette action à ce sujet. »

Appliquée à nos trois premières fausses objections, cela donne :


« Nous sommes déjà équipés ! »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet. »

« Avant tout, faites-moi parvenir une documentation ! »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet. »

« Je n’ai pas le temps en ce moment ! »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet. »


Vous pouvez apprendre celle-là aussi, elle s’applique à pas mal d’objections : « Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer. »

« Nous sommes déjà équipés ! »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer. »

« Avant tout, faites-moi parvenir une documentation ! »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer. »

« Je n’ai pas le temps en ce moment ! »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer. »


En alternant les deux, la déstabilisation est assurée. Enfin presque !

En tout cas, quelle que soit l’expression retenue, réponse étudiée ou réponse toute faite, sachez ceci : à condition d’être neutre et concis, vos propos ont peu d’incidence. La phase 3 est la phase décisive.


Phase 3 : Relancer par un rendez-vous

Imaginez. Vous dégoupillez une grenade (au plâtre !). Aussitôt vous la lancez vers quelqu’un. Ne voulant être en reste, il la ramasse et vous la renvoie. Vous vous précipitez sur l’engin et le balancez à nouveau. Et votre adversaire retourne encore. Alors vous vous ruez sur la grenade puis vous la projetez avec force. Enfin, elle éclate au nez de l’autre ! Le prospect fait une objection, c’est sa grenade. Vous devez retourner son objection avec le rendez-vous accolé. Si vous n’allez pas assez vite… boom !


 La réponse à une objection est péremptoire, définitive. C’est comme ça, un point c’est tout ! Le prospect ne peut pas répliquer, ne peut pas entretenir le débat. Il n’y a rien à redire. Ainsi, n’attendez aucune répartie du prospect et relancez instantanément par un rendez-vous.


 Au fond, à cet endroit, les téléprospecteurs expérimentés sèment les débutants. Après la réfutation, quand ces derniers hésitent à poursuivre, manque d’assurance oblige, les vieux briscards, imperturbables, relancent sans émotion. « Directif et courtois » est leur devise.

En un mot, si vous hésitez entre votre réponse et votre rendez-vous le prospect intervient et du même coup assoit son autorité. Voici un (mauvais) exemple :


« Nous sommes déjà équipés ! »

« En effet Monsieur, nous avons évalué votre équipement avec soin. C’est d’ailleurs la raison pour laquelle je vous propose de nous voir… (hésitation). »

« Écoutez, je préfèrerais d’abord que vous m’envoyiez une documentation. »

« Voilà une bonne raison de nous rencontrer. De cette façon, vous aurez une documentation parfaitement adaptée à vos attentes… (hésitation). »

« Je n’ai pas vraiment le temps en ce moment ! »

« C’est justement parce que vous êtes débordé que je vous propose un rendez-vous… (hésitation). »

« D’accord, rappelez-moi à la rentrée, je vous verrai à ce moment. »

« … (hésitation). »

« Au revoir Monsieur. »


Game over ! La grenade a explosé dans le camp du téléprospecteur.


Le bon timing dans la réponse

L’essentiel dans la réfutation des fausses objections est de détourner l’attention du prospect de son prétexte, en l’amenant à négocier le jour et l’heure du rendez-vous. Nous l’avons vu.

La technique consiste donc à faire l’impasse sur son excuse et à lui proposer un rendez-vous, sans laisser le moindre silence entre la réponse et la proposition. Sinon le prospect s’y engouffre.


 Aussi, la relance sera faite dans la foulée de la phase 2, sans respirer et en accélérant un peu :


« Nous sommes déjà équipés ! »

« En effet Monsieur, nous avons évalué votre équipement avec soin. C’est d’ailleurs la raison pour laquelle je vous propose de nousvoirmardiprochain à 16 h 00. Je peux également jeudi. Qu’est-ce qui vous arrange le mieux ? »

« Heu… Écoutez, je préfèrerais d’abord que vous m’envoyiez une documentation. »

« Voilà une bonne raison de nous rencontrer. De cette façon, je vous remettrai une documentation parfaitement adaptée à vosattentesAlorsnous sommes d’accord pour mardi 16 h 00 ?

« Vraiment, je n’ai pas le temps en ce moment ! »

« C’est précisément parce que je vous sais débordé que je téléphone enavanceDites-moi quel jour vous arrange le mieux pour m’accorder un quart d’heure ? Je suis dans votre région les mardis et les jeudis ! »


Votre interlocuteur, à court de munitions, va normalement passer la main.


 Mais, certains sont capables de retourner encore et encore. Une fois un jeune stagiaire s’est piqué au jeu. C’était épique, tout le plateau écoutait. Neuf relances… le rendez-vous n’a pas été pris.


 Quand doit-on renoncer, deuxième, troisième objection ? À la quatrième ?

Principe 17 (réponse B du test p. 13)

J’ai encore de sérieuses chances 
d’obtenir un rendez-vous à la troisième objection.


L’expérience conduit à penser qu’il ne faut pas céder avant la quatrième objection. Autrement dit, vous en réfutez trois.

Sur dix rendez-vous obtenus, un ou deux prospects acceptent l’entretien sans protester. Deux ou trois sont d’accord à la première relance. Le même nombre cède après la deuxième relance. Le reste, c’est-à-dire entre 2 et 5, se résigne au troisième assaut.

Vous devez pousser jusqu’à la quatrième objection. Entre 20 et 50 % de l’objectif est réalisé là.


 Toutefois ceci n’est pas un axiome. Si vous sentez le prospect prêt à rendre les armes, vous avez le droit à une nouvelle tentative. Au-delà ce n’est pas raisonnable, suspendez les hostilités.



D’autres fausses objections simples

En plus de « C’est justement pour cela que je vous appelle ! » et des petites phrases « Justement, nous menons cette action à ce sujet… » et « Voilà une bonne raison de nous rencontrer », voilà des réponses à la plupart des objections rencontrées au téléphone.

• J’ai déjà un fournisseur !

(Cf. « L’objection récurrente ».)

« C’est bien le pourquoi de mon appel. Ainsi vous aurez un point de vue sur notre alternative. Semaine 32, c’est bien pour vous ? »

« Bien sûr, justement nous allons faire le point à ce sujet… »

« J’ai bien fait d’appeler ! Voilà pour votre entreprise l’occasion de faire le point sans contrainte… »

« C’est justement parce que vous avez un fournisseur que je vous appelle… »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet… »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »


• Vous n’êtes pas référencé chez nous !

(Cf. « J’ai déjà un fournisseur ! ».)


 • Je n’ai pas de budget !

« Et bien, c’est le moment d’en parler. Ainsi vous pourrez évaluer vos besoins et bien cadrer votre prochain budget. Vendredi dans la matinée, vers 10 h 00, c’est bon ? »

« C’est donc la bonne période pour se rencontrer… »

« C’est idéal comme condition, ainsi vous saurez où vous en êtes… »

« J’ai bien fait d’appeler ! Voilà pour votre entreprise l’occasion de faire le point sans contrainte… »

« C’est justement parce que vous n’avez pas de budget que je vous appelle… »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet… »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »


• La période n’est pas à l’investissement !

« Parfait ! Ainsi, nous pourrons parler tranquillement d’un nouveau financement très avantageux. Nous disons mardi vers 9 h 30 ? Sinon, j’ai jeudi en début d’après-midi. »

« C’est au contraire la bonne période pour consulter… »

« Ce sont-là des conditions idéales pour y penser, ainsi vous saurez où vous en êtes… »

« J’ai bien fait d’appeler ! Voilà pour votre entreprise l’occasion de faire le point sans contrainte… »

« C’est justement parce que la période n’est pas à l’investissement que je vous appelle… »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet… »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »


• Je ne veux pas vous faire perdre votre temps !

« C’est très gentil de votre part car c’est tout à fait la raison de mon appel. Dans ces conditions je vous suggère de nous rencontrer lors d’un très bref entretien. Moins d’un quart d’heure. Que dites-vous de mercredi ? À moins que vous ne préfériez la semaine prochaine ?

« Justement, nous ferons vite… »

« C’est justement parce que vous ne voulez pas perdre de temps que je vous appelle… »


• C’est trop tôt pour nous !

« C’est la raison de mon appel. Parce que vous souhaitez prendre du recul, je vous propose d’en parler. Que diriez-vous de la seconde semaine ? Quelles sont vos disponibilités ? »

« J’ai bien fait d’appeler ! Voilà pour votre entreprise l’occasion de faire le point sans contrainte… »

« C’est justement parce que c’est trop tôt pour vous que je vous appelle… »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet… »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »


• Nous venons juste de démarrer notre entreprise !

« C’est bien la raison de mon appel. Nous nous rapprochons des sociétés en devenir. Donc nous disons mardi prochain à 11 h 00. »

« Le moment est idéal pour votre entreprise, ainsi vous saurez où vous en êtes… »

« J’ai bien fait d’appeler ! Voilà pour votre entreprise l’occasion de faire le point sans contrainte… »

« C’est justement parce que vous venez de démarrer votre entreprise que je vous appelle… »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet… »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »


• Nous sommes une petite entreprise !

« Tant mieux. Ce sont surtout les PME qui sont nos partenaires privilégiés. Vendredi dans la matinée, vous avez une demi-heure ? »

« Parfait. Ce sera l’occasion de faire un premier point… »

« C’est justement parce que vous êtes une entreprise à taille humaine que je vous appelle… »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet… »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »


• Chez nous, on change notre matériel quand il est en panne !

« Parfait ! Comme cela après notre rendez-vous vous serez fin prêt. Écoutez, voyons-nous vendredi avant le déjeuner, vers 11 h 00-11 h 30. »

« Vous avez raison ! Mais nous allons quand même nous voir, ne serait-ce que pour vous tenir informé… »

« J’ai bien fait d’appeler ! Voilà pour votre entreprise l’occasion de faire le point sans contrainte… »

« C’est justement parce que vous changez votre matériel au moment des pannes que je vous appelle… »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet… »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »



Les fausses objections difficiles

Nous avons passé en revue les objections faciles. Elles représentent les deux tiers des freins. J’attire votre attention sur les trois premières : « Envoyez-moi d’abord une documentation ! » ; « Nous sommes déjà équipés ! » ; « Je n’ai pas le temps ! ». Ce sont les championnes toutes catégories ! Travaillez-les bien et vos résultats suivront.


 Par contre, les suivantes sont plus acerbes, plus méchantes. De la catégorie « défense » nous passons à la catégorie « attaque ».


 • Qu’est-ce que vous cherchez à me vendre ?

Cette objection est particulièrement accrocheuse. Éluder la question fera monter la pression. Du reste, plein de téléprospecteurs se font prendre ici. En répondant « Je n’ai rien à vendre ! », ils accréditent la formule « vendeur = menteur ». Une réponse claire, explicite, convient à la situation :


« Notre activité principale est tournée vers telle spécialité. Du reste, HardLiner considère cette première visite comme une simple visite d’information. Vous me parlez de votre entreprise, je vous parle de la mienne. Écoutez ! Rencontrons-nous la semaine prochaine. Que diriez-vous de jeudi ? Plutôt le matin ou l’après-midi ? »

« Notre activité est centrée sur tel produit. Toutefois dans un premier temps, je vous invite simplement à un échange de cartes de visite. Voilà pourquoi, je vous propose un entretien le 27. Dix heures, cela vous arrange ? »

« Nous sommes leader sur telle gamme de produits. C’est justement pourquoi je vous appelle. J’ai d’abord l’intention de présenter notre activité. Cela vous permettra, notamment, de mieux visualiser votre marché. Comme je vous le disais, d’ordinaire le lundi je suis dans votre ville. Quelle semaine vous agrée ? Lundi en huit ? Nous serons le 14 ? »


Certains stagiaires ont testé la réponse suivante avec bonheur (malgré les arguments !).

« Vous savez, je suis en formation chez HardLiner. Je n’ai aucun objectif de vente. Ma visite reste obligatoirement une visite d’information. »


 • Qu’est-ce que vous avez à me dire ?

Les mêmes causes produisant les mêmes effets, je préconise :


« HardLiner s’est spécialisé dans tel domaine et je comprends votre curiosité. C’est afin justement de vous détailler notre activité que je vous propose un entretien. Mardi, vous avez des disponibilités dans le milieu de l’après-midi ? 15 h 00 ou 16 h 00, comme vous voulez ? »


• Cela ne m’intéresse pas !

Voyons la terrifiante « Cela ne m’intéresse pas ! ». Pensez, avec une méthode, c’est déjà loin d’être gagné d’avance, alors sans méthode… ! Comme toujours, l’exception confirme la règle. Vous pourriez rétorquer :


« C’est justement parce que vous n’êtes pas intéressé que je vous appelle. »,


mais la brutalité de cette objection nous oblige à plus de circonspection. Voilà pourquoi nous resterons elliptiques :


« C’est justement à ce propos que je vous appelle… »


ou :


« Justement, nous menons cette action à ce sujet… »

« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »


En revanche, si vous avez le sentiment d’être un peu court, cette réponse plus sophistiquée marche assez bien :


« Je comprends votre impression. Beaucoup de nos clients ne se sentaient pas concernés au début. Voilà pourquoi nous menons cette action spécifique… »


Je vous invite également à reprendre les idées avancées, ci-après, avec la version subtile de « Cela ne m’intéresse pas ! ».

• Nous n’avons besoin de rien !

« Voilà au contraire une bonne raison d’en parler car HardLiner considère notre entretien comme une simple visite d’information. Voyons-nous mercredi de la semaine prochaine. Qu’est-ce qui vous arrange le mieux, matin ou après-midi ? »

« Justement, cette visite d’information permettra peut-être de révéler certaines perspectives pour votre entreprise. Voyons cela dès la semaine prochaine. Jeudi, c’est bon ? Plutôt en début ou en fin de journée ?


Puis il vous reste encore :


« J’ai bien fait d’appeler ! Voilà pour votre entreprise l’occasion de faire le point sans contrainte… »


• Vous êtes trop cher !

Normalement cette objection est réservée à la vente. Toutefois, certains prospects feront le lien entre le nom d’une entreprise et le coût supposé de ses prestations.

« Quelques entreprises ont ce sentiment, en effet. C’est précisément pour cette raison que je vous propose un rendez-vous. Vous êtes disponible la semaine prochaine ? »

« C’est l’origine de ma démarche. Notre direction a décidé de proposer à ses clients une nouvelle gamme de produits bénéficiant d’un excellent rapport qualité/prix… »

« Justement, cela vous permettra de faire le point à ce sujet. Je vous promets des surprises… »


Ou tout simplement :


« Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer… »


Sans oublier la tueuse d’objections, toujours valable :


« Justement, nous menons cette action à ce sujet. Écoutez, voyons-nous mardi 22 en début de journée. Huit heures, c’est trop tôt ? »


• Rappelez-moi dans quinze jours !

La téléprospection est un combat psychologique. Le choix du prospect se limite à vous envoyer paître ou céder à la pression. Les raccrochages intempestifs sont rares. Dieu merci, les gens restent courtois.

Quand un cadre répond « Je n’ai pas le temps », il y croit. Mais combien de temps son excuse peut-elle résister au rationnel ? Votre interlocuteur le sait, un créneau existe. C’est une question de volonté. S’en sortir devient dur. À la seconde réfutation, son excuse ne convainc personne, pas même lui. Il devrait dire « J’en ai assez, fichez-moi la paix ! », mais non, les usages le retiennent. Il préfère vous renvoyer aux calendes grecques : « Rappelez-moi dans quinze jours ! »


 Vous aurez cette objection sans cesse. Elle m’a résisté longtemps. Comment la contourner? « C’est justement pour cela que je vous appelle », « C’est au contraire une bonne raison de se rencontrer », « C’est le moment de faire le point à ce sujet », rien ne convenait.


 La méthode douce consiste à arrêter un rendez-vous téléphonique :


« Rappelez-moi dans quinze jours ! »

« C’est entendu. Je vous rappellerai vers cette heure-là. »


Plus tard :


« Monsieur Gérard Menletant ?

« Nous en avons convenu, il y a deux semaines, je vous contacte aujourd’hui pour définir un rendez-vous. Vous m’avez promis un peu de votre temps. »


Voyons la méthode dure, la méthode « rentre-dedans » devrais-je dire ! C’est le moment de tester votre audace, savoir jusqu’où vous pouvez aller. « Rappelez-moi dans quinze jours ! » est une demi-reddition, à n’en pas douter. Le prospect veut la paix, nous, le rendez-vous. Quinze jours c’est trop loin, accentuons notre poussée, il est prêt à renoncer :


« Rappelez-moi dans quinze jours ! »

« Dans quinze jours, vous disposerez donc de quelques minutes. Parfait ! Je vous propose de me les consacrer lors d’un entretien. Si vous n’êtes pas convaincu rapidement on arrêtetoutDansdeuxsemaines nous serons le dix-huit. Très tôt le matin, 8 h 00 ? Ou tard le soir, 19 h 00 ? »


Que risquez-vous ?


Le traitement de la vraie objection

Les vraies objections, liées à la connaissance du produit ou de l’entreprise, sont rarissimes. Tant mieux, elles ne sont pas faciles à gérer au téléphone.

La difficulté provient de la complexité du traitement. S’en sortir demande une approche particulière. Il s’agit de repérer les causes réelles de l’objection, en l’occurrence les freins à l’achat, au moyen de questions ouvertes et de reformulations. On est proche de l’interview ! En programmation neurolinguistique cet ensemble constitue un métamodèle 5.

D’ailleurs, vous l’avez noté, nous sommes passés de « réfutation » à « traitement ». On réfute une fausse objection, on traite une vraie objection. Nuance !


 Mais au téléphone le temps nous manque. Nous allons gérer les vraies objections comme les fausses. À la vérité, les chances d’obtenir un résultat sont réduites.


 • On m’a déjà appelé plusieurs fois (et je commence à en avoir assez) !

Soyons clair, en rétorquant « C’est justement parce qu’on vous appelle sans cesse que je vous appelle », vous risquez la crise de nerfs chez votre prospect. Et comme les réponses « Justement, nous menons cette action à ce sujet » et « Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer » ne collent pas mieux, tentez celle-ci :


« C’est normal. Dans nos listings vous apparaissez en tête. D’ailleurs, c’est la raison pour laquelle je vous propose de nous rencontrer. Mardi 22 après le déjeuner vers quatorze heures, ce n’est pas trop tôt ? »


• J’ai eu des problèmes avec votre société !

« C’est pour cette raison que je vous appelle. Vous m’en parlerez lors de notre entretien. Qu’est-ce qui vous satisfait le mieux la semaine prochaine ? Plutôt le début de semaine ? »

« Écoutez, c’est justement la raison de mon coup de téléphone. Mon entreprise ne souhaite pas que vous restiez sur une mauvaise impression. C’est pourquoi nous allons nous rencontrer à votre convenance. Qu’est-ce qui vous arrange ? »

« C’est justement parce que vous avez rencontré des problèmes que je vous appelle… »

« Justement, nous menons cette action à ce sujet. »


Sauf à commercialiser un produit en lien direct avec l’objection soulevée, certaines ont un potentiel immédiat proche de zéro. Un exemple, vous vendez de la publicité non attribuée (les documents publicitaires distribués dans les boîtes aux lettres). Un prospect vous annonce froidement le cambriolage de son établissement. Relancer avec « Voilà au contraire une bonne raison de se rencontrer. » ou même « Justement, nous menons cette action à ce sujet » s’apparente à de la provocation. Mais si par contre vous vendez des systèmes d’alarme, l’espoir est permis.


 Parmi les objections indiscutables, vous avez :



	Nous sommes en dépôt de bilan.

	Nous sommes en redressement judiciaire.

	Nous sommes en grève.

	Nous venons d’être rachetés par un Groupe étranger.

	Notre patron vient de décéder.

	Nous venons de remplacer notre matériel.


Le prospect ment peut-être, c’est à envisager. Alors, une question : L’entreprise en vaut-elle la peine ? Si oui, qualifiez-la, si non passez outre !


L’objection récurrente

La plupart du temps votre prospect tente, à chacune de vos argumentations, une objection différente. Mais parfois le prospect tient à son objection. Tel un disque rayé il répète la même chose.


 Quelle que soit l’objection, la méthode est identique. Le prospect revient sur son excuse, vous revenez sur votre réponse, en changeant à peine les mots.

Dans cet exemple, le truc de votre prospect c’est son fournisseur :


« J’ai déjà un fournisseur ! »


Votre première réponse est :


« C’est bien en raison de cela que je vous appelle. Ainsi vous allez vous faire une idée de nos offres. Que dites-vous de mardi prochain ? Ah ! J’ai aussi jeudi. Qu’est-ce que vous préférez ? »

« Je regrette, nous sommes habitués à nos fournisseurs ! »


Imperturbable vous réitérez :


« C’est exactement pour cela que nous allons nous voir. Ma visite est faite dans un esprit d’information. Je vous propose un rendez-vous mardi 18 en milieu d’après-midi. Cela vous convient ?

« Non vraiment, nous préférons travailler avec les mêmes fournisseurs ! »


Mentalement votre prospect cède du terrain. Décliner votre offre une troisième fois demande un réel effort, il sait qu’il n’est pas crédible. Le plus simple serait d’abandonner mais ce dernier s’accroche à son mensonge comme un noyé à sa planche. Pas de problème, vous insistez :


« Vous avez raison de faire confiance à vos fournisseurs et voilà une bonne raison de nous voir car mon objectif est plutôt orienté vers la relation commerciale. Ainsi lorsque vous aurez un souci, j’espère qu’à ce moment vous penserez à nous ! Bon écoutez, voyons-nous jeudi 27, le matin. Vous aurez le temps de vous organiser. »


Vous voyez, il faut se cramponner à son « Justement, c’est pour cela que je vous appelle » ou « C’est une bonne raison de se rencontrer ». Les prospects finissent par craquer !


 Prenons un autre exemple : le manque de temps. L’agenda de votre interlocuteur est complet. À n’en pas douter, c’est encore une fausse objection.

« Je n’ai pas le temps de vous recevoir ! »

« C’est justement parce que vous êtes débordé que je vous propose un rendez-vous. Que diriez-vous de nous rencontrer la seconde semaine de mars ? Quand pouvez-vous dégager un quart d’heure ? Plutôt en fin de semaine ? »

« Non vraiment je n’ai pas le temps ! »

« Oui, c’est bien pour cette raison que je vous appelle en avance. Donc en mars c’est difficile. Bien, écoutez, voyons cela en avril. Je peux vous proposer mardi 18, en fin de journée. C’est dans un mois et demi. Vous êtes sûrement libre ce jour-là. Regardez ! »

« … En avril, je ne peux pas ! »

« Ah ! J’avais oublié, le mois d’avril (mai, juin, etc.) est peu propice aux réunions d’information. C’est pourquoi nous allons placer notre rendez-vous en juin. Semaine 25, du 17 au 21, qu’est-ce que vous avez ?


La quatrième relance est la dernière. Deux raisons de couper court : vous perdez un temps précieux et le rendez-vous obtenu dans ces conditions est fragile. Et j’oublie la dépense d’énergie superflue. Votre prospect s’enferre, passez au « Rendez-vous de principe ».


Le rendez-vous de principe

Continuons avec notre cadre surbooké. À ce niveau de l’entretien, les irréductibles nous font le coup de l’agenda de ministre. Aucun créneau envisageable avant les prochaines élections. Ben voyons !


 Vous voulez cette rencontre ? Le rendez-vous de principe est votre dernier atout.

Le prospect voudrait bien vous voir raccrocher. Donnons-lui l’occasion de s’en tirer avec les honneurs, en desserrant l’étau.


 Reprenons à la troisième relance :


« […] »

« En avril, je ne peux pas ! »

« Ah ! J’avais oublié, le mois d’avril est peu propice aux réunions d’information. C’est pourquoi nous allons placer notre rendez-vous en juin. Semaine 25, du 17 au 21, qu’est-ce que vous avez ?

« Non vraiment ce n’est pas possible ! »

« Oui, je le vois bien. Écoutez, je vais vous laisser à votre travail. Avant, voilà ce que nous allons faire. Convenons d’un rendez-vous de principe, je serai chez vous le 12 juin, dans l’après-midi. Comme cela vous aurez le temps de vous organiser. De mon côté, je marque de vous rappeler la veille pour confirmer. Vous pouvez me redonner votre ligne directe. »


Trop heureux de trouver une issue le prospect va accepter ce rendez-vous salvateur.

Les rendez-vous fragiles

Nous sommes d’accord, la valeur de ce type de rendez-vous est discutable. Mais quel est l’objectif, qualité ou quantité ? Normalement, la troisième objection sonne le repli stratégique des partisans du rendez-vous solide (cf. « Le bon timing dans la réponse »). Si à l’inverse, vous espérez un agenda saturé, voilà un moyen garanti d’y parvenir.


 Dans ces conditions, doit-on rappeler ses prospects ?

La grande majorité des entretiens ne nécessite pas d’être confirmée. Restez sur vos positions. De toute façon, rappeler dans cette optique n’est pas un geste professionnel. A-t-on jamais vu un dentiste, un garagiste, un recruteur, un coiffeur, vérifier ses rendez-vous ?


 Malgré cela, les annulations existent. Que vous confirmiez ou non, d’ailleurs. Et c’est vrai, certaines fois, un agenda surchargé, un rendez-vous au bout du monde, un chiffre d’affaires bien avancé, la météo, vous feront hésiter. Dans ces conditions, partez de ce postulat : le prospect est disponible et il vous attend. Vous avez « assuré » le jour de l’appel, et cela il ne peut l’avoir oublié.


 Malgré cela, si vous rappelez, vous disposez d’un avantage. Vous êtes connu. Donc ne dites pas :


« Bonjour Monsieur ! Je suis Yvan Deurdevent. Vous vous souvenez de moi ? Ça tient toujours notre entretien ? »


Préférez :


« Bonjour Monsieur Grandponte ! Yvan Deurdevent, de HardLiner. Comme convenu, je vous rappelle pour valider notre entretien de demain. »


Normalement, votre rendez-vous est confirmé. Toutefois avant de rappeler prévoyez un second créneau, en cas de report :


« Bonjour Monsieur Grandponte ! Yvan Deurdevent, de HardLiner. Comme convenu, je vous rappelle pour valider notre entretien de demain 9 h 00. »

« Ha oui, la société HardLiner ! Vous avez bien fait de m’appeler. À 9 h 00, vous tombez mal ! »

« Entendu, dans ces conditions voyons-nous à un moment différent. Qu’avez-vous comme disponibilités ? »


Même si vous avez promis de rappeler, notamment en cas de rendez-vous de principe, je vous encourage encore à vous déplacer sans téléphoner 6. Après tout, le poste a pu être noté de travers, un six est devenu zéro par exemple. Votre silence peut aussi se justifier par une entreprise trop difficile à joindre ou des notes difficiles à relire. Enfin, vous pourrez toujours ajouter que, étant juste à côté, vous avez tenté le coup !


 C’est vrai, votre prospect peut ne pas être là ou ne pas vouloir vous recevoir. Mais si vous n’avez rien de plus urgent à faire…



Rendez-vous alternatif vs rendez-vous unique

La formation des jeunes ingénieurs commerciaux prévoyait deux parties théoriques (cf. « Quelques chiffres »). La troisième journée débutait par un briefing dont le sujet était la proposition de rendez-vous, niveau 2. Autrement dit, une fois les premiers écueils contournés et, de par le fait, la confiance acquise, la présentation du rendez-vous pouvait être abordée de façon plus sophistiquée.


 L’objectif de la phase « Proposer un rendez-vous » est double. Convenir d’une date avec le prospect et lui faire oublier le but de la visite, vendre un produit à l’entreprise. Cela vous l’avez compris.

Le rendez-vous unique est pourtant plus naturel à présenter. Quand nous fixons un rendez-vous à un ami, il ne nous viendrait pas à l’idée de dire « Samedi, tu préfères 19 h 00 ou 20 h 00 ? ». Spontanément nous présentons les choses ainsi « Bon ! On se voit à quelle heure samedi ? » ou « On se met d’accord pour Samedi à 20 h 00 ? »

Alors pourquoi se compliquer la vie avec le rendez-vous alternatif ? La réponse tient à l’aspect psychologique de la question alternative 7.

Les limites du rendez-vous alternatif

Malgré cela, en téléprospection l’alternative trouve ses limites. Cinq défauts lui sont inhérents :


 • La technique manque d’autorité

Laisser le choix entre deux rendez-vous est une attitude diplomatique. Pas de heurts, tout est dans la douceur. Seulement à vouloir être gentils, certains prospects s’autorisent des « libertés ». Cherchant à avoir le dernier mot, ils suggèrent une plage horaire différente ou chipotent sur l’horaire. Quand ils ne repoussent pas le rendez-vous à deux mois ! D’autres ressentent cette approche comme de l’indécision et prennent le dessus à ce moment : « Je n’ai pas le temps en ce moment, rappelez-moi dans quinze jours ! »


 • La gestion de l’emploi du temps est problématique

Imaginons. Votre chef des ventes vous octroie un secteur comprenant trois villes distantes. Une bonne organisation verrait chaque ville démarchée dans une même journée. Or à la fin de vos appels, vous décrochez un rendez-vous lundi matin ville A, un autre l’après-midi ville B ; mardi direction ville C puis retour vers la ville A ; mercredi villes B et C. D’accord, je force un peu le trait, mais c’est possible !


 Le résultat est conforme. Avec l’alternative, pour chaque rendez-vous noté, un est délaissé. Les journées se complètent au petit bonheur. Comme vous engrangez de quatre à huit rendez-vous dans l’heure, votre agenda devient vite ingérable.

En plus, il existe un effet induit auquel on ne pense pas. Puisque les rendez-vous sont disséminés, le téléacteur parcourt son agenda de long en large, continuellement, à toute vitesse, à la recherche d’une plage salvatrice. Bonjour le stress !


 • Recomposer sans cesse une phrase avec des nouveaux créneaux finit par embrouiller l’esprit

Puisque l’une des deux propositions est acceptée, il faut renouveler sa question. Après l’agenda en désordre, c’est la mémoire qui s’embrouille. La téléprospection est basée sur des automatismes. Le script est composé de phrases apprises par cœur. Quand on doit passer trente appels en une heure, le temps alloué à la réflexion pure est assez limité. Pour cette raison, les remaniements continus rendent les inversions et les confusions certaines.


 • Le prospect a tendance à jeter son dévolu sur le rendez-vous le plus tardif

La question alternative est gagnante par définition. Le prospect peut prendre n’importe quelle réponse, elle satisfait le vendeur. Seulement, un des choix soumis est assurément moins avantageux pour ce dernier. Entre deux rendez-vous, celui retenu est bien souvent le plus lointain. C’est normal, le prospect associe entretien commercial à pensum. Il se donne de l’air en repoussant la date fatidique. Quand le lundi, vous faites une série d’appels avec l’espoir de boucher les trous du lendemain mardi, ce n’est pas bien pratique de voir vos rendez-vous renvoyés à la semaine suivante.


 • La banalisation de la méthode est source de déconvenues

La technique du rendez-vous alternatif est simple à mettre en œuvre. Les questions se formulent aisément, même si on finit par s’y perdre. Mais, sans cesse rebattue dans les centres d’appels, son manque d’originalité est source d’échecs. Les prospects connaissent ou reconnaissent la manipulation et la déjouent.


Le rendez-vous unique

Au lieu de la sempiternelle question fermée alternative : « Tous les mardis et jeudis je me rends en Seine-et-Marne, quel jour vous convient le mieux pour nous rencontrer ? », un téléacteur peut absolument annoncer, sous forme de question fermée simple :


« Tous les mardis je me rends en Seine-et-Marne ; j’ai une possibilité le 24 vers 16 heures. Cela vous convient ? »


En présentant une plage horaire unique, les inconvénients du rendez-vous double sont gommés :



	Prise d’autorité.

	Gestion d’un agenda simplifiée.

	Proposition naturelle.

	Choix contrôlé.

	Méthode assertive.

	Technique « originale ».


Quant aux avantages, influence sur le processus de décision et mise en exergue du rendez-vous, ils sont conservés. La difficulté réside dans l’aplomb nécessaire.

Principe 18 (réponse A du test p. 13)

Présenter un rendez-vous sous forme de proposition unique 
donne de meilleurs résultats.


Au téléphone, sauf dans le cadre de la télévente, débattre du produit est voué à l’échec. Le temps manque.

Pour gagner le bras de fer, il convient de se placer sur un terrain propice, celui du rendez-vous. Les objections sont plus faciles à réfuter.


 Naturellement, le script d’appel est le même : identification, autorisation, présentation, objet de l’appel, qualification, proposition de rendez-vous, réfutation des objections, conclusion.

« Bonjour ! Vous êtes la personne en charge de l’informatique ? »

« Oui ! C’est à quel sujet ?

« Bonjour Monsieur.

« Vous avez un instant ? »

« J’ai peu de temps, j’ai une réunion dans quelques minutes ! »

« D’accord ! Je fais très vite.

« Je suis Yvan Deurdevent de HardLiner.

« Voilà pourquoi je vous appelle.

« Je suis chargé de contacter les entreprises susceptibles de faire appel aux progiciels applicatifs.

« Mais avant de nous rencontrer, je vais rapidement vous poser quelques questions.

« Voici la première :

« Que privilégiez-vous comme moyens de communication : Courrier, Internet, fax ? »

« L’Internet »

« [questions suivantes] »

« Voici ma dernière question…

« Avez-vous un réseau PC ou Mac ? »

« Nous travaillons sur PC »

« Merci d’avoir répondu.


Le changement s’opère ici. Proposition unique :


« En considérant l’ensemble de vos informations, je vous propose de nous rencontrer demain à 16 h 00. »


Avec l’alternative, nous avions ceci :


« En considérant l’ensemble de vos informations, je vous propose de nous rencontrer.

« Que dites-vous de demain à 16 h 00 ? À moins que vous ne préfériez jeudi, j’ai aussi une possibilité vers 10 h 00. »


Bien sûr, à chaque séance, le volume des appels vous fait toucher des personnes ouvertes aux échanges. À ce niveau de l’entretien, un rendez-vous simple ou double ne change pas la relation. Les prospects accueillants calent le rendez-vous sans sourciller, les autres entrent en résistance.


 Pour appréhender clairement la mécanique des deux méthodes, nous allons les rapprocher et les confronter. Partons d’un modèle identique avec comme vedette, non pas M. Grandponte mais Mme Rebelle. Elle représente le prospect peu influençable, comme une bonne moitié des interlocuteurs. Certes, l’évolution des deux appels simulés est théorique, toutefois le résultat est assuré.


 Débutons avec le rendez-vous alternatif :


« [Identification] »

« [Autorisation] »

« [Présentation] »

« [Objet de l’appel / Accroche] »

« [Qualification] »

« Que dites-vous de demain à 16 h 00 ? À moins que vous ne préfériez jeudi, j’ai aussi une possibilité vers 10 h 00. »


• Objection 1 et Relance 1

« C’est inutile, nous sommes parfaitement équipés ! »

« En effet Madame Rebelle, nous avons évalué votre équipement avec soin. C’est d’ailleurs la raison pour laquelle je vous propose de nous rencontrer.

« Qu’est-ce qui est le mieux pour vous ? Mardi 18 vers 16 h 00 ou jeudi 20, en milieu de matinée, disons 10 h 00 ? »


• Objection 2 et Relance 2

« Écoutez, dans un premier temps, je préfèrerais recevoir une documentation »

« Je comprends. Voilà ce que nous allons faire. Je vais mettre à profit notre entretien et vous donner une documentation parfaitement adaptée à vos attentes.

« Alors, que préférez-vous ? Mardi 18 vers 16 h 00 ou jeudi 20 à 10 h 00. À moins que nous ne remettions cela semaine 43. Dans ces conditions je peux venir vous voir mardi 25 dans la journée, à votre convenance. »


Si une nouvelle objection se présente, garder la même ligne de conduite aboutit à une impasse. En effet, en réitérant sa relance sur le même modèle, le téléacteur perd son crédit. Il joue les radoteurs.

• Objection 3 et Relance 3

« De toute façon, nous n’avons pas de budget ! »

« C’est au contraire une très bonne raison de se rencontrer. Comme cela vous pourrez évaluer avec précision votre prochain budget.

« Que choisissez-vous ? Mardi à 16 h 00 ou jeudi milieu de matinée, ou encore comme je vous l’ai proposé, la semaine suivante, mardi 25 à l’heure qui vous arrange ? »


Vous le voyez, le téléacteur fait du surplace. Si les prospects hésitants finissent par céder, en revanche avec les psychorigides, la méthode n’est pas assez directive.


 Observons l’évolution d’un appel réalisé par un téléacteur qui propose un rendez-vous unique :


« [Identification] »

« [Autorisation] »

« [Présentation] »

« [Objet de l’appel / Accroche] »

« [Qualification] »

« En considérant l’ensemble de vos informations, je vous propose de nous rencontrer demain à 16 h 00. »


• Objection 1 et Relance 1

« Qui ne dit mot consent » dit l’adage ! Alors, quand je propose un créneau, je m’y tiens tant que le prospect ne le reconsidère pas.

« C’est inutile, nous sommes parfaitement équipés ! »

« En effet Madame Rebelle, nous avons évalué votre équipement avec soin. C’est d’ailleurs la raison pour laquelle je vous propose de nous rencontrer.

« Nous sommes d’accord pour demain à 16 h 00 ? »


• Objection 2 et Relance 2

« Écoutez, dans un premier temps, je préfèrerais recevoir une documentation »

« Je comprends. Voilà ce que nous allons faire. Je vais mettre à profit notre entretien et vous donner une documentation parfaitement adaptée à vos attentes.

« Donc nous sommes d’accord, demain mardi 18 à 16 h 00 ! »


Remarquez le changement entre Relance 1 et Relance 2. Nous sommes passés de la question « Nous sommes d’accord ? » (voix montante) à l’affirmation « Nous sommes d’accord ! » (voix descendante). L’autorité, la certitude de la chose entendue 8 font céder plus rapidement les prospects. L’audace est une vertu chez les meilleurs vendeurs.


 Si le prospect ose une troisième objection, le téléacteur campe sur ses positions :


 • Objection 3 et Relance 3

« De toute façon, nous n’avons pas de budget ! »

« C’est au contraire une très bonne raison de se rencontrer. Comme cela vous pourrez faire le point à ce sujet.

« Alors nous disons, mardi 18, 16 h 00 ! »


En dehors des récalcitrants qui ne cèderont jamais, trois relances bien soutenues font baisser les bras aux plus combatifs. À bout d’arguments, ils acceptent le rendez-vous tel quel.


 Les objections de Madame Rebelle font chou blanc. De plus elle a épuisé son stock. En conséquence, Madame Rebelle va modifier sa tactique. Elle va jouer de son indisponibilité et remettre en cause tous les rendez-vous.

Seulement, à ce moment de l’entretien, ce changement de politique est de bonne augure. Moralement le prospect lâche prise. Encore un ou deux coups de bélier et la porte va céder. Du moins, je vous invite à voir les choses sous cet angle. En effet si Madame Rebelle avait voulu rester inflexible, elle se serait butée ou énervée. L’indisponibilité est un argument creux, un créneau se trouve toujours.


 • Objection 4 & Relance 4

Trois relances est un maximum pour obtenir un rendez-vous de qualité (voir supra « Les rendez-vous fragiles ». Mais à partir du moment où le prospect abandonne les objections traditionnelles pour objecter le rendez-vous, le compteur revient à zéro. Il faut trouver un accord.

« Non, mardi je ne peux pas, j’ai une réunion importante ! »

« Dans ces conditions, voyons-nous jeudi. En milieu de matinée ! »


Madame Rebelle aura peut-être autre chose jeudi : une formation, un comité d’entreprise, une visite médicale, que sais-je encore ? La relance 5 sera la dernière (ou l’avant-dernière si vous êtes né sous le signe du fox-terrier ascendant pit-bull) :


« C’est entendu ! Quel jour vous convient pour me recevoir une dizaine de minutes tout au plus ? »


Bien que la technique du rendez-vous unique cumule les avantages, à l’instar des jeunes ingénieurs commerciaux, dégrossissez-vous d’abord avec l’alternative. Quand on débute, l’assurance n’est pas au… rendez-vous. Et, croyez-moi, il en faut une certaine dose dans ce métier.






5.

Les fondamentaux de la prospection téléphonique

Fin des années soixante, deux études, dirigées par le professeur Albert Mehrabian de l’UCLA, nous apportaient les preuves statistiques du traitement de l’information par le cerveau. Selon ces recherches, lors d’un message oral, une bonne moitié des informations serait transmise par notre corps (le body language). Toujours selon Mehrabian, nos mots compteraient peu mais l’intonation serait primordiale.

Les études restent controversées, surtout par rapport au non-verbal. Certains ont insisté sur le lieu d’échange et les acteurs en présence. Chez le coiffeur, étendu sur une plage, en famille, au bureau, dans un hôpital, devant des centaines d’auditeurs, notre façon de communiquer s’adapterait. Passons sur les batailles de spécialistes. Une information reste certaine : notre corps est bavard. Visage, torse, membres, allure, maintien, odeur, nous communiquons en continu.

Incontestablement, pendant un entretien téléphonique, notre voix reste le seul vecteur de l’information. À la lumière de ce qui précède, il est donc facile d’appréhender l’importance du vocabulaire et, a fortiori, de la voix.


 La suppression du non-verbal crée une perturbation intellectuelle chez le prospect. Ses yeux sont aveugles alors l’oreille devient radar. Il est à l’affût de tout ce qui le renseigne. Les mots et la voix vont seuls construire l’image virtuelle du téléprospecteur. Une voix assurée, des phrases bien senties, le prospect se figure un professionnel, sûr de son fait. Une voix hésitante, une diction confuse, il s’imagine être en ligne avec un individu embarrassé.

Ainsi, de l’avis général, un téléprospecteur peu confiant exprime ses doutes à travers son vocabulaire et sa voix. Sinon comment expliquer les objectifs largement dépassés de certains quand d’autres, placés dans les mêmes conditions – ambiance, script et fichiers – ont des résultats trop justes ?


 Travailler le mental revient aux psychologues. Hors sujet ! En revanche, choisir ses expressions relève de la rhétorique, contrôler sa voix, de la concentration.

Le vocabulaire

Il existe une corrélation entre les mots et leur inflexion (« Je voulais » vs « Je veux », p. 122). La colère se manifeste par un ton brutal à partir de termes blessants, tandis que l’amour se dit sur un registre suave avec des expressions affectueuses. Grâce à l’accord quasi automatique du vocabulaire courant et de l’intonation, en éliminant les erreurs habituelles (fort heureusement les fautes sont toujours les mêmes), la manière sera en accord avec nos intentions : directivité et courtoisie.

Le temps des verbes

Le ton cérémonieux, certes agréable, s’accorde mal avec notre projet de fixer rendez-vous à des prospects aux réactions primesautières. Voulant trop bien faire, une politesse excessive se manifeste souvent chez les jeunes téléprospecteurs en veine de prévenance. Une erreur commune consiste à employer le conditionnel et l’imparfait, temps inadaptés à la démarche, au lieu du présent :


« Bonjour ! Je souhaiterais parler à Monsieur Grandponte. » (conditionnel présent)

« Bonjour ! J’aurais souhaité parler à Monsieur Grandponte. » (conditionnel passé)

« Bonjour ! Je souhaitais parler à Monsieur Grandponte. » (imparfait)


Le présent est le temps de l’action, le temps de la téléprospection :


« Bonjour ! Je souhaite parler à Monsieur Grandponte. »


Principe 19 (réponse A du test p. 13)

J’obtiens de meilleurs résultats en étant directif


Le choix du verbe peut d’ailleurs se révéler piégeant ou payant dans la conjugaison.

Le verbe « aimer » s’accorde machinalement au conditionnel : « J’aimerais vous rencontrer cette semaine » ou « J’aurais aimé vous rencontrer cette semaine ». Par contre, « proposer » s’accorde sans réfléchir au présent : « Je vous propose de nous rencontrer cette semaine » (voit infra « L’emploi du “Je” »).

Maintenant, un petit exercice.

Dites à haute voix : « J’aimerais vous rencontrer cette semaine » suivi de « Je vous propose de nous rencontrer cette semaine ».

Entendez-vous la différence ? Le présent se prononce naturellement sur un ton assertif. Pas le conditionnel !



Les mots à éviter

À la différence de la télévente, la liste des mots à éviter en téléprospection – les mots noirs – est courte. Cela vient de la récurrence des phrases. Le script mis au point, les mêmes mots reviendront, encore et encore. Apprendre tout par cœur, phrases clés et réfutations, est envisageable. Mais ce n’est sûrement pas une bonne idée. Appeler les prospects deviendrait vite un pensum et, pire, ces derniers entendraient la ritournelle. Si l’improvisation est déconseillée en la matière, un peu de liberté syntaxique est envisageable. À condition de garder une directivité de bon aloi, clé de voûte de la téléprospection business to business.

Certains mots communiquent le doute. Toujours les mêmes, ils reviennent immanquablement chez les téléprospecteurs en mal d’assurance. « Peut-être » et « éventuellement » sont les vainqueurs incontestés. Suit de très près l’expression « si c’est possible ». Vient ensuite « petit », placé à toutes les sauces. Le pronom personnel « je », quand il cautionne l’ego, indique aussi un certain malaise.


 • Peut-être, éventuellement

Les mots « peut-être » et « éventuellement » laissent entendre un doute :


« Nous pouvons peut-être fixer un rendez-vous ? »

« Nous pouvons éventuellement fixer un rendez-vous ? »


Associés au conditionnel, cela donne un grand classique :


« Nous pourrions peut-être fixer un rendez-vous ? »

« Nous pourrions éventuellement fixer un rendez-vous ? »


• Si c’est possible

Les expressions « si c’est possible » ou « si possible » ne valent guère mieux :


« Nous pouvons fixer un rendez-vous, si c’est possible ? »


La même au conditionnel :


« Nous pourrions fixer un rendez-vous, si c’est possible ? »


Maintenant avec « éventuellement » :


«Nous pourrions éventuellement fixer un rendez-vous, si c’est possible ? »


• Petit

Le mot « petit » est amusant. Il est utilisé à tout propos. C’est le joker du vendeur hésitant : « C’est pour un petit entretien » ; « Je vous propose un petit rendez-vous » ; « Vous avez un petit instant à me consacrer ? » ; « Ça va durer une petite demi-heure » ; « C’est pour une petite enquête ».


 Reprenons avec notre proposition de rendez-vous :


« Nous pouvons fixer un petit rendez-vous ? »


Au conditionnel, un autre classique :


« Nous pourrions fixer un petit rendez-vous ? »


Avec « éventuellement » :


« Nous pourrions éventuellement fixer un petit rendez-vous ? »


Le bouquet final avec « si c’est possible » (celle-là, je ne crois pas qu’on n’ait jamais osé me la faire, mais convenez que c’est envisageable) :


« Nous pourrions éventuellement fixer un petit rendez-vous, si c’est possible ? »


Quel charabia ! Sans conteste, la phrase « Fixons un rendez-vous. » s’impose par sa simplicité et sa directivité.

L’emploi du « Je »

L’emploi du « Je » est déconseillé devant un verbe qui exprime une opinion personnelle comme aimer, préférer, penser, estimer, présumer, imaginer, supposer, croire, etc.


 La raison en est claire. Vos sentiments n’impressionnent personne. Les prospects se moquent de vos appréciations. Le « J’aimerais mieux vous voir cette semaine », ils n’en ont cure. Quant à «J’estime que c’est intéressant pour vous », voilà une phrase qui pourrait faire sourire vos interlocuteurs, s’ils en avaient envie.

Dans tous les cas, le « nous » (pas le « on ») et le « vous » sont plus flatteurs. Le « nous » conditionne un consensus implicite et le « vous », tourné vers le client, le valorise.





	Pas d’accord !
	D’accord !


	« J’aimerais vous rencontrer mercredi vers 10 h 00. »
	« Rencontrons-nous mercredi vers 10 h 00. »


	« Je préfère vous fixer rendez- vous dès aujourd’hui. »
	« Il est préférable de nous fixer rendez-vous dès aujourd’hui. »


	« Je pense plutôt vous voir mercredi vers 10 h 00. »
	« Voyons-nous plutôt mercredi vers 10 h 00. »


	« J’estime que vous avez besoin de faire évoluer vos installations. »
	« Vous avez besoin de faire évoluer vos installations. »


	« Je présume que vous êtes pris toute cette semaine. »
	« Vous êtes sûrement pris toute cette semaine. »


	« J’imagine bien que vous avez d’autres occupations. »
	« C’est naturel, vous avez d’autres occupations. »


	« Je suppose que vous avez certaines disponibilités le mois prochain. »
	« Quelles sont vos disponibilités le mois prochain ? »


	« Je crois, d’après mon bilan, que vous avez des besoins en télé phonie. »
	« D’après votre bilan personna lisé, vous avez des besoins en téléphonie. »




La question interro-négative

La question interro-négative procède du même esprit. Se montrer sympathique aux yeux (à l’oreille serait plus indiqué !) de son correspondant.





	Pas d’accord !
	D’accord !


	« Vous ne savez pas quand je peux le joindre ? »
	« Savez-vous quand je peux le joindre ? »


	« Vous ne pourriez pas me donner son nom ? »
	« Pouvez-vous m’épeler son nom ? »


	« Vous n’avez pas sa ligne directe ? »
	« Quelle est sa ligne directe ? »


	« Bonjour Monsieur Grandponte, je ne vous dérange pas ? »
	« Bonjour Monsieur Grandponte, vous avez un instant ? »


	« Ne pourrions-nous pas essayer de voir cela la semaine prochaine ?
	« Voyons cela la semaine prochaine. »





La voix

Juste quelques indications sur la voix.

Dire l’absolue nécessité d’articuler, de sourire à bon escient, de ne pas chuchoter ou hurler, de parler calmement, de ne pas réciter (cf. « Conseils pour un bon guide d’entretien »), est un lieu commun. Tous les consultants en communication sont à l’unisson, mieux se faire comprendre passe par une voix maîtrisée. Plus encore au téléphone, car le non verbal fait défaut. Partie intégrante de la personnalité, notre façon de s’exprimer s’est construite avec les années. La voix est longue à faire évoluer, c’est vrai. Mais je vous encourage à travailler votre organe.

L’articulation, le sourire, le volume, la hauteur de voix

L’articulation donne du relief à la voix, c’est le confort de l’écoute. Si vous avalez les mots (ce sont surtout les syllabes finales qui se volatilisent), vos interlocuteurs vous feront reprendre. À la longue, votre assurance sera attaquée. C’est dommage, il suffit d’y penser pour articuler !


 Au téléphone, le sourire s’entend. C’est une banalité de le dire. Seulement, sous ce prétexte, d’aucuns vous assurent qu’il faut avoir l’air content, tout le temps. Évitez avec les professionnels. Les sourires gratuits, les M/Mme Client toutes les deux phrases, le style récitatif, vous fait ressembler aux téléopérateurs, ceux-là même qui essaient de vous fourguer un nouvel abonnement. Préférez les sourires francs et une sympathie de bon aloi. Mais, si vous sentez votre bonne humeur vous échapper, allez vous détendre à la machine à café.

Le volume et la hauteur de voix sont des éléments difficiles à contrarier. Si votre tendance est au chuchotement, ce sera dur pour vous. Les interlocuteurs prendront souvent le dessus, notamment au moment des objections. Si en revanche votre tendance est au hurlement, ce sera surtout dur pour les autres ! Enfin, essayez de faire un effort quand même.

Quant à la hauteur de votre voix, seul un orthophoniste vous en sortira. Alors tant pis si vous agacez votre auditoire avec vos notes suraiguës et tant mieux si vous rassurez avec votre timbre chaux.


Le débit

Restons un instant sur le débit de parole. Parler moins vite – en tout état de cause, plus lentement qu’au cours d’une conversation en vis-à-vis – est l’élément clé dans la construction d’une bonne image virtuelle, l’image d’un professionnel aguerri, paré à toutes les situations. L’image d’un pro à qui on ne la raconte pas.


 Au téléphone, nous devons parler (plus) lentement parce que :



	Parler vite communique un état d’agitation ou de tension interne (un excité a un débit élevé).

	Parler vite appauvrit la communication. Tous les mots ne passent pas et les pensées sont parfois interprétées (les hommes politiques parlent lentement pour être compris du plus grand nombre).

	Parler vite demande un effort d’écoute (voyez comme les gens vous regardent fixement quand vous parlez trop vite).

	Parler vite fatigue physiquement (les professionnels de la voix le savent bien, s’ils parlent trop vite, en fin de journée l’épuisement est la sanction)


Principe 20 (réponse A du test p. 13)

Un débit de parole rapide donne l’image 
d’un individu plutôt stressé.


Alors si vous ne voulez pas crisper vos correspondants, être déchiffré, reprendre vos formules toutes prêtes, être fatigué après une heure de téléprospection, ressembler à un énergumène en recherche de confiance et de rendez-vous, parlez (plus) lentement.


Exercices

Notre vitesse d’élocution est de quelque cent quatre-vingts mots par minute. Les personnes qui s’expriment vite dépassent deux cents mots. Au téléphone, le bon rythme correspond à moins de cent cinquante mots/ minute 9. C’est lent, mais pas insurmontable.

Voici un exercice. Choisissez un texte. Comptez cent cinquante mots, petits et grands, articles compris. Prenez une montre. Lisez à voix haute. La lecture achevée, calculez les secondes passées. Vous avez été trop vite. Vous avez dit votre texte en moins d’une minute.


 Concentrez-vous et recommencez. Au troisième ou quatrième tour, vous déclamerez cent cinquante mots dans le temps imparti.


 Vous bloquerez peut-être sur deux difficultés. La première, en parlant moins vite, votre voix perdra de son volume. C’est un réflexe. La deuxième, vous hacherez votre discours, à la manière d’un robot. Ce n’est pas le résultat recherché.

La recette est celle des personnes publiques. Un, faites des césures. Barrez le texte d’un trait vertical tous les cinq mots au plus (les tronçons peuvent contenir un à cinq mots). Deux, repérez les mots forts et soulignez-les (les mots forts permettent de saisir l’idée d’une phrase).


 Relisez normalement. Faites une petite pose respiratoire à chaque barre, comme pour une virgule. Les mots forts sont « tapés », c’est-à-dire sont appuyés afin qu’ils ressortent.

Un dernier conseil avant de recommencer, pensez à articuler, et soyez convaincu, qu’après deux ou trois essais, vous imiterez à la perfection un homme politique.



« Je voulais » vs « Je veux »

De prime abord, la différence entre « Je voulais » et « Je veux » n’apparaît pas évidente à tous. Pour certains, faire la distinction entre « Je cherche à joindre M. Untel, s’il vous plaît » et « Je cherche à joindre M. Untel ! » est irritant. Quant à « Vous avez un petit instant » et « Vous avez un instant ! », pour d’autres, on sombrerait dans l’anecdotique. Seulement voilà, le ton utilisé, quand on s’adresse aux autres, n’est que partiellement contrôlable. La plupart du temps les mots sont liés à une intonation prédéfinie. Il s’agit de la congruence verbale, définie comme l’accord entre les mots et la pensée.

Beaucoup de nos réflexes ont été acquis très jeune. Quand un enfant dit « Je veux », le ton qu’il emploie, le plus naturellement du monde, est autoritaire. Et les parents, exaspérés, d’inculquer à leur progéniture un peu plus de tempérance. De ce fait, chacun a pris l’habitude d’accompagner ses demandes de précautions oratoires. Les « s’il vous plaît » et « merci » à tout bout de champ, l’emploi de l’imparfait, du conditionnel, du passé, du futur, les expressions « peut-être », « petit », « éventuellement », les excuses à répétition, sont à classer dans ce registre.

User de ces euphémismes dans la vie courante est, à n’en pas douter, nécessaire pour améliorer sa relation à l’autre. Là n’est pas la question. Les prospects, comme vos clients, sont démarchés en permanence. Si le gain d’une vente est lié au produit et à sa logistique, il est aussi dû à la détermination du vendeur à vouloir emporter l’affaire.

Un télévendeur est un tueur. Son fusil est le téléphone. Ses cartouches sont ses propos. Une cartouche est composée, notamment, d’une balle et d’une charge propulsive. Vos balles sont vos expressions. Leurs charges propulsives sont leur tonalité. Ainsi, quand la charge propulsive est faible, la balle n’atteint pas sa cible.





6.

Un exemple commenté

Pour terminer, je vous propose une révision sous la forme d’un exemple commenté. Sur le thème du « Pas d’accord ! D’accord ! », je vous invite à compléter la colonne « D’accord ! » (voir exemples page 117).


 L’exercice est un dialogue (imaginaire) entre un prospect et un téléprospecteur. Le texte a une continuité. Il démarre au « Standard », se poursuit jusqu’à la « Conclusion » en passant par toutes les phases, désormais banales, d’un entretien courant : Autorisation – Présentation – Objet de l’appel / Accroche – Qualification – Proposition de rendez-vous – Réfutation des objections – Conclusion / Prise de congé.


 Seules les parties numérotées sont à reprendre. Si les lignes 1 et 3 ne présentent aucune difficulté, soyez tranquille, les phrases ne seront pas toutes simples à réécrire. Certaines seront coriaces, à l’exemple de la ligne nº 8 « Objet de l’appel / Accroche ».

Une recommandation, cherchez la solution moins dans la forme que dans le fond. Remplacer (ligne 2) « Alors, qui se charge de la communication chez vous ? » par « Pourriez-vous me préciser à qui revient la communication de votre entreprise ? », par exemple, ne change rien à l’affaire. Les deux demandes se valent.


 Nota : la partie « Qualification » comprend quatre questions. Les deux premières (lignes 9 et 10) présentent une « faute » de forme. Elles sont donc à revoir. La troisième question (ligne 11) est correcte, fond et forme. Seulement quelque chose cloche. La quatrième question, conforme, sert à compléter le questionnaire.


 Page 127, vous trouverez la correction du texte et les commentaires.

L’exemple






	Prospect
	Pas d’accord !
	D’accord !


	STANDARD


	1. « Société Meb, bonjour ! »
	« Bonjour Madame, j’aurais aimé parler au responsable de la communication. »
	


	2. « Je regrette, nous n’avons personne à ce poste. »
	« Alors, qui se charge de la communication chez vous ? »
	


	3. « Quel est l’objet de votre appel ? »
	« C’était à propos de votre communication extérieure »
	


	4. « Entendu ! Je vous passe notre directeur, il s’occupe des investissements. »
	« Merci bien. Je peux avoir son nom ? »
	


	5. « Il s’agit de M. Grand- ponte, G.R.A.N.D.P.O.N.T.E. Un instant, je vous mets en relation avec votre correspondant. »
	« Merci. »
	


	AUTORISATION


	6. « Grandponte. J’écoute ! »
	« Bonjour Monsieur. C’est bon, je ne vous dérange pas trop ? »
	


	PRÉSENTATION


	7. « Allez-y, je vous écoute ! »
	« Je m’appelle Monsieur Deurdevent de la société HardLiner. »
	


	OBJET DE L’APPEL / ACCROCHE


	8.
	Voilà pourquio je vous téléphone, Parce que vous achetez régulièrement des espaces publicitaires dans la presse régionale hardLiner aimerait étudier, avec votre aide, les conditions d’un partenariat.
	


	QUALIFICATION


	
	« Mais avant de vous rencontrer, j’ai quelques questions à vous poser. Voici la première : »


	9.
	« À quand remonte votre dernière parution publicitaire ? »
	


	10.
	« Quel est votre budget mensuel ? »
	


	11.
	« Faites-vous appel à des annonceurs pour votre communication ou votre promotion ? »
	


	
	« Dernière question, dans la liste suivante, quel est, selon vous, l’argument qu’un media publicitaire doit mettre en avant ? ■ Diffusion ■ Lectorat ■ Impact ■ Notoriété


	
	« Je vous remercie de votre participation et, en fonction des réponses que vous avez bien voulu me communiquer… »


	(PREMIÈRE)PROPOSITIONDE RENDEZ-VOUS


	12.
	«…j’aimerais vous rencontrer ce mercredi à 16 h 00. Nous serons le 4. Cela vous convient ? »
	


	OBJECTION


	13. « Cet entretien va durer longtemps ? »
	« Ça durera une petite demi- heure. Donc nous disons mercredi 4 juin, à 16 h 00. »
	


	14. « Non ! Écoutez, nous sommes vraiment satisfaits de notre annonceur et je ne vois pas pourquoi j’en changerais »
	« Rencontrons-nous et je vous communiquerai des chiffres qui vous feront changer d’avis. Je vous le garantis ! » Mercredi 4 à 16 h 00, c’est bon ? »
	


	(SECONDE) PROPOSITION DE RENDEZ-VOUS


	15. « Cette semaine ce n’est pas possible. Je n’ai aucune disponibilité. »
	« On peut peut-être essayer de voir cela la semaine suivante ? Mardi 10 à 16 h 00, c’est mieux ? »
	


	16. « Mardi ? C’est mieux. Va pour 16 h 00 »
	«Génial!»
	


	CONCLUSION


	
	« Récapitulons. Nous avons rendez-vous mardi 10 à 16 h 00 au 124 de Seine à Ville-sur-Seine.


	17.
	« Voilà mes coordonnées. Je m’appelle Monsieur Deurdevent, de la société HardLiner où vous pouvez me joindre au 0 1 00 00 00 00. »
	


	PRISE DE CONGÉ


	18. « C’est noté. À la semaine prochaine. »
	«Au revoir Monsieur. À mardi prochain ! »
	




Corrections et commentaires

Corrections






	Prospect
	Pas d’accord !
	D’accord !


	STANDARD


	1. « Société Meb, bonjour ! »
	« Bonjour Madame, j’aurais aimé parler au responsable de la communication. »
	« Bonjour ! Je cherche à joindre le responsable de la communication. »


	2. « Je regrette, nous n’avons personne à ce poste. »
	« Alors, qui se charge de la communication chez vous ? »
	« Alors, qui me conseillez-vous de rencontrer ? »


	3. « Quel est l’objet de votre appel ? »
	« C’était à propos de votre communication extérieure. »
	« C’est à propos de votre communication extérieure »


	4. « Entendu ! Je vous passe notre directeur, il s’occupe des investissements. »
	« Merci bien. Je peux avoir son nom ? »
	« Merci bien. Vous pouvez m’épeler son nom ? »


	5. « Il s’agit de M. Grand- ponte, G.R.A.N.D.P.O.N.T.E. Un instant, je vous mets en relation avec votre correspondant. »
	« Merci. »
	« Merci. Je vous souhaite une bonne journée »


	AUTORISATION


	6. « Grandponte. J’écoute ! »
	« Bonjour Monsieur. C’est bon, je ne vous dérange pas trop ? »
	« Bonjour Monsieur Grandponte. Vous avez un instant ? »


	PRÉSENTATION


	7. « Allez-y, je vous écoute ! »
	« Je m’appelle Monsieur Deurdevent de la société HardLiner.
	« Je suis Yvan Deurdevent de HardLiner. »


	OBJET DE L’APPEL / ACCROCHE


	8.
	« Voilà pourquoi je vous téléphone. Parce que vous achetez régulièrement des espaces publicitaires dans la presse régionale HardLiner aimerait étudier, avec votre aide, les conditions d’un partenariat. »
	« Voilà pourquoi je vous téléphone. Je suis chargé de contacter les entreprises susceptibles de faire appel aux espaces publicitaires. »


	QUALIFICATION


	
	« Mais avant de vous rencontrer, j’ai quelques questions à vous poser. Voici la première : »


	9.
	« À quand remonte votre dernière parution publicitaire ? »
	« À quand remonte votre dernière parution publicitaire ? »


	■ < de 2 semaines


	■ 1 mois


	■ 1 trimestre


	■ > 1 trimestre


	10.
	« Quel est votre budget mensuel ? »
	« Toujours à propos de parution publicitaire, quel est votre budget mensuel ? »


	11.
	« Faites-vous appel à des annonceurs pour votre communication ou votre promotion ? »
	voir infra


	
	« Dernière question, dans la liste suivante, quel est, selon vous, l’argument qu’un media publicitaire doit mettre en avant ?


	■ Diffusion
	■ Lectorat


	■ Impact
	■ Notoriété


	
	« Je vous remercie de votre participation et, en fonction des réponses que vous avez bien voulu me communiquer… »


	PREMIÈRE PROPOSITION DE RENDEZ-VOUS


	12.
	« … j’aimerais vous rencontrer ce mercredi à 16 h 00. Nous serons le 4. Cela vous convient ? »
	« Je vous propose de nous rencontrer ce mercredi à 16 h 00. Nous serons le 4. Cela vous convient ? »


	OBJECTION


	13. « Cet entretien va durer longtemps ? »
	« Ça durera une petite demi-heure. Donc nous disons mercredi 4 juin, à 16 h 00. »
	« Cela va nous demander moins d’une demi-heure. Donc nous disons mercredi 4 juin, à 16 h 00. »


	14. « Non ! Écoutez, nous sommes vraiment satisfaits de notre annonceur et je ne vois pas pourquoi j’en changerais. »
	« Rencontrons-nous et je vous communiquerai des chiffres qui vous feront changer d’avis. Je vous le garantis ! Mercredi 4 à 16 h 00, c’est bon ? »
	« Bien sûr ! Justement nous allons faire le point à ce sujet. Mercredi 4 à 16 h 00, c’est bon ! »


	SECONDE PROPOSITION DE RENDEZ-VOUS


	15. « Cette semaine ce n’est pas possible. Je n’ai aucune disponibilité. »
	« On peut peut-être essayer de voir cela la semaine suivante ? Mardi 10 à 16 h 00, c’est mieux ? »
	« Je comprends. Dans ces conditions, voyons cela la semaine suivante. Mardi 10 à 16 h 00, c’est mieux ? »


	16. « Mardi ? C’est mieux. Va pour 16 h 00 »
	« Génial ! »
	« Très bien. C’est noté. »


	CONCLUSION


	
	« Récapitulons. Nous avons 16 h 00 au 124 boulevard de rendez-vous mardi 10 à Seine à Ville-sur-Seine.


	17.
	« Voilà mes coordonnées. Je m’appelle Monsieur Deurdevent, de la société HardLiner où vous pouvez me joindre au 01 00 00 00 00. »
	« Vous avez de quoi noter mes coordonnées ? Je suis Yvan Deurdevent, D.e.u.r.d.e.v.e.n.t, de HardLiner où vous pouvez me joindre au 01 00… 00… 00… 00. Je répète 01 00 00 00 00. »


	PRISE DE CONGÉ


	18. « C’est noté. À la semaine prochaine. »
	« Au revoir Monsieur. À mardi prochain ! »
	« Je vous remercie de votre accueil. Au revoir Monsieur Grandponte ! À mardi prochain. »




Commentaires


	L’emploi du conditionnel avec la standardiste est sans conséquence. Nous sommes d’accord. Mais pourquoi ne pas prendre les bonnes habitudes dès le départ ? Quant au « Madame », c’est superfétatoire.

	Prendre conseil auprès d’un autre, c’est le valoriser. N’hésitez pas à manœuvrer en ce sens.

	Faute très courante, quand une demande échoue le téléprospecteur emploie l’imparfait. Cela voudrait-il dire qu’il se pose d’ores et déjà en perdant ?

	C’est le bon moment de s’informer du nom du décideur.
Les décideurs seront souvent absents ou occupés, vous devrez les rappeler. Profitez de « l’échec » ressenti par la standardiste « Je regrette mais le poste ne répond pas ! » – elle ne peut pas vous passer quelqu’un, elle se sent donc un peu responsable – pour demander le nom du responsable. Mais pas n’importe comment !


	Les standardistes et autres secrétaires sont incontournables. Autant être aimable car rien ne dit que vous ne les retrouverez pas… tout de suite après.

	À cet endroit, donner du Monsieur Grandponte n’est pas obligatoire, s’imposer si !

	D’aucuns diront « chipotage ! » ; « je suis » ou « je m’appelle » c’est bonnet blanc et blanc bonnet. Peut-être, cependant, à mon point de vue, « je suis » fait plus assuré. En tout cas, foin des « Monsieur Untel », c’est ringard !

	Sans doute trouvez-vous que cette accroche n’a pas grand-chose à se reprocher.
Elle démarre bien : «Voilà pourquoi je vous téléphone…» La seconde partie est une information dûment vérifiée«…Parce que vous achetez régulièrement des espaces publicitaires dans la presse régionale… » La fin est séduisante : « … HardLiner aimerait étudier, avec votre aide, les conditions d’un partenariat. » Pas mal mais une telle accroche risque d’être contrée. Les arguments « Vous achetez régulièrement des espaces publicitaires » et « HardLiner aimerait étudier les conditions d’un partenariat » peuvent servir de tremplin aux objections. Et elles arriveraient beaucoup trop tôt.

La phrase d’accroche doit être lisse. Son objectif est de passer à la qualification sans heurt. Aseptisez vos arguments. Rendez-les neutres et votre prospect restera coi.


	La première règle d’or des bons questionnaires de qualification : les réponses doivent être faciles à fournir. En conséquence, il ne faut pas avoir peur d’abuser des QCM.

	Les questions doivent se comprendre isolément. Pour cela, chaque question est construite comme si elle était unique.

	« Faites-vous appel à des annonceurs pour votre communication ou votre promotion ? » est une question filtre à placer en début du questionnaire.

	Encore le conditionnel, grand vecteur du doute.

	Un bon argument est un argument factuel, qui s’en tient aux faits. « Une petite demi-heure » est une formule stéréotypée. En revanche « moins d’une demi-heure » semble avoir été vérifié.
À propos de la durée des entretiens. Il ne sert à rien d’être scrupuleux. Vos entretiens durent normalement 1 h 15, ne le dites pas. Vous donneriez le bâton pour vous faire battre. Annoncez trente à quarante minutes. Au cours de l’entretien, montrez-vous convaincant et votre petit mensonge véniel sera absous.


	Utilisez un seul argument pour réfuter une objection et vous vous engagez dans une partie de ping-pong dont le score sera de 21/0 contre vous.

	Le « peut-être » est sournois. Méfiance, il peut se glisser n’importe où dans la conversation.

	Dans le genre, vous avez aussi « Super! »; «Impeccable!»; « Terrible ! ». Et j’en passe. Ce genre d’enthousiasme spontané est à contenir. Restons serein en toute circonstance.

	La conclusion est le moment idéal pour valoriser un rendez-vous pris dans le « dur ». Vous pouvez posément « faire noter » vos coordonnées à votre correspondant, vous pouvez aussi « préparer » le futur entretien : « Une dernière chose avant de vous laisser, pour préparer utilement notre entretien, pourriez-vous vous informer sur telle et telle donnée, cela nous fera gagner un temps précieux. » N.B. : laisser son numéro de téléphone professionnel reste un choix personnel (cf. « Communiquer ses coordonnées »).

	Maintenant, donner du Monsieur Grandponte est obligatoire. Logique puisque vous le connaissez. Puisque vous êtes (presque) certain de le rencontrer, autant laisser le souvenir d’une personne bien élevée !







Conclusion

Toujours cette question obsédante chez le débutant : « Faut-il des aptitudes pour exercer un métier commercial ? »

Naît-on bon pâtissier ? Naît-on avocat, chauffeur de taxi, interprète, aide-soignant ? Tout s’apprend, la téléprospection comme le reste. À peine peut-on soutenir qu’un talent inné peut aider à se distinguer, à progresser plus vite.


 Je n’ai aucune preuve à apporter à la réflexion. Tout juste celle d’avoir formé des dizaines et des dizaines de stagiaires, dont nombre n’avait jamais prospecté, et d’avoir obtenu des résultats homogènes, sur plusieurs années. En dehors d’une poignée de cas symptomatiques, naturellement !


 Les bons artisans ne naissent pas spécialement avec des prédispositions. Seules la constance, l’expérience et la recherche leur permettent d’exceller dans leur travail.


 La balle est dans votre camp !




Annexes

La typologie des questions

Les questions fermées

■ Simple





	Définition
	Question dont la réponse ne contient pas d’arguments rationnels (fondés sur le raisonnement) ou émotionnels (fondés sur l’émotion).


	
	Souvent brève, la réponse renseigne sur des faits : noms, chiffres, dates, lieux, etc.


	Objectifs
	Qualifier, contrôler.


	Avantages
	Réponse claire n’offrant pas d’interprétation (côté intervieweur).


	
	Objectivité de la réponse (côté interviewé).


	
	Réponse pouvant être envisagée d’avance.


	
	Passivité de l’interviewé.


	
	Temps de réponse court.


	Inconvénients
	Peu d’informations obtenues.


	
	Superficialité des réponses.


	
	En cas de questions en série, le comportement de l’inter vieweur peut être ressenti comme inquisitoire.


	
	Passivité de l’interviewé.


	Exemple
	« Quelle est l’année de création de votre entreprise ? »



■ Dichotomique





	Définition
	Question limitée à deux réponses possibles, souvent « oui » ou « non ».


	Objectifs
	Qualifier, contrôler, valider, conclure.


	Avantages
	Cf. Question fermée simple.


	Inconvénients
	Cf. Question fermée simple.


	Exemple
	« Êtes-vous disponible vendredi prochain ? »



■ Alternative





	Définition
	Question qui suggère et limite la réponse à deux propo sitions parmi d’autres.


	Objectifs
	Orienter, limiter, guider, contrôler.


	
	Influencer le choix, conclure.


	Avantages
	Réponse orientée, programmée.


	
	Choix de la réponse limité.


	
	Gestion du temps de réponse, gain de temps.


	Inconvénient
	Risque de frustration de l’interviewé.


	Exemple
	« Préférez-vous mardi 16 h 00 ou jeudi 10 h 00 ? »



■ À choix multiples (QCM)





	Définition
	Question qui propose, sous forme de choix, un éventail de réponses supérieur à deux.


	Objectifs
	Assister, aider.


	
	Forcer, accélérer le choix.


	Avantages
	Participation « active » (côté interviewé).


	
	Sentiment de précision ressenti (côté interviewé).


	
	Contrôle de la réponse.


	
	Style ludique.


	
	Gain de temps.


	Inconvénient
	En cas de propositions partielles ou ne correspondant pas à l’attente, un refus de réponse est possible.


	Exemple
	« Votre flotte automobile comprend :


	
	✀ Moins de 5 véhicules


	
	✀ De 6 à 10 véhicules


	
	✀ De 11 à 25 véhicules


	
	✀ Plus de 25 véhicules



■ Échelle de Likert





	Définition
	Question qui permet à l’interviewé de donner son avis à partir d’un choix de réponses gradué entre le meilleur et le pire.


	Objectif
	Obtenir un avis nuancé.


	Avantage
	Éliminer les positions extrêmes, catégoriques.


	Inconvénient
	Quand la question comporte trop « d’échelons », l’inter- viewé hésite à prendre position.


	Exemple
	Au sujet de votre installation, diriez-vous que vous en êtes plutôt :


	
	✀ Très satisfait


	
	✀ Normalement satisfait


	
	✀ Moyennement satisfait


	
	✀ Pas satisfait du tout



■ Suggestive





	Définition
	Question fermée (cf. « Question ouverte suggestive ») qui suggère la réponse.


	Objectif
	Faire abonder l’interviewé dans le sens de l’intervieweur.


	Avantages
	Obtenir un accord.


	
	Aider à prendre une décision.


	Inconvénients
	Réponse orientée, sans valeur, sans fondement.


	
	Réponse fragile.


	Exemples
	« Vous êtes d’accord avec moi, n’est-ce pas ? »


	
	« Donc, nous sommes bien d’accord pour jeudi à 10 heures ! »



■ Filtre





	Définition
	Question qui permet une sélection rapide des prospects se rapportant au produit. Elle est normalement placée au début du questionnaire.


	Objectif
	Détecter et éliminer rapidement les prospects sans intérêt commercial immédiat.


	Avantage
	Gain de temps.


	Inconvénient
	Risque d’écarter définitivement un prospect au potentiel évolutif.


	Exemples
	Les trois exemples suivants visent à éliminer les entre prises individuelles.


	« Quelle est la forme juridique de votre entreprise ? » (question fermée simple).


	« Êtes-vous en société ou indépendant ? » (question fermée dichotomique).


	« Quelle est la forme juridique de votre entreprise (question à choix multiples) :


	✀ SA
	✀ SARL


	✀ EURL
	✀ SNC


	✀ Entreprise Individuelle
	✀ Autres



Les questions ouvertes


 ■ Simple





	Définition
	Question dont la réponse contient un ou plusieurs argu ments rationnels (fondés sur le raisonnement) ou émotionnels (fondés sur l’émotion).


	
	La réponse, souvent développée, permet de construire un dialogue à partir des arguments qu’elle contient.


	Objectif
	Inviter l’interviewé à s’exprimer sur un sujet.


	
	Recueillir une expérience.


	
	Obtenir des confidences.


	
	Comprendre le système de raisonnement de l’interviewé.


	Avantages
	Réponse riche en informations.


	
	Possibilité de relancer à l’aide des questions relais (cf. « Question relais »).


	Inconvénients
	Réponse non maîtrisée.


	
	Digressions possibles.


	
	Réponse demandant parfois un « effort » de communi cation. L’interviewé n’ayant pas envie de s’étendre, il concède une réponse laconique, éducation oblige.


	
	Réponse subjective.


	
	Temps de réponse aléatoire.


	Exemple
	« Que pensez-vous de notre nouvelle gamme ? »



■ Relais





	Définition
	Question qui encourage l’interviewé à poursuivre sa réponse.


	Objectif
	Obtenir des informations complémentaires.


	
	Faire parler, créer un climat de confiance.


	Avantage
	Révéler des informations supplémentaires.


	Inconvénient
	Risque de verbiage.


	Exemple
	« Vous faites allusion aux difficultés rencontrées ; vous pouvez m’en dire un peu plus ? »



■ De controverse





	Définition
	Question dont les termes engendrent une réaction spon tanée de l’interviewé.


	Objectif
	Lancer ou relancer un entretien, provoquer.


	
	Obtenir des informations supplémentaires.


	Avantage
	Fait avancer un entretien qui piétine.


	Inconvénient
	Risque important de blocage définitif.


	Exemple
	« Pourquoi refusez-vous de me rencontrer ? »


	■ Miroir
	


	Définition
	Question retournée à l’intervieweur.


	Objectif
	Vérifier le niveau de connaissance (savoir, compétence) de l’intervieweur.


	
	Vérifier le point de vue (compréhension, représentation, positionnement) de l’interviewer.


	
	Ne pas répondre à la question.


	
	Préparer sa réponse.


	Avantages
	Obtenir des informations sans en donner.


	
	Vérifier son propre niveau de connaissance (par rapport à l’autre) avant de répondre.


	Inconvénient
	Risque de « ping-pong ».


	Exemples
	L’intervieweur : « Quel âge avez-vous ? »


	
	L’interviewé : « Quel âge me donnez-vous ? »


	L’intervieweur :
	« Que pensez-vous de cette information ? »


	L’interviewé :
	« Et vous, quel est votre point de vue ? »



■ Suggestive





	Définition
	Question ouverte (cf. « Question fermée suggestive ») qui suggère la réponse.


	Objectif
	Faire abonder l’interviewé dans le sens de l’intervieweur.


	Avantages
	Obtenir un accord.


	
	Aider à prendre une décision.


	Inconvénients
	Réponse orientée, sans valeur, sans fondement.


	
	Réponse fragile.


	Exemple
	« Que diriez-vous d’une économie de 10% sur votre prochaine commande ? »



La tournure des questions


 ■ Directe





	Définition
	Question ouverte ou fermée engageant l’interviewé personnellement.


	Objectif
	Impliquer l’interviewé dans sa réponse.


	Avantage
	Obtenir une réponse personnalisée.


	Inconvénient
	L’interviewé peut mentir quand la réponse est trop confidentielle.


	Exemples
	« Quel est votre salaire ? » (question fermée).


	
	« À ce sujet, quelle est votre réaction ? » (question ouverte).


	■ Indirecte
	


	Définition
	Question ouverte ou fermée n’engageant pas l’inter- viewé personnellement.


	Objectif
	Obtenir de l’interviewé une réponse au nom d’un groupe ou d’une personne auxquels il s’identifie.


	Avantages
	Favoriser la communication. Éviter les faux-fuyants.


	
	Encourager les confidences.


	Inconvénient
	L’interviewé peut s’en tenir au rôle de porte-parole et ainsi ne pas s’impliquer dans sa réponse.


	Exemples
	« Quel est le salaire moyen de vos collègues ? » (question fermée).


	
	« À ce sujet, quelle est la réaction de vos collègues ? » (question ouverte).



■ Interro-négative





	Définition
	Question ouverte ou fermée, directe ou indirecte, comportant une négation.


	Objectif
	Adoucir une question.


	Avantage
	Néant (en téléprospection).


	Inconvénient
	L’interviewé peut ressentir le manque d’autorité et d’assurance du téléprospecteur.


	Exemples
	« Vous ne pourriez pas m’indiquer votre salaire ? » (question directe fermée).


	
	« Vous ne connaîtriez pas, par hasard, le salaire de vos collègues ? » (question indirecte fermée).


	
	« À ce sujet, n’avez-vous pas une petite réaction»? (question directe ouverte).


	
	« À ce sujet, vos collègues n’ont-ils pas une petite réaction ? » (question indirecte ouverte).






Résultat du test pages 11 à 13 « Êtes-vous un bon téléprospecteur ? »

Passer un barrage






	01
	A)
	Les standardistes régulent les appels entrants.


	02
	B)
	Au standard, un téléprospecteur attend que lui soient demandés le nom de sa société et l’objet de son appel.


	03
	A)
	Au standard, se présenter uniquement par son prénom est conseillé.



Diriger un appel






	04
	A)
	La qualification et la proposi tion de rendez-vous peuvent se faire en un unique appel.


	05
	A)
	Les questions fermées sont les plus efficaces en télépros pection.


	06
	B)
	La quantité de données obtenues directement par la qualification n’est pas essen tielle pour préparer son futur entretien.



Qualifier un prospect






	07
	A)
	Les propos du téléprospecteur sont les plus importants.








	08
	B)
	L’identification du décideur précède la présentation du téléprospecteur.


	09
	B)
	Avant de démarrer l’entre tien, le téléprospecteur peut demander au prospect s’il est disponible.


	10
	B)
	Une accroche peut ne compor ter aucun argument.



Présenter le rendez-vous






	11
	B)
	L’objectif de la première proposition de rendez-vous est de générer une première objection.



S’exprimer efficacement






	12
	A)
	Un discours concis augmente mes chances d’obtenir un rendez-vous.



Réfuter les objections






	13
	A)
	« Je ne suis pas intéressé ! » s’apparente à une fausse objection.


	14
	B)
	Le nombre des objections n’est pas en corrélation avec


	
	
	la technicité du produit commercialisé.


	15
	A)
	Pour réfuter une objection le mieux est de l’ignorer.


	16
	B)
	À une demande de documenta tion, il vaut mieux répliquer : « C’est justement à ce sujet que je vous propose de nous rencontrer ».


	17
	B)
	J’ai encore de sérieuses chances d’obtenir un rendez-vous à la troisième objection.



Présenter le rendez-vous (bis)






	18
	A)
	Présenter un rendez-vous sous forme de proposition unique donne de meilleurs résultats.



S’exprimer efficacement (bis)






	19
	A)
	J’obtiens de meilleurs résultats en étant directif.


	20
	A)
	Un débit de parole rapide donne l’image d’un individu stressé.



Scoring
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