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Compte - rendu « Vendre ses prestations » du 13/06/2005

1. Présentation de la méthode avant-propos
2. La vente de vos services : quatre interrogations théoriques pour réussir

Première interrogation théorique : La nature de notre service
· Idées reçues et contrevérités pour packager et présenter ses services

· Notre service peut-il se vendre comme un produit 

· La nécessité de définir la vraie nature de notre service

· La notion de service

· La table d'orientation des services freelances 
Deuxième interrogation théorique : Notre vision de la vente
· Etre un vendeur : un rôle difficile

· Les ennemis de notre succès : les virus BIMAC (Bonnes Intentions, Mauvaises Actions Commerciales)

Présentation
Cette méthode que je voudrais partager avec vous, pour moi, est pus qu’une méthode, c’est vraiment un état d’esprit et  toute une étique personnelle adaptée à la ventre des nos prestations. Elle a été mise au point spécialement pour les freelances par Joël GUILLON qui est lui-même consultant indépendant, spécialisé dans l’amélioration des entretiens de vente.

Cette méthode pourrait être qualifié « d’élégante». Elle permet d’atteindre l’objectif de commandes régulières au prix d’un effort rigoureux et minimal. 
· C’est qui fait sa rigueur c’est la structuration du processus de vente.

· Sa simplicité est du au nombre restreint de contacts nécessaires pour aboutir à une commande, ainsi qu’à une varie économie des actions impliquées dans chacun de ses 11contacts. Et je ne vous parle pas de l’économie d’énergie…

Finie la fatalité des « 16 contacts pour 4 argumentaires et une seule commande » !

L’approche de Joël GUILLON reste profondément respectueuse de l’expert. Elle n’exige pas que celui-ci se transforme en commercial, mais au contraire qu’il sache rester lui-même. Si peu de gens peuvent acquérir des compétences nécessaires pour devenir expert, chacun peut maîtriser un bon processus de vente. C’est la grande leçon de cet ouvrage.
Avant-propos

Un jour,  le désir de nous réaliser, de réussir un projet professionnel différemment de ce qu’on a fait jusqu’à là, à la hauteur de nos ambitions, un jour nous a donné envie de quitter l’état de subordination pour devenir le maître de notre destin et de nous transformer en freelance (professionnel indépendant).

Quelque soit aujourd’hui le stade dans laquelle se trouve chacun entre nous (juste fini la formation, en vue de création de société ou déjà installé), nous avons consommé (ou consommerons) de temps et de l’énergie pour mettre au point notre projet, lui donner forme et définir notre activité :

· Quel service allons-nous offrir ?

· Sous quel forme ?

· Qui sont nos clients ?

· Qui sont nos concurrents ?

· Quels prix allons-nous pratiquer ?

· Quelle stratégie ?

· Quels moyens allons nous nous donner ?
Une fois le projet clairement établit, nous avons passé des nombreuses heures à définir les contours de notre prestation de service. On a retravaillé notre offre pour qu’elle soit en phase avec un vrai besoin du marché et nous ayons dépensé beaucoup d’efforts pour la rendre explicite et accrocheuse.
Ensuite ou même temps, nous avons cherché à rencontrer des « prospects », c’est-à-dire des gens inconnus de nous, susceptible de devenir nos clients. Nous avons découvert que la prospection est une activité complexe avec des règles à respecter si l’on veut réussir.

Enfin, nous avons peut-être décroché notre premier rendez-vous avec un prospect inconnu et nous avons le sentiment d’être enfin prêt pour cette dernière étape du parcours commercial du freelance : celle de la négociation de vente face à face.

Cette première confrontation du projet à la réalité est toujours lourde de conséquences.

Pour notre prospect, ce n’est qu’un rendez-vous commercial de plus. Il peut y attacher de l’importance parce qu’il y a un problème à régler et que nous pouvons être en mesure de l’aider. Mais il peut également aborder ce rendez-vous avec insouciance parce que le sujet ne fait pas partie de ses priorités. Le poids des enjeux et des préoccupations varie selon qu’on est acheteur ou vendeur. Certains d’entre nous ont l’expérience des entretiens de vente en face à face, d’autres sont pour la première fois dans cette situation. Nous pensons peut-être bien connaître cette situation parce que longtemps, nous étions acheteurs. Mais on découvre soudain que le rôle du vendeur est bien différent de celui de l’acheteur.

Le chemin pour maîtriser l’entretien de vente

Quand il y a rencontre avec des amis, des connaissances des inconnus, chacun d’entre nous se comporte selon sa personnalité et sa spontanéité. Nous avons tous l’expérience des rencontres, et notre opinion à ce sujet. Nous pensons que les plus riches naissent de cette façon, de l’absence de mise scène et de la magie des mots et de l’échange.

C’est dans cette disposition d’esprit que nous allons à un rendez-vous  professionnel, à la rencontre avec un inconnu qui a un problème à résoudre. Lui il nous attend et nous regarde comme un commercial. Nous recherchons la magie des mots pour séduire et convaincre. Lui il nous considère comme quelqu'un qui a quelque chose à vendre. Fatal quiproquo.

Il est urgent pour nous de revoir notre disposition d’esprit par rapport à cette «  pièce de théâtre social, hyper codifiée et ritualisée »,  qu’est un entretien de vente. Loin d’être un jeu d’improvisation, c’est une scène pré structurée, dite de semi improvisation. Comprendre les rituels de rencontre de cet acte social, en découvrir  sa mise en scène et ses codes, voilà les clés du succès de nos entretiens de vente. L’autre n’est jamais le même, mais la scène qui se joue est toujours identique dans sa structure et ses finalités. Nous ne seront pas surpris c’est du travail et de la préparation.

Notre premier objectif est de découvrir, comprendre et assimiler les processus qui structurent un entretien de vente efficace. Il faut savoir les enchaîner dans un ordre quasi immuable et les coordonner en maintenant une dynamique d’action pour bien les maîtriser.

Un jeu de semi-improvisation

C’est un premier constat qu’il faut qu’il devient le notre : Ce n’est pas parce que nous connaissons les entretiens de vente en tant que acheteur que nous pouvons improviser et conduire avec brio un entretien de vente surtout s’il s’agit de vendre notre expertise. Ce postulat vous évitera bien des déconvenues.

Un réel apprentissage

En abordant la vente avec beaucoup d’humilité, en sachant que nous sommes un peu ignorants et que nous avons à apprendre, nous ne tomberons de haut. (nous nous donnons tout de suite les exigences des pros). Nous n’aurons même pas à nous culpabiliser de nos difficultés d’apprentissages ni des erreurs que nous commettons. La culpabilité est l’obstacle principal de l’action commerciale et celui qui nous démoralise le plus vite. Attention : remise en cause, oui, auto flagellation, non !

Mais il faudra quand même apprendre vite pour ne pas nous décourager. Et pour apprendre vite, il nous faut comprendre et assimiler les règles régissant la vente de nos services, qui ont la particularité de ne pas être des produits ordinaires et concrets.

L’action commerciale n’a rien à voir avec notre métier, notre expertise, nos solutions, même si ces derniers sont l’objet de la vente et trop souvent le sujet central de nos réflexions. Ce n’est pas en approfondissant nos solutions que nous allons améliorer nos actions commerciales, mais au contraire en examinant les processus commerciaux, en apprenant de mieux les maîtriser. Le problème est complexe et comprend deux volets que nous allons aborder successivement :

· Ce que nous pensons de la vente et les conséquences de ces pensées sur nos actions. Nous allons découvrir que les « bonnes intentions » ne valent pas forcément « bonnes actions commerciales » et qu’il est important d’être lucide vis-à-vis de cette fonction de vendeur que nous allons incarner par obligation et par forcement par inclination.

· Ce que nous allons devoir oser  faire pour devenir efficace. Comprendre les processus et les actes attendus par nos prospects car ils leurs prouvent notre professionnalisme.  

Ce que nous pensons, précède et structure notre action. On va découvrir maintenant  les trois dimensions de notre pensée par rapport à la vente. Il faut que nous soyons conscient avant de foncer et d’endosser le rôle de vendeur :

· Quel type de service freelance voulons-nous offrir ?

· Quel vendeur voulons-nous être ?

· Comment vendre notre prestation de service freelance
La vente de nos services : quatre interrogations théoriques pour réussir

Aller en entretien de vente en pensant qu’il suffit de savoir séduire et convaincre le prospect en restant ouvert, adaptable, spontané et sincère pour bien vendre, c’est souvent notre première tentation, tentation du freelance.
Cette façon de pratiquer les entretiens de ventre entraîne difficultés et échecs. Nos produits et services ne sont pas en cause, (les coaching se vend mal ou difficile à vendre, matière) contrairement à ce qu’on a tendance à penser dès la première déception. C’est l’architecture de nos entretiens qui est défaillante. Cela signifie que nous n’avons pas consolidé ni utilisés les quatre piliers du succès. Pour y arriver nous devons commencer pas répondre à quatre questions de fond :

1. Quel type de service freelance je veux offrir ?

Oublions ce que nous pouvons connaître de la vente classique de produits et de service. Ce n’est pas ainsi que nous vendrons en tant que freelances.
Il est indispensable de bien comprendre la nature de ce que nous offrons à nos clients et ce qui constitue le socle de notre prestation. Notre service très spécifique déterminera la structure de l’entretien.
2. Quel vendeur je veux être ?

Cette question nous invite tout d’abord à choisir notre position et nos valeurs vis-à-vis d’un modèle de vente. Il faut que le modèle de vendeur de notre choix soit en cohérence avec la personne que nous sommes. Car c’est en fonction de ce modèle que nous allons juger par la suite nos actions commerciales.

Si nous choisissons mal, ou si c’est modèle qui ne nous correspond pas, nous risquons de porter de faux jugements sur nos actions, voir culpabiliser inutilement et prendre des positions commerciales en contradiction avec nos valeurs. Nous risquons de devenir incohérents (la fameuse congruence, que l’acheteur ne ratera pas) sans s’en apercevoir et provoquer nos  échecs.

Sur ce point notre responsabilité est entière, non parce que je n’arrive pas à coller à notre idée du vendeur comme j’ai tendance à y croire, mais surtout parce que ce modèle de « vendeur efficace » auquel  j’essaie de ressembler est souvent en décalage avec mes valeurs.

3. Pourquoi l’acheteur est-il paradoxal ?

Il veut que je l’écoute et que je comprenne ses besoins, que je l’aide à résoudre sa problématique, mais en même temps il ne veut pas parler, il cache sa réalité, ses besoins et surtout son budget, c’est-à-dire les moyens qu’il veut consacrer à la résolution de sa problématique.

Ce n’est ni logique ni cohérent, c’est même franchement paradoxal. Comprendre les raisons de ce paradoxe et apprendre à le maîtriser pour faciliter le dialogue et l’ouverture de l’acheteur sur sa réalité, ses besoins et ses moyens financiers est un enjeu fondamental qui crée la réussite de la vente des services freelances.

4. Comment vendre notre prestation de service freelance ?

Tout le monde peut vendre, mais quand il s’agît de le faire en professionnel, nous devons identifier et éliminer tous mes actes inutiles et travailler sur mon processus pour mieux utiliser mon énergie et être plus efficace.

A ces quatre questions correspondent les quatre interrogations théoriques qui vont impacter la vente des freelances.

Première interrogation théorique

La nature de notre service
· Idées reçues et contrevérités pour packager et présenter ses services

· Notre service peut-il se vendre comme un produit 

· La nécessité de définir la vraie nature de notre service

· La notion de service
· La table d'orientation des services freelances
Idées reçues et contrevérités pour packager et présenter ses services : «  Il n’y a qu’à trouver les mots pour présenter mon service de freelance, pour séduire et convaincre ».

Nous avons souvent cette croyance qu’il suffit de trouver les mots justes et une bonne présentation pour séduire et convaincre et que cela suffira pour vendre. En réalité, nous transposons dans notre tête, le schéma du commerçant qui met ses produits en vitrine. Les produits exposés attirent l’œil et déclenche la vente. Nenni ! Nous oublions un paramètre, qui est la nature même de notre service. Celui-ci comprend le volet qui n’existe pas  dans les produits : quand le client nous achète un service, il achète notre présence et notre capacité à travailler avec lui et pas seulement notre capacité de lui vendre aimablement. La capacité de travailler ensemble est l’angle sous lequel la plupart de nos prospects vont évaluer notre prestation et réagir à nos entretiens de vente.
Contrairement aux autres vendeurs, les étapes de relations avec le clients sont pas les mêmes. Le commercial il apparaît au début entre la prospection et la signature du contrat, ensuite c’est les exécuteurs qui prennent le relais et on le voit dans le service après-vente. Il a y des étapes où il n’est pas présent. Tandis que celui qui propose ses services est en continuité en relation avec le client est souvent le seul interlocuteur. Ce que à mon sens signifie que la prospection et le déroulement de la vente devient les premières phases de collaboration avec le client, l’étape qui pose le fondement de la collaboration C’est comme si nous, on commençait déjà à le coacher, à créer notre réputation de coach. Et c’est pour ça qu’il me semble important de ne pas déléguer la vente à quelqu'un d’autre. C’est une chance pour nous.

Cherchez bien le centre de nos entretiens de vente

Nous ne vendons pas un produit, mais un service : nous-même, un travail ensemble, avec l’autre qui est notre client. C’est cela que nous devons mettre au centre de nos entretiens de ventre : notre interlocuteur et notre futur travail en commun. Convaincre, c’est « vaincre avec » et non séduire. Le centre d’un entretien de vente de prestation de service ne peut pas être la solution elle-même, aussi belle soit elle. Le centre c’est obligatoirement la réalité de l’autre dans le domaine de nos compétences, et notre capacité de travailler avec lui.

Et pour savoir comment travailler avec un autre il faut être parfaitement lucide sur notre service. Notre première tache consiste à définir notre domaine de compétence personnel et d’excellence pour trouver l’axe central de nos entretiens futurs.

La nécessité de définir la vraie nature de nos services.

Beaucoup de freelances butent sur un phénomène d’incompréhension chez leurs prospects. Ces derniers minimisent l’importance du service proposé et n’en perçoivent pas les bénéfices. 

Pour bien vendre, il est important de connaître exactement le service qu’on veut vendre à nos clients.

Nous, les coachs, nous vendons notre accompagnement. Il est très important pour nous de nous situer par rapport aux autres prestataires comme consultants, conseil, formateurs…avoisinants. (voir tableau Christian Lerest). Cela nous évitera de voir les gens qui ne sont pas vraiment dans notre champ d’expertise.

La notion se service
Une « civilisation du service » est en train d’apparaître. Les freelances participent activement et vont dans le sens de l’histoire. Ce  terme de service est devenu très courant et son usage de plus en plus fréquent. Toutefois, victime de son succès, il recouvre des réalités très différentes et le sens même de la notion de service reste souvent obscur et disons-le, un peu fourre-tout. A y rajouter le fourre-tout du coaching….

Ce que nous vendons quand nous parlons de service

Le service est une réponse apportée au problème de quelqu’un d’autre. On se situe dans la table d’orientation de services à l’est (axe d’assistance) : je m’occupe de la personne qui a un problème sans m’occuper du problème lui-même (c’est pour ceux qui sont dans le mode d’exercice « pur »). 

On peut de situer aussi au nord-est : je m’occupe du client (est) en l’aidant par mon savoir-faire et mon enseignement (nord) à maîtriser son problème. L’orientation de ce service de progression vers la maîtrise a pour but de faire progresser, évoluer, grandir notre client pour qu’il atteignent une plus grande maîtrise.

Nous pouvons aussi être dans plusieurs types de services : nous pouvons d’abord résoudre un problème, puis enseigner au client sa méthodologie et enfin l’accompagner pour qu’il se réapproprie une pratique. L’important est de bien repérer ce que nous allons faire avec notre client et son problème et d’identifier où se situe le majeur parti de nos prestations, nommer notre dominante.

Deuxième interrogation théorique :
Notre vision de vente et son impact sur nos actions commerciales.

Notre vision de vente et son impact sur nos actions : l’image sociale de la vente est assez négative en France. Elle repose sur une vision de vendeur qui n’est pas valorisante. Même en la rejetant, nous verrons qu’il n’est pas de s’en débarrasser. Il ne suffit pas de déclarer à nos prospects que nous ne sommes pas vendeurs. L’effet est inverse : comment voulons nous que notre interlocuteur nous croie quand nous sommes là en face de lui pour vendre notre prestation ? Le sentiment qu’il éprouve à notre égard est proche de la méfiance que de la confiance. En croyant nous éloigner ou différencier de cette image, nous aboutissons à l’inverse de nos intentions : nous apparaissons comme un vendeur qui ne s’assume pas, donc mauvais par-dessus le marché…C’est là que nous comprenons comment cette image que nous croyons avoir chassé, finit par nous influencer, en réapparaissant sous d’autres masques. (Souvenez-vous de l’ombre, séminaire 3). En constatant les dégâts et la façon de détruire l’efficacité de nos entretiens, nous découvrirons les moyens que nous pouvons mettre en œuvre pour nous en débarrasser et devenir efficace.

_____________________________Le double paradoxe du vendeur_________________________

Au paradoxe de l’acheteur va correspondre en écho le double paradoxe du vendeur. 

1. Pour créer la spontanéité dans l’échange, la structuration de nos entretiens de vente doit être rigoureuse et travaillée. 

2. Pour ne pas paraître vendeur, il faut agir en bon vendeur.

Etre un vendeur : un rôle difficile

La difficulté de choisir un rôle de vendeur

Quel modèle choisir ? Le modèle « séduction », « boni menteur » ou « relation de confiance » ?
En France, il est très facile, dans le domaine de la vente, de ses mentir à soi-même et d’être approuvé par les autres. « Pour réussir une vente, je suis obligé de mentir ou de manipuler mon prospect ». C’est une excuse très courante et trop commode pour nous enlever toute responsabilité dans nos actes. Nous pouvons faire illusion, finalement nous ne trompons que nous-mêmes.

Fort heureusement, il est difficile d’échapper au regard du prospect, toujours légitimement méfiant, qui déploie tous ses antennes pour détecter les incohérences entre les intentions qui sont affichées par le vendeur et la réalité des actes posées durant l’entretien. D’où l’importance d’avoir une position en termes d’efficacité, de nous y tenir et d’agir commercialement en cohérence avec ce que nous sommes, avec nos convictions profondes et notre morale.

La  plupart des freelances ont d’ailleurs choisi l’indépendance pour assumer pleinement le sens de leur responsabilité humaine et inscrire leurs valeurs dans toutes leurs actions. En choisissant ce statut, ils ont souvent renoncé à ce grand écart, qui leur était familier en tant que salariés, entre les valeurs et les actes demandés par l’entreprise qui les employait. C’est la raison pour laquelle les freelances sont souvent mal à l’aise avec la fonction commerciale, ils ont peur de trahir leur idéal et d’arriver bien malgré eux à des dérives et des compromissions morales honteuses.

Nous ne voulons pas ressembler aux vendeurs pied-dans-la-porte et boni-menteurs ? Nous voulons établir une relation de confiance qui s’inscrit dans la durée ? Un choix est simple, notre modèle de vente ne peut être que celui de la relation de confiance. Mais méfions-nous : entre notre intention et nos actions commerciales, nous pouvons rencontrer un certains nombre de virus, au sens informatique du terme, qui feront dévier nos intentions et nous implanteront , malgré nous, de mauvais modèles de ventre dans notre tête. Nous pensons les avoir écarté, mais ils s’infiltrent et nous poussent à agir selon ces mauvais modèles de vendeurs que nous ne voulons pas être.

En effet, la volonté ne suffit pas pour chasser les mauvais modèles de notre tête. Ces virus que nous appellerons »BIMAC » (Bonnes Intentions, Mauvaises Actions Commerciales) transforment à notre insu des bonnes intentions en mauvaises actions de vente. Ils s’attaquent à notre modèle de vente idéal en s’appuyant sur notre désir de réussite et nous proposent des modèles d’efficacité, attirants mais détruisant la cohérence entre nos intentions et nos actions de vente. C’est souvent à cause de ces BIMAC que le public est amené à penser que c’est la vente qui nous oblige à nous pervertir. N’oublions pas quand même : « L’enfer est pavé de bonnes intentions ».

Les ennemis de notre succès : les virus BIMAC

La liste de ces virus BIMAC est assez longue, mais comporte deux grandes familles, grandes catégories :

1. Les premiers jouent sur les modèles comportementaux ou d’identité proposés au freelance, soit les virus « modèles de perfection » 

2. Les seconds utilisent l’ambition et bonne volonté du freelance qui veut et qui « doit » vendre, et privilégient le résultat pour aboutir aux fins, les virus « objectifs nécessaires ».

Les virus « modèles de perfection »
Citons parmi ces virus

· Super vendeur ;

· Masquer ses défauts ;

· Vente impure ; 

· Je ne vends pas, on m’achète ;

· Je ne suis pas un vendeur.

Un conseil : vérifier régulièrement que vous n’avez pas été subrepticement infecté.

· Le virus « Super vendeur »

Il fait bonne impression dès la première seconde, poignée de main franche et solide, ouverte, cordiale et ses premiers mots dans leur banalité sont d’une justesse incroyable. 

Super vendeur a réussi son entrée. Il enchaîne en douceur vers l’écoute : questions ouvertes, questions fermées, quand il faut, comme il faut et comme il faut …Quand aux reformulations : c’est du grand art ! Elles sont faites avec empathie, chaleur et pertinente de manière à emmener l’acheteur dans l’épuisette aux solutions. Et ces derniers correspondent exactement aux besoins et à la problématique de l’acheteur.  De la vente aux petits oignons…

Arrivent les inévitables objections et c’est le feu d’artifice de Super vendeur : il manie la réponse aux objections avec brio. Acheteur « vaincu » mettre sa signature sur le bon de commande, mais le Super vendeur qui a des challenges à relever ne s’en jamais sans « adresses référencées » qui lui permettront de briller à nouveau.

Cet homme a le moral de vainqueur, il sait que les résultats qu’il obtient ne dépend que de lui, il n’a pas de limites à sa réussite, à tout instant il est prêt à se surpasser.

Quel différance pour nous, les freelances qui vivent des pauvres commerciaux ordinaires.

L’antivirus

Ce virus est redoutable. Son vecteur est le modèle de perfection que personne n’a jamais rencontré, c’est un mythe. Il utilise comme levier le désir de perfection de chacun d’entre nous et agit sur la culpabilité du mal-faire pour imposer dans la tête du freelance qui consommera beaucoup de livres, stage et autres consacré à la vente manipulation et au comportement parfait.

Des nombreux formateurs pensent sincèrement que pour améliorer les ventes, il faut améliorer le comportement. C’est un peu vrai, mais dans la même proportion que tous les métiers humains : si les comportements étaient parfait, le monde serai partait. La formation comportementale est utile à tout le monde. Tous les métiers humains (cherchez ce que ne sont pas..) seraient mieux maîtrisés et plus performants si le comportement était amélioré dans le sens d’une vrai communication et d’une vrai compréhension de l’autre. C’est une évidence de dire ça… mais c’est aussi une manipulation. Ce type de formation sur « soi avec les autres » concerne chacun d’entre nous, mais n’est pas fondamental pour la maîtrise de la fonction d’acteur commercial, car la plupart des freelances ont acquis un bagage comportemental qui leur permet d’entrer en relation avec d’autres personnes et travailler avec eux. En conséquence, nous avons toutes les capacités relationnelles pour pouvoir vendre. Ce qui manque souvent ce ne pas de « comment se comporter », mais de connaître le processus à dérouler et mettre en œuvre pour aboutir à une commande.

L’amélioration des comportements est devenu un objectif numéro 1 dans l’amélioration des entretiens de vente. Donc, ce virus est toujours proposé comme modèle idéal de perfection, qu’un idéal de manipulation peu respectueux de l’autre, le contraire de modèle de vente que nous pension d’avoir adopté.

Il est vraiment difficile lors d’un entretien de vente de changer notre comportement : la pression est trop forte, c’est un moment où, mal à l’aise pas manque de maîtrise de processus, nous pensons à autre chose que nos attitudes et , inévitablement, nous retrouvons nos vieux réflexes. Les entretiens de vente ne sont pas les lieux prioritaires pour modifier notre personnalité et nos réactions émotionnels. Il est beaucoup plus efficace de rester nous-mêmes tels que nous sommes avec nos défauts et nos qualités. Nos modes relationnels n’appartiennent qu’à vous, ils font toute notre personnalité et notre charme. Vouloir ressembler à Super vendeur, essayer de paraître parfait, vouloir manipuler l’autre et l’influencer pour qu’il signe, nous éloigne de nous-même.

____________________________Le lutte contre le modèle Super vendeur_____________________
Votre force, ce sont vos défauts, votre position assumée de vendeur. Vous avez des défauts, vous êtes émotif, trop optimiste, trop direct, trop confus ? Eh bien, restez-le !
Conclusion : Nos pratiques de ventre ne progresseront pas en recherchant une amélioration de notre comportement qui aura toujours dans sa structure (celle de notre personnalité) les mêmes défauts et qualités fondamentales. L’amélioration passe plus sûrement par la  compréhension et la maîtrise de la pratique et de la structure d’un entretien de vente adapté à nos services et nos cibles.
· Le virus « masquer ses défauts » 

Nos défauts facilitent la bienveillance du prospect alors que les efforts de perfection créaient un obstacle à la confiance. Les acheteurs se méfient de l’apparente perfection mensongère, « il y a un loup quelque part.. » -pensent-ils. C’est pourquoi ils préfèrent l’authenticité dont l’estampille est le « petit défaut caractérisé ».

L’ani-virus 

Nous-même : la marque de notre authenticité.

Nous avons les défauts, n’y touchons bien (ex. Cindy Crawford avec son grain de beauté, les dents de lapin de Freddy Mercury) Et surtout ne perdons pas de temps à vouloir les supprimer. Ce serait aller contre nature et entrer dans un combat titanesque dont on sortira un perdant épuisé : nous pouvons consacrer cette énergie à autre chose. Et surtout partageons notre défaut avec notre prospect, ne cherchons pas à le cacher. Qu’est-ce que penserait un prospect qui constate notre défaut et qui nous voit déployer des efforts énormes pour les dissimuler ? Puis-je faire confiance à ce vendeur-là qui veut me cacher ce qui est visible ?

C’est une des premières règles à l’usage des freelances débutants ; dans un entretien de vente, nous avons le droit à l’erreur, à condition de la reconnaître tout haut quand l’acheteur en est encore à la remarquer tout bas. Si nous bafouillons, plutôt que de s’affoler, il nous suffit de dire tout haut, pas exemple : « Je suis fatigué aujourd’hui, je bafouille … » pour que notre acheteur de mette à sourire et nous trouve finalement sympathique.

Un défaut masqué en non partagé est presque toujours une perte de points dans la conquête de la confiance de l’acheteur. Un défaut reconnu et partagé avec l’acheteur est presque toujours un gain.
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