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Points à retenir
	Les commerciaux talentueux sont de bons communicants et savent créer des expériences positives pour leurs clients.
	Les vendeurs exceptionnels s’appuient sur des principes scientifiques et comportementaux dans leur démarche commerciale.
	Les commerciaux hors pair vendent leurs produits de la manière dont ils aimeraient les acheter.
	La plupart des commerciaux ont appris des techniques de ventes peu adaptées.
	Évitez les tactiques de vente agressives. Faites plutôt preuve d’empathie.
	Disney World illustre parfaitement la manière de faire vivre à ses clients une expérience enrichissante.
	Vous ne pourrez pas éviter les objections de vos prospects, aussi apprenez à les traiter de manière intelligente.
	Prêtez une oreille attentive à vos prospects et clients.


Commentaires
Imaginez que vous deviez choisir entre deux appareils proposés au même prix. Le commercial de l’une des entreprises concernées vous appelle et vous envoie des e-mails, mais manifestement vous ne représentez qu’une cible pour lui. Quant au commercial employé par l’autre entreprise, il fait preuve de prévenance, de respect et d’empathie tout en restant concentré sur vos besoins. À votre avis, qui décroche le contrat ? Cela semble évident. Mais alors pourquoi les commerciaux privilégient-ils les tactiques de vente agressives au détriment de l’empathie ? David Priemer, spécialiste de la question, affirme qu’ils agissent ainsi par pure ignorance et démontre pourquoi l’empathie, le savoir et la stratégie l’emportent systématiquement sur les pratiques commerciales agressives.

Résumé
Les commerciaux talentueux sont de bons communicants et savent créer des expériences positives pour leurs clients. 
Bien que les commerciaux travaillent sans relâche pour être des communicants convaincants, réussir dans la vente dépend bien plus de l’aptitude à convaincre. Vous devez comprendre comment vos prospects et clients ressentent votre approche commerciale.
« Face à l’incertitude et à la confusion, la plupart des commerciaux ont tendance à retomber dans leurs vieilles habitudes, des approches ancrées dans guère plus que le passé, la répétition ainsi que des données désuètes, et qui démontrent peu d’empathie pour leurs clients. »

Développer un style oratoire convaincant est une compétence fondamentale pour un commercial, mais se contenter d’être doué dans l’art de la vente ne suffit pas. Vous devez créer une expérience client positive en faisant preuve d’empathie sincère et en vous efforçant de comprendre les préférences conscientes de vos clients ainsi que leurs motivations subconscientes.
Les vendeurs exceptionnels s’appuient sur des principes scientifiques et comportementaux dans leur démarche commerciale.
Les commerciaux doivent exploiter les connaissances scientifiques pratiques en matière de comportement d’achat, notamment dans les champs de la théorie de la persuasion, la psychologie sociale, la recherche comportementale et les neurosciences. Plus vous étudierez les motivations d’achat de vos prospects, plus vous conclurez de ventes.
« Beaucoup de commerciaux agissent comme si leurs acheteurs étaient assis à ne rien faire, dans l’attente qu’une solution comme la leur se matérialise devant eux. »

Tenez compte des résultats scientifiques suivants :
	Des études menées par Gong.io indiquent que lorsque des commerciaux posent la question « Comment allez-vous  ? » au début d’une conversation téléphonique avec un prospect, la probabilité qu’ils décrochent un rendez-vous est 6,6 fois plus élevée qu’à l’habitude.
	Selon Gartner Research, plus le choix offert aux prospects est étendu, plus ceux-ci ont des difficultés à se décider.
	Une étude menée par McKinsey révèle qu’une expérience client positive joue un rôle capital dans le comportement d’achat des prospects.

Ces quelques exemples d’études pertinentes ne représentent que la partie émergée de l’iceberg. Engagez-vous à en apprendre le plus possible en matière de comportement d’achat afin d’utiliser ce formidable savoir pour augmenter vos ventes.
Les commerciaux hors pair vendent leurs produits de la manière dont ils aimeraient les acheter. 
Les commerciaux avisés vendent leurs produits de la manière dont ils aimeraient les acheter. Malheureusement, de nombreux vendeurs s’accrochent à des techniques de vente auxquelles ils seraient eux-mêmes insensibles. Ils utilisent des approches éculées qui bafouent leurs propres normes déontologiques. Ils s’en tiennent à des formules toutes faites au lieu d’écouter leurs clients, et tentent de les manipuler pour les inciter à l’achat.
« En tant qu’êtres humains, nos décisions sont fondées sur des émotions qui ont fini par s’enraciner dans les méandres de notre esprit. Tels les sillons d’une allée en terre battue très fréquentée, ces voies émotionnelles se sont formées par le biais de comportements répétés et appris, de réflexions et d’expériences. »

L’approche du pied dans la porte implique des appels commerciaux insistants, des e-mails agaçants et toutes autres sortes de pratiques commerciales agressives. Certains responsables de vente et certains commerciaux pensent que ces méthodes brutales sont efficaces. Pourtant, les clients les voient telles qu’elles sont réellement : des stratégies sournoises, calculées et manipulatrices pour les inciter à acheter.
La plupart des commerciaux ont appris des techniques de ventes peu adaptées.
Pourquoi certains commerciaux utilisent-ils des techniques de vente agressives et contre-intuitives ? C’est parce qu’on leur a appris à vendre de cette manière. Ils ne connaissent rien d’autre et ne réfléchissent pas à ce qu’ils font ni à l’impression qu’ils donnent. Ce sont des vendeurs « inconscients ».
« Dans un monde dans lequel le nombre de solutions explose et où le paradoxe du RSI est bien ancré, entretenir et mobiliser une communauté de défenseurs du consommateur peut s’avérer être une stratégie extrêmement défensive. »

Karaté Kid, célèbre film paru en 1984 dans lequel Daniel LaRusso, un frêle adolescent du New Jersey fraîchement débarqué en Californie se fait harceler par d’autres adolescents, se révèle étonnamment pertinent dans le cadre du dilemme auquel fait face la force de vente et est porteur d’un message important pour les commerciaux du monde entier. Dans le film, les adolescents harceleurs pratiquent le karaté au sein du dojo Cobra Kai. Leur sensei, John Kreese, un personnage brutal, vétéran de la guerre du Vietnam et ancien Béret vert, enseigne à ses élèves toutes les pratiques peu orthodoxes du karaté et leur répète qu’il ne faut jamais faire preuve de pitié. LaRusso fait la connaissance d’un autre professeur, M. Miyagi, un maître de karaté japonais âgé qui l’aidera à maîtriser la discipline pour pouvoir se défendre. Sage et bienveillant, Miyagi apprend à LaRusso à se battre ainsi qu’à réfléchir et à bien se comporter.
Au point culminant du film, LaRusso affronte, au cours d’un championnat local de karaté, Johnny Lawrence, son bourreau principal et favori de Kreese. Impitoyable, ce dernier demande à Lawrence d’utiliser un enchaînement de karaté non autorisé qui blesse grièvement LaRusso. LaRusso poursuit vaillamment le combat et finit par remporter la victoire grâce à un enchaînement spectaculaire. Au début du film, Lawrence et sa bande font figure de méchants, pourtant le véritable méchant de l’histoire est bel et bien Kreese. À défaut d’autre modèle, Lawrence et ses amis ont intériorisé le comportement et les méthodes cruelles de Kreese. Après le combat avec LaRusso, la bande finit par voir la réalité en face. À l’inverse de Kreese, Miyagi ne les oblige pas à agir à l’encontre de leur nature bienveillante.
De la même manière, les commerciaux devraient réfréner leurs pratiques agressives et privilégier une approche plus humaine et sensée à laquelle vous feriez un accueil favorable si un vendeur l’utilisait pour vous vendre ses produits
Évitez les tactiques de vente agressives. Faites plutôt preuve d’empathie. 
Si demander aux vendeurs de renoncer à leur manuel de stratégie commerciale pourrait paraître exagéré, il existe en revanche une option bien plus efficace.
« En tant que commerciaux de notre temps, nous devons tous nous engager à développer et renforcer nos compétences commerciales tout en étant conscients de la manière dont nos clients les expérimentent. »

Cette autre approche commerciale repose sur la compréhension de la nature, de la psychologie et du comportement humains. Elle s’appuie sur les sciences, l’empathie et la stratégie.
Disney World illustre parfaitement la manière de faire vivre à ses clients une expérience enrichissante. 
En janvier 2013, David Priemer et sa femme emmènent leurs trois enfants, alors âgés de sept ans, quatre ans et sept mois, à Disney World en Floride. Alors qu’ils attendaient la parade de Main Street, leur fille de quatre ans renversa accidentellement sa glace. Elle se mit à pleurer et aussitôt, un des artistes de la parade, qui se trouvait non loin de là, proposa de lui ramener une autre glace. Ce qu’il fit, pour le plus grand bonheur de la petite fille.
Après une longue journée dans le parc, la famille épuisée entreprend d’attendre une navette Disney pour rejoindre leur hôtel. Alors que le bébé et la petite fille de quatre ans s’étaient endormis dans leur poussette, la petite fille de sept ans était à la fois fatiguée et surexcitée. La crise semblait imminente jusqu’à ce qu’un autre membre de la parade sorte de sa poche des anneaux colorés en plastique et les lui présente. La petite fille choisit un anneau et l’employé de Disney, un homme d’un certain âge lui dit : « Tu pourrais peut-être en choisir un pour ta sœur lorsqu’elle se réveillera  ? » À partir de ce jour-là, Priemer devint un inconditionnel de Disney à vie. Pour l’auteur, la véritable magie de Disney World ne réside pas dans ses magnifiques attractions, ses personnages pittoresques, ses feux d’artifice ou ses parades. Elle se trouve plutôt dans l’engagement sans faille des équipes Disney à faire vivre à leurs visiteurs des expériences inoubliables, fruit d’une formation ciblée et d’efforts concertés. Disney s’assure que chaque aspect de l’expérience offerte par le parc soit aussi parfait que possible.
« Votre manière de vendre importe plus que ce que vous vendez »

Votre devoir est de fournir à vos prospects une expérience client aussi enrichissante que celle que propose Disney World à ses visiteurs. Cette démarche implique de faire preuve d’empathie, de déployer consciencieusement des stratégies commerciales orientées client, et d’adapter les principes et les études scientifiques pertinentes à vos initiatives commerciales. En matière de ventes, ce qui compte, ce n’est pas ce que vous dites ou faites, mais c’est plutôt votre manière de le dire et de le faire.
Vous ne pourrez pas éviter les objections de vos prospects, aussi, apprenez à les traiter de manière intelligente. 
Les objections des prospects font partie du quotidien de la force de vente, aussi, soyez prêt à y faire face. Des études indiquent que près des deux tiers des commerciaux peinent à se rendre compte des émotions qui déclenchent les objections de leurs clients. Pour comprendre vos prospects, leurs réactions émotionnelles et leurs objections, efforcez-vous de développer votre intelligence émotionnelle (IE) ou votre quotient émotionnel (QE).
« Chaque fois que nous faisons la promotion d’un produit, traitons une objection ou négocions un contrat, nous mettons en avant et manipulons des variables au sein de cet environnement telles que le ton, la logique, le moyen, la raison, l’empathie, l’émotion et l’expérience. »

Les émotions signalent les intentions des prospects et celles-ci se manifestent souvent par des objections qui montrent de quelle manière se déroule la vente. Les objections client peuvent présenter cinq typologies différentes :
	Comprendre : ces objections généralement émises sous forme de questions permettent aux prospects de mieux comprendre le produit ou service.
	Décider : ces objections aident les prospects à décider s’ils doivent acheter ou pas. Ils peuvent par exemple comparer votre produit avec un autre ou demander davantage d’informations sur la manière dont il fonctionne.
	Reporter : ces objections peuvent prendre la forme de prétextes fréquemment utilisés comme de demander au commercial de rappeler dans un mois. Elles accordent au prospect davantage de temps pour se décider.
	Satisfaire : ces objections peuvent impliquer une grande intensité émotive. Elles indiquent le besoin pour les clients de diminuer leur malaise face à l’acte d’achat.

	Dévier : les prospects qui ne sont pas prêts à acheter votre produit ou service tenteront de s’en tirer à bon compte en critiquant l’entreprise du commercial, son produit ou sa démarche.


Étant donné que vous ne pouvez pas lire dans les pensées de votre prospect, il ne vous sera pas toujours possible d’identifier les raisons de son refus. Si vous ne réussissez pas à décrypter ses motivations, efforcez-vous de travailler avec lui pour comprendre son objection. Prenez acte de sa réaction négative et poursuivez en posant des questions.
Cette démarche implique deux stratégies. La première est l’approche « amadouer et demander ». Trouvez des mots apaisants qui montrent à votre prospect que vous reconnaissez le bien-fondé de son objection sans pour autant la cautionner. Si un acheteur vous rétorque que votre produit n’est pas une priorité immédiate, faites preuve de compréhension et demandez-lui s’il s’agit d’une question de budget, de temps, de ressources techniques ou si cela relève du domaine personnel. L’objectif de cette approche est simple : cherchez à en savoir davantage. La deuxième stratégie est l’effet miroir. Le commercial qui utilise cette technique connue propre aux sciences comportementales s’efforce d’imiter les gestes, la manière de parler, les postures ou l’état d’esprit de l’acheteur. Si votre prospect formule une objection, utilisez l’effet miroir en répétant sa dernière phrase avec un timbre de voix plus aigu comme si vous posiez une question.
« L’ACHETEUR : ce n’est actuellement pas une priorité pour moi.
LE VENDEUR : excusez-moi… ce n’est actuellement pas une priorité pour vous ? »

Votre meilleure stratégie pour traiter une objection consiste à écouter, tenir compte du problème principal, atténuer celui-ci en faisant preuve d’empathie, clarifier l’intention du prospect et agir de manière efficace.
Prêtez une oreille attentive à vos prospects et clients. 
Des études menées par Salesforce classent l’écoute comme la compétence commerciale la plus importante lorsqu’il s’agit de convertir des prospects en clients, loin devant la connaissance du produit ou la rentabilité sur investissement.
« À une époque où les délais sont incompressibles, les capacités limitées et les solutions innombrables, beaucoup d’entreprises doivent faire face à un client d'un genre nouveau, qui présente une durée d’attention limitée et une moindre tolérance à l’égard de leur proposition de valeur. »

Vous devez faire preuve d’empathie pour conclure vos ventes. Pour créer des liens avec les personnes dont vous dépendez pour gagner votre vie, appuyez-vous sur les six conseils suivants en matière d’écoute :
	Restez silencieux : vous ne pouvez pas écouter si vous parlez en même temps.
	Regardez les gens dans les yeux : les échanges en face à face sont indispensables dans votre activité professionnelle. Vous ne réussirez jamais à éveiller l’intérêt de vos prospects si vous ne les regardez pas dans les yeux.
	Manifestez votre intérêt : souriez. Hochez la tête en signe d’approbation. Montrez à vos prospects que vous les écoutez. Dites « oui » à plusieurs reprises lorsqu’ils parlent.
	Prenez des notes : notez ce que disent vos prospects pour démontrer votre attention.
	Réexaminez : pour susciter l’adhésion de vos prospects, répétez leurs paroles et pour obtenir un maximum d’effet, pensez à utiliser leurs propres mots.
	Faites un suivi : choisissez des questions qui démontrent votre engagement. Utilisez-la sollicitation telle que « Dites-m’en plus à ce sujet ».

Dans sa conférence TEDx intitulée The Power of Listening (Le pouvoir de l’écoute), William Ury fait référence à trois principes qui vous permettront de créer des liens avec les prospects :
	La compréhension : la démarche commerciale implique d’influencer des prospects afin qu’ils achètent vos produits. Toutefois, il vous sera impossible de les influencer si vous ne les comprenez pas. C’est pourquoi vous devez faire preuve d’une écoute attentive.
	La connexion : impossible de communiquer avec des prospects s’ils ne se confient pas à vous. La meilleure manière de les inciter à vous parler consiste à les écouter.
	La réciprocité : tout le monde, y compris vos clients potentiels, vous traitera de la manière dont vous les traitez.

Les commerciaux doivent lutter contre la croyance intériorisée selon laquelle dérouler un argumentaire impeccable ou prendre la parole constituent les stratégies les plus efficaces pour influencer les clients. Peaufiner votre aptitude à l’écoute et insuffler une dimension émotionnelle à votre démarche se traduira par des résultats surprenants.

À propos de l’auteur
Ancien vice-président chez Salesforce où il a créé le programme Sales Leadership Academy, David Priemer a été publié dans les revues Harvard Business Review, MIT Sloan Management Review, Forbes, Entrepreneur et Inc. Pour en savoir plus, consultez le site cerebralselling.com.
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