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Compte - rendu « Vendre ses prestations » du 20/06/2005

· Le virus « vente impure »

Dans la tête de freelance la vente est définit la vente comme une situation où le client est totalement roi et l’acteur commercial un béni-oui-oui. 

Cette situation pour nous qui sommes de très très freelances de soumission peut nous paraître intolérable. Nous pouvons avoir l’impression d’être obligé de perdre toute personnalité, toute dignité pour jouer un rôle de larbin qui le révulse. Quand on est quelqu'un sur de sa compétence, on ne peut pas s’abaisser à ce rôle d’acteur commerciale vécu comme une situation dégradante de carpette.

Grande partie des freelances qui ont échoué avaient cette vision-là de la vente et du commerce, et souvent ne savaient écouter personne d’autres que eux-mêmes…

Aucun anti-virus connu

Ce virus est le modèle le plus fatal, celui qui mène le plus sûrement à l’échec complet. Si vous le détectez en vous, arrêtez tout, restez salarié !

Pour moi « ouvrir les cases » et peut-être nous faire coacher pas quelqu'un qui n’a pas cette vision de vente. Accepter de remettre en cause notre vision du monde.

· Le virus « Je ne vends pas, on m’achète »

Ce qui arrivent à bien vivre de cette façon sont peux nombreux la majorité des freelances qui sont dans cet état d’esprit et qui fonctionnent selon ce modèle, portent la tête bien haute avec beaucoup de panache… mais n’en galère pas moins !

L’origine de leur difficulté vient de l’image qu’ils ont de la vente. Ils vivent cela comme un acte honteux, à la limite de prostitution. (Ex. acteurs qui attendent qu’on les découvre, ne vont pas au casting)

Résultat : ils se mettent en vitrine, cultivent le monologue brillant censé attirer le prospect qui passe et qui l’écoutera, séduit. (moyens indirects de David). Ils refusent d’effectuer une seule démarche, une seule action qui ressemblerait de prés ou de loin à un acte de sollicitation ou de vente. Bloqués dans leur modèle, ils ne peuvent pas changer.

L’anti-virus
Même si l’évidence leur saute aux yeux, même s’ils admettent qu’il faudrait qu’ils changent, ils en sont rarement capables. Il n'y  a pas d’anti-virus vraiment efficace. Si nous nous connaissons, nous savons qu'il nous faudra beaucoup de courage et d’énergie pour survivre commercialement.

Il y a toutefois du vrai dans « ce n’est pas le vendeur qui vend, mais le client qui achètent ». Mais ceci doit être intégré dans le processus de vente, en facilitant l’acte d’achat du prospect, en mettant notre interlocuteur au centre de l’entretien et non pas en nous mettant au centre de la sollicitation.

· Le virus « je ne suis pas vendeur » 

En France image négative colle à cette activité. Il n’y a pas que des freelances pour la rejeter. Tous les vendeurs proclament haut et fort qu’ils ne sont surtout pas des vendeurs, mais des « techniciens, délégués, chargé de clientèle, ingénieurs, informaticiens, responsables technico-commerciaux, consultants, comptables, avocats …. » 

Personne n’ose se commettre et dire qu’il fait parfois, voire constamment, le métier de vendeur. Les mots ne manquent pas pour évacuer ce terme, cacher cet acte et le repousser avec toute l’horreur qu’il inspire. « Celui dont on prononce pas le nom », comme dans Harry Potter.  « La loi nous interdit de vendre », diront les professions libérales réglementées avec un grand soupir de soulagement ? Certes, mais que font-ils dons quand ils reçoivent dans leur cabinet un prospect qu’ils voudraient bien voir se transformer en client ?

Les freelances, dans leur grande majorité, en toute bonne foi, se considèrent comme des gens honnêtes dont les soucis prioritaires sont l’intérêt de leurs interlocuteurs. Mais pour certains dès qu’ils endossent l’habit d’acteur commercial, cette priorité laissent place à une autre qui est de « vendre absolument. Ils y mettent toute leur énergie et tentent par tous les moyens pour entraîner leurs, de leurs interlocuteurs vers la signature. Chaque abandon, chaque « non » est vécu comme le déni de leur qualité, de leur expertise, de leur projet. Un déni incompréhensible. Ils s’étaient mis en conformité avec leur image de vente et du vendeur qui doit séduire et vendre à chaque fois ! Il ne se sont pas aperçus qu’en chemin, ils ont perdu leur premier objectif « l’intérêt de leur interlocuteur » et qu’ils se retrouvent en pleine contradiction et se laissant mener par un second objectif plus pernicieux « vendre à tous coups » ! C’est l’un ou l’autre, mais certainement pas d’eux.

S’installe un grand écart entre notre objectif éthique, le souci de l’intérêt de notre client et notre objectif prioritaire, vendre, conduit inévitablement à l’effondrement de nos espérances de vente dès lors que nous privilégions le second au détriment du premier.

Anti-virus

Il nous faut donner une définition de l’entretien de vente qu soit en cohérence avec nos valeurs et qui emmène à penser différemment le non de nos prospect. Ce ne sont pas des échecs, mais des non légitimes. Parce que nous avons vraiment dialogué sur la réalité de notre interlocuteur, et que nous avons constaté, en échange réel avec lui, que nous ne pouvons pas l’aider à résoudre le problème qu’il rencontre, nous accepterons ce non légitime, et finalement peu courant de notre prospect.

Souvent le sentiment d’échec est lié à l’absence d’échange véritable.

Du coup les soucis de l’intérêt de notre client deviennent un point central, mais il doit être contrebalancé en toute parité par nos propres intérêts. Nous devons chercher le « concourance » 
entre intérêt de notre client et le notre :

· Le conditions partagées (la démarche de résolution) où chacun a sa part de préoccupation dans un ensemble cohérent (la prestation)

· Un but et une démarche particulièrement intégrés dans un projet commun (la résolution de la problématique) qui donne une cohérence à l’ensemble (le contrat)

Et cette concurance, cette capacité de définir « une finalité commune et accepté par les deux parties » :

· Qui doit être débattue et échangé en entretien de vente ;

· Qui aura pour résultat le contrat de vente.

Cela est difficile sans préparation. Mais c’est une règle pour les freelances : s’il y a une échange et que celui-ci débouche sur un constat d’une absence de concourrance possible entre le besoin réel de notre prospect et notre expertise, ce sera un constat commun et partagé. Le sentiment d’échec lié à un non n’a pas lieu d’être et ne sera pas ressenti par le freelance. En tout cas il ne peut pas avoir de vente sans concourance ou l’alors l’une de deux parties sera lésée.

Les virus « objectifs nécessaires »

· Le virus : « vendre absolument »
Dans son livre, Luc Alphand, champion du monde de ski, raconte que tant qu’il ne pensait qu’au résultat, il a collectionné les défaites sportives. Le jour où il s’est donné comme objectif de penser à la course et de se faire plaisir, il a obtenu le succès.

Pour la vente, il en va de même. Le terme vendre porte en lui-même son objectif. Il nous pousse malgré nous à penser au résultat. Il polarise notre attention, nos pensées, nous poussent à employer tous les moyens de persuasion possible pour « arracher » une signature.

Une vision totalitaire de la vente
Si nous avons cette vision totalitaire de la vente, la conséquence normale de notre état d’esprit sera de ne pas accepter les « non ». Quand la réalité ne sera pas celle que nous souhaitons, nous penserons : « Je dois plier l’autre à mon désir de lui vendre mon produit, mon service ». Fort heureusement, cette vision totalitaire butera inexorablement sur l’obstacle de la réalité commerciale et nous entraînera vers l’échec.

Anti-virus : choisir son objectif fondamental « rester honnête »

Nous sommes responsable de notre comportement. Pourquoi abdiquer notre honnêteté et notre responsabilité pour nous conformer à une image qui serait en contradiction avec notre moi profond ? (Croyances). Personne ne le demande.

Pour rester nous-même, pour sortir de ce piège, il est primordial de laisser tomber cet objectif de vendre, ne pas penser prioritairement à la victoire, aux résultats. Le succès viendra si nous mettons en priorité comme objectif la « course elle-même » : l’entrée en relation, l’échange, l’écoute, le dialogue, le respect de notre interlocuteur et de ses intérêts. Alors nous pourrons rester nous-mêmes, nous nous ferons plaisir. Les commandes viendront en conséquence.

La vente est une matière abstraite. L’entretien de vente est un processus de transformer cette matière abstraite. Chaque étape de la chaîne de production doit être clairement définie et dénommé pour être bien maîtrisé. (Parallèle ave le coaching)

Il y a donc un travail de compréhension et de maturation pour atteindre la maîtrise technique.

· Si nous mettons en priorité la séduction, l’argumentation, la manipulation  et la réponse aux objections, alors la maîtrise technique se centrera sur l’apprentissage de la rhétorique et l’amélioration du comportement (virus super vendeur)

· Si nous mettons en priorité le respect de l’autre et de ses besoins, alors la maîtrise technique passera par l’apprentissage des processus commerciaux non manipulateurs de leur mise en scène avec enchaînements et règles d’écoute.

D’où l’importance de notre choix en matière d’objectif prioritaire. Sans nous en rendre compte, il induit notre mise en scène et notre comportement. Il programme notre succès ou notre échec.

Si la  question se pose ainsi, il est bien évident que je dois vendre. J’aurai donc tendance à choisir pour cet objectif N°1. Ce faisant, j’ai des fortes chances d’oublier mon objectif de création de relation de confiance. Du coup je prends le risque de devenir incohérent. (Même histoire que renconter qn, ou gagner de l’argent).

Vendre reste une finalité incontournable, mais ce c’est ne pas une raison pour en faire un objectif premier. Résultat : je vais travailler comment entrer en relation avec mon acheteur, comment mieux le découvrir, comment mieux comprendre son besoin et comment y répondre le plus justement possible.

Quand mon acheteur aura un besoin qui entre dans mon champ d’expertise technique, ce respect et cette confiance que nous inspirons feront qu’il nous choisira de préférences aux autres commerciaux manipulateurs. Car la manipulation a ceci de particulier qu’elle est visible. 

C’est plus reposant, plus facile d’être simple et non manipulateur, nous ne serons ni tendu, ni sur nos gardes.
· Le virus « vendre la glace À des esqimaux »
Rêve de tous les vendeurs, vaste escroquerie et modèle de réussite qui n’est pas meilleure. 
Anti-virus 
Qu’on nous présente un acteur commercial qui n’a jamais eu de non, qui a toujours vendu à tous les coup.
Se rapproche à la vente totalitaire : ils ont forcement besoin de mes services. N’oublions pas qu’il s’agît au départ des bonnes intentions. Donc, le fait de penser que tout le monde a besoin du coaching, peut devenir au finish la « vente des glaces aux esquimaux. »
Quand nous commençons à nous comparer à ce modèle-là, nous finissions par nous juger, ou plutôt nous déjuger nous-même.

Nous ne somme pas devenus freelance pour vendre la glace aux esquimaux et nous préférons satisfaire notre client plutôt que de le manipuler. 
· Le virus « boni-menteur »
C’est un virus ordinaire qui s’appuie sur l’idée qu’il faut séduire et convaincre pour vendre.
Ce modèle de vendeur baratineur et manipulateur a vieilli. Il était adapté aux méthodes de vente il y a trente ans.

Si je n’ai pas vendu, je n’ai pas su convaincre.

· Le virus « etablir une relation priviligié »
C’est un virus particulier parce qu’il met en avant un objectif qui parait absolument nécessaire et qui semble une voie royale vers le bon de commande. Il est trompeur, car s’il faut absolument établir une relation privilégiée avec son acheteur pour aboutir à une commande, c’est un passage obligé, et non le but majeur.

Effectivement, nos échanges seront riches et intéressants, mais nous déboucherons sur rien. (Christian). Nous sommes resté enlisé dans l’ornière de la bonne relation sans pouvoir en sortir. C’est comme si on courrait sur place.

Anti-virus 

Il faut devenir conscient dans le choix de nos objectifs. Si nous décidons de mettre en scène la construction d’une relation privilégiée, ce n’est pas la même chose que mettre en scène une entrée en relation privilégié avec un acheteur pour explorer sa réalité dans un champ technique qui est le notre.

Dans le premier cas « la relation privilégiée » est devenue un objectif explicite. Dans le second cas elle reste un moyen et non une finalité.

Réalisons combien le glissement progressif de l’objectif réel modifie la mise en scène. Celle-ci changera, selon le cas, de signification et de structure.
La chance du free-lance

· Le profil de l’acteur commercial a profondeur évolué : de « maître de discours » dans une pénurie d’offre, il est passé à « l’expert technique » dans une pénurie de demande associée à une pléthore d’offres techniques.

· Simultanément, les nouvelles formes de vente et de distribution, dans un souci de rationalisation et d’économie, ont éliminé les relations humaines. 

L’évolution du marché éjecte les vendeurs du processus de vente de produits basics et les tire vers les compétences techniques. Aujourd’hui, le préalable au métier d’acteur commercial, c’est d’abord une connaissance technique de bon niveau. Freelances ont de la chance, leur heure est arrivé.

Résumé : En France il est de bon ton d’affirmer qu’il faut mentir et être manipulateur pour « bien vendre ». En fait, ce n’est pas la fonction commerciale qui nous rend honnête ou malhonnête dans les affaires. C'est nous qui choisissons cette position-là. Nous n’avons pas à nous défausser de  notre responsabilité, de nos mauvaises actions et de notre culpabilité en les reportant sur la vente elle-même. Nous sommes maître de notre position et notre responsabilité de vendeur dans l'acte de vente. 

Mais il nous suffit pas d’avoir de bonnes intentions, encore fait-il choisir nos bons objectifs. Or il en existe de dangereux pour le succès de notre entreprise. Nous les avons identifiées : ce sont des objectifs infestés de virus BIMAC (Bonnes Intentions, Mauvaises Actions Commerciales).

Ils se déclinent en grandes familles :

1. Les virus « modèles de perfection » (Supervendeur - Masquer ses défauts - Vente impure - Je ne vends pas on m’achète- Je ne suis pas un vendeur). Leur séduction  s'appuie sur des modèles comportementaux ou d’identité. Ce qui entraîne le freelance dans des comparaisons qui le dévalorisent et dans des rejets plus au moins conscient de ce rôle de vendeur avec des incohérences et contradictions qui sont fort bien perçu pas l’acheteur.
2. Les virus « nécessaires » (Vendre absolument – Vendre de la glace aux esquimaux – Boni menteur – Etablir une relation privilégiée). Ils utilisent l’ambition et la bonne volonté du freelance qui veut et qui doit vendre, et privilégie la fin au détriment des moyens initiaux. Ce qui entraîne la freelance à juger ses résultats par rapport à des vendeur-pied-dans-la-porte ou d’escroc.

Nous pouvez être naturellement séduit et abusé pas ces modèles, mais faisons attention : quand nous nous polarisons sur ces objectifs, disons nous bien que nous sommes en train d’adhérer au modèle négatif du vendeur que nous ne voulons pas être. Rappelons-nous que la fin ne justifie pas forcement les moyens à mettre en œuvre, encore moins la perte de nos valeurs et de notre position. Sachons que notre vigilance sera mise à rude épreuve.

Conseil : à vérifier régulièrement si ne nous sommes pas été infecté par ces virus.
Troisième interrogation théorique :

Les attitudes paradoxales mais légitimes de l’acheteur

Difficile de mettre le prospect au centre de l’entretien

Premier rendez-vous

· Deux issus possibles
· Soit la relation établie avorte immédiatement et nous ne reverrons jamais cette personne qui nous a toutefois consacré un certain temps

· Soit la relation sera le début d’une longue histoire avec votre prospect appelé à devenir un fidèle client

Quand on dit « vous n’aurez pas une seconde chance pour faire une bonne impression », c’est souvent pour donner de l’importance à notre première poignée de mains. Il est plus juste de penser que c’est à l’ensemble de ce premier rendez-vous qu’il faut porter l’attention.

Cette rencontre doit nous permettre de nouer une relation contractuelle avec notre prospect. Nous n’aurons pas d’autres moments pour le faire et le « non » sera quasi irrémédiable. Cette première fois est donc lourde de conséquences pour nous et pour notre prospect.

Les deux états d’esprit en présence, des attentes divergentes

Notre interlocuteur à un objectif différent du notre, il veut voir d’abord, acheter peut-être. Il a parfois un gros problème qu’il n’arrive pas à résoudre et il cherche désespérément une solution. Il vous attend avec impatience, mais il reste sur ses gardes, soucieux de lever ses doutes et de vérifier que nous pouvons réellement l’aider.

Ou bien il est simplement curieux. Il vous reçoit avec l’objectif de ne signer aucun engagement avec vous. Sa trésorie est comme la nôtre, soit pléthorique, soit normal, soit tendu. Dans ce dernier cas, elle ne lui permet peut-être aucun achat. Il nous reçoit, c’est déjà beaucoup pour lui, il sait très bien qu’il n’a aucune obligation envers nous, et qu’il est libre de dire oui ou non. Nous, nous n’avons pas cette liberté, nous sommes dépendants de sa réponse.

Ce premier rendez-vous, avec un interlocuteur aux attentes inconnues, met en présence deux personnes aux objectifs distincts. Ce n’est pas une rencontre sociale ordinaire. Chacun connaît intuitivement les règles du jeu de ce premier rendez-vous. 
Nous « vendeur »
Notre rôle dans cette rencontre est celui d’un commercial. En clamant que nous ne sommes pas des vendeurs nous pensons rassurer notre prospect. C’est le contraire qui se produit. Car nous lui indiquons nos appréhensions, nos craintes et nous lui révélons quelque part nous lui révélons que nous avons du mal à assumer ce rôle. Cela va l’inquiéter il se demandera si cette fragilité affiché n’est pas un syndrome d’une réelle incompétence.

Donc, quelque part il nous est impossible d’échapper à ce rôle de vendeur. Clamer « je ne suis pas celui que vous percevez » et jouer ce rôle à contrecoeur, c’est placer votre énergie et nos efforts dans l’évitement. Dans ce cas l’acheteur ne peut devenir que méfiant.

Quand nous sommes acheteurs le regard du commercial qui nous dit « je ne suis pas en train de vendre quelque chose »  et celui à l’inverse qui ne s’en défend pas, quoi juste assume son métier. Lequel de deux nous inspire réellement confiance ?

Nous avons l’obligation d’assumer notre rôle et « d’agir en vendeur » conscient avec nos valeurs et notre vocation. C’est comme ça que nous gagnerons la confiance de notre acheteur.

Votre interlocuteur « acheteur »

Lui, il endosse sans retenu et ambiguïté le rôle d’acheteur qui est le sien. Il la trouve légitime et parfaitement noble.

Le décor est planté, les rôles repartis, la pièce de théâtre sociale appelée « Premier rendez-vous » peut commencer. 

Les bonnes intentions et tentations du freelance qui sont facteurs d’échecs

Résumé :

Le premier entretien avec un interlocuteur inconnu est une situation unique, assez tordue et pleine de contradictions. Nos improvisations ne susciteront pas la spontanéité du prospect, au contraire. Pour que cette spontanéité émerge la chose doit être construite et organisé : l’expression naturelle de la parole de l’autre dans un premier entretien ne peut exister que si elle est organisée d’une manière stricte, rigoureuse et répétitive.

« Ne pas faire de préparatifs est le plus grand des crimes

Etre prêt à toute éventualité est la plus grande des vertus. »

Sun-Tzu
Paradoxe du vendeur : concilier directivité, bonne éducation et empathie

Le code de politesse en entretien de vente, c’est d’aider notre interlocuteur :
1. A devenir honorable à ses propres yeux de prospects

2. A lever sa méfiance

3. A réfléchir intelligemment sur ce qui le préoccupe

4. A répondre sincèrement dans le sens de son intérêt

Pour cela nous devons impérativement prendre la direction de l’entretien de vente.  Sinon c’est notre prospect qui va organiser l’entretien de façon à nous emmener sur la présentation de notre prestation au lieu de parler de la réalité de son problème. En replaçant au centre de l’entretien nos solutions et nos services, il sera hors de l’échange véritable en spectateur de notre discours. Le paradoxe, ce qu’il va conclure nous nous sommes un mauvais vendeur.

Par contre si on pilote l’entretien de façon rigoureuse, ferme et directrice tout en restant diplomate, il aura du respect pour nous et nous percevra plus comme un bon vendeur.

La bonne éducation professionnelle est différente de notre éducation habituelle : le paradoxe, c’est que pour obtenir un dialogue vrai, il n’y a rien de naturel dans le processus qu’on doit dérouler.  Nous devons apprendre par cœur certains passages récurrents et dérouler systématiquement la même mise en scène planifiée. Les phrases répétitives ne dépasseront pas trois minutes sur une heure et demi de l’entretien, donc on gardera notre naturel. C’est l’intérieur de chaque scène, une fois que la phrase d’introduction est lancée nous retrouverons notre naturel de l’échange et de dialogue, mais ce sera un dialogue dirigé, une sorte de demi improvisation. Comment, nous verrons ça un peu plus loin.

Ex jeu de théâtre
Notre future maîtrise de vendeur est la ; ne pas tomber dans le piège de notre éducation, ni celui du paradoxe de l’acheteur.
Nous devons agir comme un vrai vendeur, sans renier nos valeurs, avec simplicité, en cohérence avec nos attentes fondamentales et en contradiction avec nos intentions habituelles.

Celui-ci peu paraître un peu abstrait, mais dans l’action ce sera très concret.
Les conduites de mise en confiance
A rajouter

___________________Agir comme un vendeur pour ne pas le paraître______________________

Oser ne sera pas difficile :

· Car c’est ce que nos prospects attendent de nous, et de notre professionnalisme ;

· Car c’est ce qui correspond à nos principes fondamentaux ;

· Car c’est qui nous rend humain et fera grandir notre interlocuteur.

_________________________________________________________________________________

Un freelance ne peut pas un vendeur ordinaire qui répond aux apparences et ne se préoccupe pas du fond. Il doit répondre aux attentes réelles de son prospect. Son devoir est de lever le prisme de la défiance et de diriger l’entretien pour aboutir à vrai dialogue.
Nous devons absolument comprendre le contexte du premier entretien de vente :

· La défiance légitime du prospect. Elle désintègre nos improvisations et notre spontanéité et suscite plus d’échecs que de réussites ;

· Elle entraîne bien malgré lui dans le paradoxe du prospect qui pose des demandes et des actes contraires à ses attentes réelles et profondes. Il veut que nous l’écoutions et nous demande de présenter notre service, c’est-à-dire de monologuer « Je veux juste savoir ce que vous faites »

· La nécessité et paradoxale inversion qui veut que pour obtenir un dialogue spontané, ouvert fécond et créatif, nous soyons obligé d’être directif, méthodique, rigoureux, voire « perroquet » à certains moments ;

· La nécessité et paradoxale inversion de la politesse qui veut que nous soyons directif au risque de ressembler à ces vendeurs que nous ne voulons par être, pour, en fait, ne pas le paraître aux yeux de vos prospects ;
· La nécessité d’oser agir comme ne le feront dans aucune autre circonstance, et la découverte que c’est facile à réaliser parce que c’est ce que votre prospect attend de nous et de notre professionnalisme 

Pour que le prospect soit à l’endroit, nous devons agir à l’envers de nos habitudes et nos intentions.

Nous allons découvrir les fausses peurs qui paralysent, et les règles qui permettent au freelance d’accéder à la maîtrise du premier entretien de vente.

La question de prix

La fourchette moyenne des prix de vente des freelances varie entre 300 à 3500 euros par jour. Ce prix est choisi par lui par rapport à ce qu’il apporte à ses clients, à ce qu’ils croient connaître de son marché et de ses concurrents, et des revenus qu’il veut se procurer, sachant que la facturation moyenne varie, elle, de 80 à 150 jours.

Le prix affiché sous forme de chiffre n’a pas la même signification quand il s’agît d’un salaire net de charges sociales (formateurs en sous-traitance) et lorsqu’il s’agît d’honoraires soumis à des charges sociales incluses dans la facturation (portage, profession libérale)

On nous appris qu’il ne fallait pas donner de prix tant que nous n’avons pas présenté notre service et que nous ne l’avons pas valorisé. C’est exact. Cependant ça ne fonctionne pas toujours très bien. Il est faux d’attendre la question du prospect. Dans ce domaine il est préférable de garder l’initiative et d’en parler au moment choisi par nous, c’est-à-dire au bon moment, quand il trouvera que votre prix est juste et qu’il ne pourra pas le contester en feignant l’ignorance. Nous verrons comment le faire à la fin.

Le prix doit être mis en scène et servir de base à la construction en commun, avec notre prospect, de notre devis.

Qu’ils évaluent le prix hors de la présence du prospect ou qu’ils annoncent tout à trac à la fin de l’entretien, nous prenons un risque, car la réelles participation du prospect aux arbitrages est lié à la combinaison solution/prix. Il peut être d’accord sur sa construction technique tant que nous n’avons pas dit le prix, mais si nous l’annonçons en fin de parcours après la présentation de votre solution, cela entraîne le prospect à marchander. Nous avons du mal à revoir la construction, car nous lui avons présenté que c’est la bonne.

Notre mot d’ordre : lutter contre le marchandage final. Si nous construisons la mise en scène des arbitrages techniques et économique comme action participative, nous diminuons une bonne partie du marchandage habituel lié au fait que le prospect ne trouve pas notre prix forcément juste ou adapté à sa situation.

Bien sur que nous n’éviterons l’ultime et dernier marchandage. Sachons que si le prospect marchande notre prix, ce qu’il est intéressé par notre prestation et qu’il est au bord de dire « oui ».

Avant de franchir ce dernier pas et s’engager, il veut vérifier que nous ne faisons pas le gras sur son dos. C’est le sens de marchandage qu’il faut accueillir avec sympathie, mais qu’il ne faut surtout pas suivre. Car si nous faisons une remise immédiate de 15-20%, il s’en trouvera choqué : vous l’avez pris pour un pigeon. L’image qu’il avait de lui-même prend un coup et la notre aussi. Il va hésiter de signer qui l’avait escroqué. Il risque de nous dire que nous sommes trop cher. Et si nous baissons encore le tarif, nous aggravons notre échec.

· Si je vais dans le sens de sa demande apparente de baisse de prix, j’augmente sa méfiance ;

· Si je vais à l’inverse dans le sens de sa demande profonde (je ne l’ai jamais pris pour un pigeons, je peux faire un effort de 2 à 3% ou mieux, je ne peux rien faire sauf rajouter un petit plus dont il avait envie mais qu’il a supprimé pour rester dans son budget), je résiste à sa demande et du coup, j’augmente son degré de confiance et je favorise une réponse positive.
Quatrième interrogation théorique

La mise en scène de nos entretiens de vente

La bonne volonté ne suffit pas

L’ignorance de la mise en scène

C’est une évidence de dire que le jeu des acteurs s’inscrit dans la mise en scène, mais qui est différente de la mise en scène elle-même. Une mise en scène peur renforcer le jeu des acteurs, l’émotion de la pièce. A l’inverse elle peut détruire la cohérence et altérer le jeu des acteurs.

Après un entretien de vente, nous percevons tout le jeu relationnel qui s’est déroulé avec nos émotions, les moments de vérité, de mensonge, de non-dit. Nous évaluons bien les paroles de l’acheteur, ses besoins réels, sa compréhension et ses incompréhensions éventuelles, nos chances d’aboutir ou non. La mise en scène, quand à elle demeure une énigme ou une chose indéfinie aux contours flous.

Comment travailler cette mise en scène que nous ne voyons pas ? A partir du moment que nous nous posons cette question, nous commençons déjà de la découvrir et de la percevoir.

Toutes les rencontres humaines, même les plus ordinaires, sont fortement conditionnées par leur mise en scène. Nous ne nous comportons pas de la même façon selon le lieu ou nous nous trouvons ; église, train, opéra. Les formes ne manquent pas  et elles induisent des attitudes qui nous paraissent naturelles, mais qui sont en réalité spécifiques et différentes les uns des autres.

L’entretien de vente a beau être ordinaire et courant, il est différent de toute autre rencontre humaine et a des caractéristiques particulières. Quand les gens disent « je ne pourrai jamais faire ceci ou cela », ils font référence à des attitudes et comportements qui seraient insupportables et difficile à tenir dans certaines autres circonstances. 

Dans cette mis en scène il faut tenir compte de différents facteurs.

La maîtrise du temps

Un entretien de vente se déroule toujours encastré dans une durée limitée ; 15, 45 minutes, 1 heure, 3 fois une heure selon la complexité du produit ou service. L’espace temps est plus au moins important, mais il a une durée moyenne quasi immuable.

Quand nous le réduisons, parce que les circonstances, parce que l’acheteur nous bouscule, nous programmons l’échec. De même si nous l’allongeons, parce que nous sommes bien dans une relation avec notre acheteur, on glisse également vers l’erreur.

L’espace-temps : unité de lieu et d’action
C’est notre lieu de travail
Qu’allons-nous faire de ce temps limité qui nous est accordé ?
· Nous allons divaguer, parler des choses et d’autres, effleurer le sujet qui nous réunit avec notre acheteur, pour repartir dans digressions, des ajustements, des considérations, des points de vue philosophiques ;

· Nous allons cultiver une bonne ambiance, le relationnel et la convivialité au risque de laisser peu de temps au sujet qui nous réunit, à notre vente

L’acheteur joue sa partition, parfois il va dans notre sens, par fois il impose le sien. Nous devons créer le tempo, la dynamique et gérer le temps de l’entretien. Si l’acheteur nous en empêche et prend les rennes, cela crée beaucoup d’obstacles et nous aurons du mal à aboutir.

Nous devons être le maître du temps de notre entretien.

La mise en scène de vos entretiens de vente freelance
Ne comptons pas sur nos seules capacités d’acteur pour réussir la mise en scène, surtout si on n’y réfléchit pas et ne les préparons pas.

Dans les méthodes traditionnelles de vente, la mise en scène est abordée comme un plan de vente, comme un sommaire d’un exposé, mais pas comme quelque chose qu’on doit faire vivre. Le plan de vente est réduit à une expression mnémotechnique pour nommer schématiquement les étapes, les scènes successives et mieux s’en rappeler quelques exemples : 

AIDA : 

Attirer l’Attention du prospect,



Susciter son Intérêt,



Stimuler don Désir



Provoquer une Action de sa part

SPIN : 
analyser la Situation de l’acheteur en vue de lui monter les



Problèmes auxquels il doit faire face, en lui montrant les 



Implications souvent



Négatives de ses problèmes sur sa situation actuelle.

CAB : 
Caractéristique du produit ou du service à mettre en avant,



Avantages que ces caractéristiques devraient procurer,



Bénéfices que le prospect devrait retirer de ces avantages.

La vente à trois temps :

1. accroche, accueil, écoute

2. adéquation aux besoins

3. conclusion et souci de l’après-vente

Ces structures de mises en scène sont bien pensées, mais elles sont trop sommaires et finalement très limitées, ce qui prévaut dans l’entreprise c’est l’expérience d’un ancien qui se transmet oralement à un nouveau.

On voit la difficulté de freelance qui débute tout seul. Personne ne lui transmet de mis en scène adaptée. Il va donc s’en créer une ou copier celle qu’il connaît ou qu’il a répété sans trop y faire attention. Il sera plus inquiet de la mise au point de ses arguments…

Les formations classiques parlent bien de la mise en scène et de son importance. Mais leur réflexion est réduite et se limites aux grandes étapes qu’ils transmettent sous forme mnémotechnique. Les étapes sont posés comme repères, balises et ne constituent en aucun cas une réflexion approfondie sur la mise en scène. En tant que freelance nous aurons peu d’informations.

· La mise en scène du dire
Une mise en scène égocentrique de vente

La vision et les questions qui sont à l’origine d’une telle demande se résume à cet espoir : vendre c’est savoir présenter, savoir dire les choses pour être bien compris et faire signer la commande.

Comment faire pour vendre ? Le message part de moi, je suis responsable de la qualité de ce message, je suis porteur de l’image, du service, du produit. Il s’agît d’une vision centrale, égocentrique : je suis à l’origine du message et pour bien vendre je doit peaufiner et devenir expert en communication, un expert en monologue de persuasion, en rhétorique. Cette démarche est nécessaire pour trouver les prospects, mais inadapté à l’entretien de vente.

Le problème en entretien de vente, il ne s’agit pas d’une communication de type publicitaire, marketing, conférencier etc. ou l’émetteur de message est le point central et ou l’émission se fait à sens unique en direction du récepteur.

A l’inverse, il ne faut pas appliquer les principes de mise en scène du dialogue d’un premier entretien de vente à la prospection.

La mise en scène de l’entretien de vente n’a rien à voir avec celle de prospection téléphonique. Les objectifs sont différents. Dans la prospection c’est le projet qui est l’objet et le facteur déclencheur du rendez-vous. Par contre en EDV le projet n’est plus central, c’est le dialogue qui le devient. Le projet vient en second.

Percevoir la mise en scène pour la maîtriser

Un EDV est une pièce de théâtre social très ritualisée et très codifiée. D’où l’importance s’appuyer  sur les rituels et les codes qui participent à la rencontre entre un acheteur et un vendeur.

Une bonne mise en scène pour l’entretien de vente freelance

Une EDV c’est d’abord une rencontre entre deux inconnus qui ont accepté d’échanger dans un champ technique parce que le problématique qui se pose à l’un (l’acheteur) semble correspondre à l’expertise technique de l’autre (vendeur freelance).

Le  rendez-vous est difficile et délicat :

· Dès lors que la problématique générale sur laquelle on s’est entendu pour prendre le rendez-vous est trop vaste et cerne mal notre domaine d’expertise 

· Dés lors que l’acheteur a une vision erronée de sa problématique, et qu’il a accepté ce rendez-vous croyant que nous sommes la solution.

Dans les deux cas, la rencontre débouchera sur un constat : nous n’avons rien à faire ensemble parce que nous n’avons pas de sujet commun. D’où l’importance, lors de la prise de rendez-vous, d’exposer clairement l’objet du rendez-vous, sinon nous avons perdu notre temps et avait perdre celui de l’acheteur.

Un EDV consiste à construire la mise en scène d’un jeu de semi improvisation, dans un champ technique qui est toujours le même, celui de notre expertise.

Quand le besoin du client n’est pas dans notre champ technique, la prise de rendez-vous et l’entretien de vente avec sa mise en scène ne fonctionnent pas.
� Le principe de concourance. Il vient du verbe concourir, non pas dans le sens de compétition mais celui de l’apport de compétence, celle-ci étant comprise comme un concours efficient apporter à un enjeu commun. Ce principe de concourance réclame, pour être appliqué, que le « bien commun » soit identifié ou du moins repéré.
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