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Les auteurs et autrices
Nicolas Dugay est directeur associé de PREFERA. Ancien directeur commercial et directeur général de société financière, il accompagne des entreprises et des dirigeants sur des sujets de performance. Il est l’auteur de quatorze ouvrages autour de la performance. Il anime des conférences sur cette thématique chez ses clients.
Ingrid Petitjean est directrice associée de PREFERA. Ancienne sportive de haut niveau en voile, elle est coach professionnelle spécialisée en préparation mentale. Elle s’intéresse particulièrement aux problématiques communes rencontrées par les champions, managers, commerciaux ou dirigeants dans leur recherche d’optimisation de la performance. Chargée de cours à l’université de Bourgogne, elle forme également des coachs à la préparation mentale et intervient en tant que formatrice et conférencière.
Erika King-Soon est directrice associée de PREFERA. Elle accompagne des entreprises et des dirigeants sur des sujets de performance. Elle possède en outre une expertise dans la transformation pédagogique de contenus complexes.
Lætitia Rudelle est consultante, formatrice. Son cœur d’activité est l’accompagnement des collaborateurs et des organisations en recherche d’excellence commerciale et/ou managériale. Quel que soit le domaine d’activité, elle plonge au sein des équipes afin de les remettre sur la voie de la croissance continue grâce à son expertise en conseil, formation et coaching.


Avant-propos
Les techniques de vente d’aujourd’hui sont-elles différentes de celles d’hier ? Poser la question, c’est déjà y répondre. La vente est une discipline complexe. On aimerait qu’elle soit rationnelle alors qu’elle est surtout émotionnelle. Les vendeurs, les commerciaux sont des sportifs et des personnes de théâtre. Le psychologue Mihály Csíkszentmihályi a longuement étudié ces métiers pour trouver le meilleur moyen d’être fluide dans la performance.
Nous accompagnons de nombreuses entreprises sur ces sujets dans différents secteurs : banque, assurance, immobilier, industrie mais aussi grande distribution ou encore santé et automobile. Il y a clairement des particularités spécifiques dans chacun d’entre eux. Pour autant, ce qui fait la performance en vente se fonde toujours sur les quatre mêmes piliers : les compétences techniques, les compétences relationnelles, la motivation et l’organisation.
À la fin des années 1980, les approches de vente ont été remises en question, révolutionnant l’état de cet art. Des entreprises comme IBM ou Xerox ont transformé la vision du sujet. Début 2010, d’autres études sur la relation commerciale ont enrichi les travaux des années 1980, avec l’apparition de méthodes type Challenger Sales.
Depuis, les techniques de vente ont bénéficié des apports des neurosciences et de la psychologie sociale pour accompagner la prise de décision client.
Plus récemment, l’explosion de la vente à distance, volontaire pour certains et contrainte pour d’autres avec la pandémie de Covid-19, a durablement modifié les notions de productivité commerciale, avec des entretiens plus courts et donc plus directs. Qu’elle soit au téléphone ou en visioconférence, la vente à distance a trouvé ses lettres de noblesse et demande des compétences complémentaires aux habituelles prises de contact, découvertes et autres closing.
L’addition de ces différentes approches permet de mieux performer durablement et plus simplement. Vous trouverez dans cet ouvrage une approche complémentaire à celle que vous utilisez. Certains points vont vous surprendre, et vous pourriez même désapprouver certains concepts et idées. C’est notre ambition car les meilleurs performers se challengent et nous challengent. Nous n’avons pas la prétention de livrer une méthode miracle, mais d’apporter de la valeur ajoutée permettant de développer vos compétences de quelques pourcents.
Un élément ne change cependant pas dans la vente : il s’agit du mental, terme nébuleux pour beaucoup d’entre nous mais indispensable, et dont doivent faire preuve les commerciaux et les vendeurs. Leurs métiers sont normalement faits de plus d’échecs que de succès. Être capable de repartir en conquête après le « non » d’un client est une compétence durable et indémodable. Nous nous sommes attachés à formaliser des méthodes en provenance du monde du sport professionnel pour travailler votre mental. Finalement, si un ou une sportive est capable de se concentrer en une seconde, d’accepter un échec ou encore d’assumer une pression forte, un commercial doit également pouvoir le faire.
Quant au titre de ce livre, s’il manque un peu d’humilité, il fait totalement sens avec notre vision du sujet. Nous pensons que les méthodes agressives dans les techniques de vente ne sont plus acceptables. Votre naturel, votre posture, votre relationnel sont vos meilleures techniques de vente. Vous préparer avec cet ouvrage renforcera votre pouvoir de vendre en appliquant des techniques validées sur de nombreux secteurs, parfois scientifiquement. La vente deviendra alors un jeu, facile et plaisant, où il est normal de perdre comme de gagner.
Bonne lecture !


Introduction
La fin des méthodes de vente classique
Au risque de choquer les principaux auteurs sur ces sujets, nous allons dire l’inverse de ce que nous publions depuis quinze ans dans nos ouvrages : il est temps de casser les étapes de la vente en les accélérant, voire en les inversant. Les traditionnelles phases de prise de contact, de découverte, etc., permettant d’arriver dans 90 % des cas à une proposition de valeur identique, ne servent plus votre cause. Votre interlocuteur a désormais toutes les cartes en main pour savoir ce dont il a envie – que cela soit une télévision pour un particulier, un contrat d’assurance pour un agent immobilier, un quintal de farine pour un boulanger ou encore une gamme de voitures pour un acheteur de flotte automobile. La préparation de l’achat de votre interlocuteur lui permet de connaître les contours de sa décision.
Pourquoi ne pas démarrer directement par vos trois propositions de valeur les plus puissantes (nous y reviendrons plus loin dans ce livre), en format flash de cinq minutes, et en faisant le lien avec les douleurs ressenties par vos principaux prospects ? Vos prospects ont en effet toujours des douleurs – un sujet de chiffre d’affaires, de marge, de turnover, de gestion du temps… – auxquelles votre offre doit répondre.
Vous savez pertinemment ce qui plaît ou déplaît dans votre offre, et ce que vous résolvez comme problèmes. Aller droit au but est une prise de risque appréciée des acheteurs, qui renforce votre autorité. Votre interlocuteur rebondira toujours sur une proposition faisant gagner du temps, de l’argent, et réduisant les risques. Rassurez-vous, il ne vous reprochera jamais d’avoir précisément ciblé son besoin et d’y répondre rapidement. Et il sera alors temps de repartir en découverte.
Cette capacité à montrer votre connaissance des enjeux du client assoit votre autorité et donc la confiance indispensable à toute relation commerciale.
Prenez des risques, innovez et cassez les routines commerciales ! Quand on fait comme avant, on obtient les résultats d’avant, au mieux… Qu’avez-vous fait cette année pour étonner vos clients et vos collaborateurs en matière de méthode commerciale ? Nous ne parlons pas ici de modifications subies mais d’approches proactives. Si vous ne vous challengez pas, l’empathie « destructrice » avec vos clients se traduira nécessairement par un « ce fournisseur/ce partenaire est moins bien qu’avant, il est moins proactif qu’avant », car le modèle de fidélité a tendance à descendre mécaniquement si vous n’innovez pas.




  Chapitre 1

  Persuader, c’est déjà « pré-suader »

  
    
      
        « Pré-suader ? » N’y a-t-il pas une faute ? Eh bien non, aucunement ! Ce néologisme nous vient du docteur Robert Cialdini, spécialiste de la psychologie sociale et de l’influence. La « présuasion » est le terme expliquant que la persuasion débute bien avant les premiers mots exprimés sur le fond d’un sujet.

        C’est d’ailleurs ce que Paul Watzlawick, éminent psychologue, sociologue et théoricien de la communication, a illustré par cette célèbre citation : « On ne peut pas ne pas communiquer. » En effet, avant même les premiers mots prononcés, votre corps, l’image que vous renvoyez, a parlé pour vous.

        Nous n’irons pas jusqu’à dire que les mots que vous allez ensuite prononcer ne comptent pas, loin de là. D’ailleurs, la façon dont vous allez le faire aura également un impact fort.

        Or notre intention, aussi positive soit-elle, n’est malheureusement pas toujours perçue comme telle. D’ailleurs, avez-vous déjà essayé de construire une posture, une voix qui correspondent vraiment aux attentes du plus grand nombre ? Nous parlons ici de « techniques » qui permettent d’atteindre cet objectif. Ce n’est pas si simple !

        C’est pourquoi il est essentiel de prendre conscience de l’importance de l’ensemble des leviers de communication et de prendre le temps de bien se préparer avant un entretien.

      

    

  

  
    
      
        1 Que dit votre image de vous ?

        De manière consciente, injuste, inconsciente, lorsqu’on voit votre photo sur Internet, on imagine des choses sur vous. Votre apparence physique a un impact sur votre future performance : c’est vrai et mesuré par des études dans le domaine du recrutement ; c’est également vrai dans le domaine de la vente.

        Vous pouvez faire le test et évaluer la photo professionnelle d’une personne que vous ne connaissez pas, issue d’un compte LinkedIn par exemple, en vous posant les trois questions suivantes :

        
          
            Est-ce que cette personne me paraît compétente ?

          

          
            Est-ce que cette personne me paraît sympathique ?

          

          
            Est-ce que cette personne me donne envie de travailler avec elle ?

          

        

        Si vous prenez une autre photo, vous constaterez que les éléments peuvent bouger alors que vous n’avez jamais parlé à ces personnes. C’est donc la même logique pour vous !

        Il faut maîtriser l’effet de halo, un biais cognitif qui généralise une première impression positive ou négative. Todorov, chercheur à l’université de Princeton, a prouvé qu’on se faisait une impression sur quelqu’un en moins d’une seconde. Une seconde, c’est moins de temps qu’il ne vous en a fallu pour lire les deux mots « une seconde »…

        
          Michel, commercial Grands Comptes

          
            « Je ne m’étais jamais rendu compte de l’image renvoyée. Quand j’ai entendu et vu les notations des autres stagiaires, j’ai compris que j’apparaissais professionnel, puissant… mais peu sympathique. Ce fut une révélation pour moi ! »

          

        

      

      
      
        2 Le poids du non-verbal et l’idiote théorie des 7 %

        Le fameux triangle des 3 V de Mehrabian, selon lequel 93 % de la communication passe par le vocal et le visuel (au détriment du verbal), n’a jamais existé ! Albert Mehrabian explique lui-même que son étude n’a jamais démontré ce fait. Il voulait établir l’importance de la congruence entre les 3 V : verbal, visuel et vocal. Sur son site internet, le psychologue explique ainsi : « Appréciation totale = 7 % d’appréciation verbale + 38 % d’appréciation vocale + 55 % d’appréciation faciale. Veuillez noter que cette équation et les autres équations concernant l’importance relative d’un message verbal et d’un message non verbal viennent d’expériences concernant la communication de sentiments et d’états d’esprit. À moins qu’une personne ne parle de ses sentiments ou de ses états d’esprit, ces équations ne sont pas applicables. »

        Vous pouvez donc oublier ce postulat pourtant défendu depuis des dizaines d’années dans de nombreuses formations ou dans les livres. C’est aussi idiot que de dire qu’il y a un cerveau gauche et un cerveau droit, et que les techniques de vente doivent en tenir compte. Le professeur Hugues Duffau l’a brillamment démontré pour un article paru dans le magazine l’Express, paru en 2014. Il a révolutionné sa discipline en opérant des patients éveillés de tumeurs au cerveau, ce qui lui a permis de tester en direct le fonctionnement de cet organe. Cela ne veut pas dire qu’il n’y a pas des gens créatifs et d’autres plus rationnels, mais ce n’est pas une histoire de cerveau gauche ou droit.

        Pour autant, notre idée n’est pas de prétendre que le vocal et le visuel ne pèsent rien, comme nous allons le voir.

      

      
      
        3 La posture ? Une histoire de PEST

        
          La PEST

          Avant l’entretien à proprement parler, il vous faut travailler sur d’autres éléments tels que la PEST (posture, élocution, sourire et tonalité). La grande question est en effet de savoir comment vous serez perçu par votre interlocuteur à la fin de l’entretien. Quelle note pourrait-il attribuer à votre PEST ? Le fond est évidemment le plus important, mais « comment vous le dites » est quasi aussi important que « ce que vous dites ».

          Si Albert Mehrabian estime que la PEST vaut 50 % du message, il est légitime de se concentrer individuellement sur sa PEST. Mais qu’est-ce que la posture, en réalité ? Faut-il entendre le sens premier du mot, c’est-à-dire la posture physique, la façon de se tenir, debout, assis ? Ou s’agit-il d’une attitude, d’une manière d’être ? C’est évidemment la seconde définition qui nous intéresse, mais elle découle mécaniquement de la première – souvenez-vous de l’effet de halo évoqué précédemment.

          
            Sophie, conseillère bancaire

            
              « Avant chaque entretien, je me pose la question du message que je veux envoyer à mon prospect ou à mon client. Comment apparaître physiquement comme sympathique et compétente ? Cela passe par le sourire de départ, la poignée de main, les premiers mots, la façon de bouger mes mains, de m’asseoir ou de parler debout ; je visualise mentalement ce que voudrait voir mon prospect ou mon client. En revanche, si je sais que je dois annoncer une mauvaise nouvelle, j’adapte ma posture au sujet. Il serait idiot d’arriver avec un grand sourire pour annoncer une hausse de prix cinq secondes plus tard. La préparation de l’entretien passe aussi par cette phase mentale. »

            

          

          Avant chaque entretien, il est donc essentiel que vous vous posiez la question suivante : quelle PEST voulez-vous envoyer ? Y penser, c’est déjà traiter le sujet.

          
            L’avis de Dimitri Repérant, coach et expert de l’influence par la voix

            
              La réussite d’une vente se joue essentiellement sur la confiance que l’on donne : à une solution, à un produit ou à un service, et bien évidemment dans la vente tout cela passe par le biais de la voix du professionnel qui la fait. Il est donc primordial qu’un vendeur puisse transmettre avec sa voix un sentiment de confiance s’il veut réaliser son objectif : vendre.

              Pour cela, il existe des techniques vocales.

              Comprenez d’abord qu’il y a deux types de confiance à chercher :

              1. La confiance relationnelle

              
                
                  Le client trouve le vendeur sympathique.

                

                
                  Le client sent que le vendeur est apte à l’écouter.

                

                
                  Le client a le sentiment de pouvoir avoir une relation fluide avec le vendeur et avec le service client par la suite.

                

              

               

              2. La confiance dans la compétence

              
                
                  Le client a confiance dans le savoir et la compétence du vendeur.

                

                
                  Le client a confiance dans la qualité du produit ou du service qu’on lui vend.

                

                
                  Le client a confiance dans le fait que le produit ou le service répond exactement à son besoin.

                

              

              Pour engendrer ces deux types de confiance, il y a deux types de voix différentes, avec des prosodies particulières.

               

              1. La voix sympathique

              Elle se caractérise par :

              
                
                  un timbre moyen (pas trop sonore) ;

                

                
                  plutôt dans les médiums ;

                

                
                  une montée de la mélodie sur les finales (ou avant chaque respiration) ;

                

                
                  un rythme dynamique (mais pas trop pressé) ;

                

                
                  un débit mouvant, vivant.

                

              

              [image: ]
              Et mon petit conseil en bonus : souriez en parlant. Même s’il n’est pas vu, votre sourire s’entendra dans votre voix ! Des études scientifiques ont prouvé que les vendeurs souriants sont perçus comme plus aimables, plus chaleureux, et aussi plus fiables.

              Cette voix est donc parfaite pour créer du lien et engendrer de la confiance relationnelle, mais si vous la conservez dans la phase de présentation de votre offre ou de votre service, alors on ne vous prendra pas au sérieux.

              Vous devez adopter une autre voix pour créer la confiance du client dans votre compétence.

               

              2. La voix confiante

              Elle se caractérise par :

              
                
                  un bon timbre (sonore) ;

                

                
                  plutôt dans les graves ;

                

                
                  un rythme posé, tranquille ;

                

                
                  un débit fluide ;

                

                
                  une articulation claire (mais pas trop insistante) ;

                

                
                  des silences réguliers ;

                

                
                  et surtout, une descente nette de la mélodie sur les finales (ou avant chaque respiration) en accompagnant le son jusqu’au bout (quitte à faire un léger accent sur la finale).

                

              

              [image: ]
              Cette voix transmettra votre assurance quant à la qualité de votre service ou de votre produit, et engendrera un sentiment de confiance envers votre compétence et la qualité de ce que vous vendez.

            

          

        

        
        
          Le cas particulier de la vente à distance : la déspatialisation et le reçu 5 sur 5

          L’expression « 5 sur 5 » vient des communications militaires et n’est pas une note sur 5 ! Les deux chiffres sont distincts : celui de droite évalue la clarté du message (le E de PEST) et celui du gauche le volume du message (qui est impacté par le E et le T de PEST). Si la transmission est évaluée à 2 sur 5, cela veut dire que le son est jugé à 2 sur 5 et la clarté du message à 5 sur 5. Malheureusement, c’est souvent l’inverse.

          
            Mheddy, manager dans un centre de relation client

            
              « Nous enregistrons les entretiens avec l’accord des clients, et lors de chaque réunion mensuelle, nous faisons un concours de 5 sur 5 pour élire le champion PEST par téléphone. Cette mécanique de feed-back fait progresser le collaborateur et le collectif. »

            

          

          Depuis la crise de Covid-19, la vente à distance est devenue une nouvelle compétence à travailler. Mais finalement, est-ce que l’entretien de vente change réellement ? Oui, car la déspatialisation impose de nouvelles règles. Dans la Revue française de gestion1, Laurent Taskin démontre qu’elle implique un découplage entre l’exercice de l’activité professionnelle et le lieu physique, les horaires de travail et les méthodes cadrées.

          La déspatialisation a pour conséquence une baisse de la visibilité physique et donc l’impossibilité d’interagir en direct, via les cinq sens, avec les clients. Les études qui comparent la vente à distance et la vente en face-à-face sont claires :

          
            
              Les entretiens sont plus courts.

            

            
              La dynamique d’entretien en distanciel est parfois faible, par manque d’habitude et d’entraînement.

            

            
              Les fins d’entretiens sont moins cadrées qu’en face-à-face.

            

          

          En définitive, les clients s’ennuient plus en distanciel qu’en présentiel.

          En appliquant les méthodes de vente que nous vous proposons dans ce livre, notamment en début d’entretien avec la capacité à accrocher fort votre client en posant ses enjeux sur la table – ou plutôt sur l’ordinateur –, vous pourrez déjà venir à bout du reproche majeur des acheteurs concernant ce canal de vente : l’absence de dynamique d’entretien.

          Mais pour réellement réussir à se différencier de la concurrence, la préparation technique est essentielle. Le commercial doit savoir utiliser tous les outils distanciels : connaître les options, savoir mettre une photo en arrière-plan, utiliser un micro pour augmenter la qualité de la communication, être capable de jongler dans ses présentations via le partage d’écran. Bref, cette nécessaire agilité demande des efforts d’entraînement et une formidable capacité de concentration.

          
            Sofiane, conseiller bancaire entreprise

            
              « Au début de la crise de Covid, j’avais regardé une vidéo de Michael Aguilar, célèbre conférencier, qui disait que l’un des avantages de la vente à distance en visio était le fait d’avoir des antisèches devant vous. Le Covid faisait de nous un commercial en vidéo. Au début, je souffrais pour jongler entre l’outil de visio et la présentation de mon produit. Puis j’ai trouvé la solution : je facilite ma concentration en plaçant mes propres scripts devant mes yeux. Mon client ne le voit pas. Je peux donc me concentrer sur ma PEST tout en partageant l’écran, ou en utilisant le chat pour répondre à certaines questions. »

            

          

          En résumé, les entretiens à distance sont bien différents d’un point de vue technique… mais les techniques de vente que nous vous proposons dans cet ouvrage sont toujours valables !

        

      

      

  
  

Notes
1. Management et réseaux sociaux, Revue française de gestion 2010/3 (N°202), éditeur : Lavoisier – Article « La déspatialisation, Enjeu de gestion », Laurent Taskin.
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