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Résumé

Plusieurs concepts font indéniablement progresser les moyens de rendre plus efficace la prospection commerciale, notamment la mise en évidence des notions de potentiel accessible, de détection du réseau d’influence chez le prospect, de pronostic de résultat, mais aussi l’attention portée au comportement du chargé de prospection.

La prospection est vécue dans ce livre dans un climat de mise sous tension de la force de vente, non seulement pour vivifier le portefeuille de clientèle, mais surtout pour faire de cette force de vente le fer de lance du renouveau des activités de l’entreprise.

Cette 3e édition d’un long seller pour les forces de vente contient un nouveau chapitre qui traite des usages pour une entrée en matière réussie à l’international.

[image: image] Un ouvrage didactique et tactique à la portée de tous les commerciaux.

[image: image] Un livre efficace pour doubler durablement la concurrence.

[image: image] Le fruit d’une longue expérience en matière de vente.

[image: image] Toutes les réponses pratiques aux questions, problèmes, obstacles rencontrés sur le terrain par les vendeurs.
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L’ardente obligation de la prospection

Une des seules certitudes nées de l’immense bouleversement provoqué par la triple crise mondiale financière, économique et sociale dans laquelle ont été plongées pratiquement toutes les entreprises, tient à l’exacerbation de la concurrence à laquelle elles sont exposées.

Cette concurrence accrue s’est traduite par des départs de clients que l’on croyait jusqu’alors solidement arrimés à leurs fournisseurs. De là, pour ces derniers, la nécessité de remplacer les départs par l’arrivée de nouveaux clients. Ainsi l’impératif de la prospection redevient-il – si les années de facilité avaient pu le faire passer au second plan – une priorité.

POURQUOI PROSPECTER ?

Une clientèle commerciale s’apparente à un organe biologique dont l’existence est caractérisée par l’incessant renouvellement des cellules, les plus jeunes remplaçant celles qui ont vieilli et qui meurent. Une clientèle naît, se développe et s’éteint, ou du moins s’éteindrait si, précisément, la direction commerciale n’était vigilante pour substituer de nouveaux clients à ceux que l’on perd ou que l’on a intérêt à ne pas conserver (mauvais payeurs, clients coûteux à gérer, etc.).

Les origines de la décision de développer la prospection sont multiples :

• En période de crise économique...
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Où et qui sont vos prospects ?

Nous l’avons déjà écrit : une prospection est onéreuse. Il ne saurait être question de partir le nez au vent au gré de son inspiration. Mais qui sont nos prospects ? Combien sont-ils ? Quelles sont leurs caractéristiques ?

« Où sont les prospects ? » C’est probablement une des premières questions que l’entreprise, le directeur commercial et les vendeurs vont se poser dès que la décision de prospecter aura été prise. Nous ne connaissons pas d’entreprise qui soit parvenue à repérer la totalité de sa clientèle potentielle.

La plupart du temps, donc, l’entreprise cherche à situer quantitativement, puis qualitativement ses prospects.

COMBIEN SONT-ILS ?

Où sont-ils et combien sont-ils ? La réponse n’est pas toujours simple à trouver, même si, en apparence, on dispose d’un appareil statistique national et professionnel suffisant.

Mais si l’on évoque les statistiques disponibles auprès de l’Insee, force est de constater que le classement par Code APE place au sein de la même désignation des entreprises aux activités très différentes, du point de vue de l’entreprise qui s’intéresse au développement de son réseau de clientèle. Par ailleurs, certaines catégories ne sont pas recensées : par exemple, de tous ceux dont le métier consiste à vendre, seuls les VRP statutaires font l’objet d’un classement, les autres catégories – agents technico-commerciaux, ingénieurs de vente ou d’affaires, chefs de secteur, vendeurs, représentants, attachés, délégués, chargés de mission commerciale, etc. – sont recensées parmi les salariés sans distinction particulière ni avec la secrétaire commerciale, ni avec le personnel sédentaire en relation avec la clientèle.

À ce stade de la recherche, la statistique officielle peut fournir des points de repères quantitatifs, mais pas de véritables précisions.

Les précisions sont plus grandes, mais aussi incomplètes, si l’on effectue sa recherche dans des ouvrages de couverture nationale tels que les pages jaunes de l’annuaire téléphonique (très incomplètes), les annuaires et banques de données Kompass, Dun & Bradstreet, Essor (par département), ou logiciels de recueils d’adresses professionnelles, etc. Ces dernières bases de données ne se limitent pas à une localisation géographique, mais fournissent également des renseignements (souvent dépassés, mais il est difficile d’être à jour en permanence) sur les principaux dirigeants.


LE CLASSEMENT DES ENTREPRISES SELON KOMPASS

Kompass propose un classement des entreprises avec deux entrées :

• l’une, par secteurs d’activités classés selon une nomenclature et avec une numérotation propres à Kompass, recense les entreprises et leur adresse simplifiée (qui renvoie à la seconde entrée), leur statut (fabricant, distributeur, agent), la catégorie d’effectif et les types de produits fabriqués ou distribués (sur tableau qui renvoie à une nomenclature) ;

• l’autre, par département et par ordre alphabétique d’entreprise, informe notamment sur la raison sociale, l’adresse, le site Internet, le téléphone et la télécopie, parfois les adresses e-mail, la forme juridique, les noms des titulaires des fonctions de direction (président, directeur général, directeur administratif et financier, directeur des relations humaines) et des responsables opérationnels (achats, production, laboratoire, qualité, marketing, vente, etc.), l’effectif employé, le chiffre d’affaires et la part de l’exportation, la qualification...
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Premier contact avec le prospect : le message de prospection

Appeler un prospect au téléphone pour prendre rendez-vous, peut donner un excellent résultat si l’entreprise qui appelle est déjà très connue, par exemple parce qu’elle appartient au « gotha » des entreprises.

C’est le cas de certaines agences de publicité ou des plus grands noms cotés en bourse, pour ne pas parler des entreprises du secteur public.

La plupart du temps, celui qui prospecte est employé par une société plus ou moins connue de celui qu’il appelle. Il lui faut donc compenser la médiocre notoriété de son entreprise. Il peut choisir de s’expliquer au téléphone ; encore faut-il que son interlocuteur lui en laisse le temps et la possibilité, et ne sème pas son parcours de trop de barrages (standardistes, secrétaires).

Même si votre entreprise a un nom connu, en réalité, pour le prospect, elle est largement inconnue, et il se pose un grand nombre de questions pratiques pour le cas où il adhérerait à la solution qui lui est proposée : qualité réelle du produit présenté ? Satisfaction apportée au besoin spécifique de l’entreprise ? Relations avec le fournisseur ? Mise en place du produit ou du service ? Livraison ? Service après-vente ? Que se passera-t-il en cas de difficultés ? Etc.

Vous devez rassurer votre ou vos interlocuteurs...
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Deuxième contact avec le prospect : l’appel téléphonique de prise de rendez-vous

POURQUOI PRENDRE RENDEZ-VOUS ?

Se présenter directement chez un prospect sans rendez-vous, a pour inconvénient de vous donner l’image d’un démarcheur qui contacte ses clients au hasard.

Prendre rendez-vous avec une entreprise témoigne :

• d’un choix ciblé ;

• d’une approche réfléchie et documentée (voir chapitre 11) ;

• d’une certaine considération pour votre interlocuteur, spécialement s’il occupe un poste de responsabilité dans une entreprise importante.

Dans les relations d’entreprise à entreprise, nous préférons le principe du rendez-vous, ne serait-ce que pour éviter de « se casser le nez » parce que l’interlocuteur souhaité est absent. Cependant, la visite sans rendez-vous n’est pas toujours à écarter. En effet, quand un rendez-vous avec un client ou un prospect a été plus bref que ce que l’on avait prévu, on peut utiliser le temps disponible pour visiter une entreprise géographiquement proche ; notamment, quand le rendez-vous précédent a eu lieu dans une grande zone d’activité ou une zone industrielle importante.

Le téléphone portable vous permet en outre de prendre un rendez- vous de proximité (« Je suis de passage dans votre zone industrielle. Votre responsable de la production est-il disponible ? Pourrait-il me consacrer un quart d’heure dans les dix minutes qui viennent ? »).

Cette façon de faire atténue l’aspect de visite improvisée.


Au téléphone, vous ne « vendez » que le rendez-vous.



Quand on est un des fournisseurs réguliers d’un client, appeler au téléphone pour obtenir un rendez-vous est d’une extrême facilité. En revanche, la prise de rendez-vous par téléphone, dans le cadre de la prospection, s’apparente à une course d’obstacles. On croirait que, dans certaines entreprises, on se barde de défenses et de résistances pour décourager l’entrée d’un nouveau fournisseur.

Ces entreprises auraient-elles établi des liens inavouables avec leurs fournisseurs en place ? Évidemment non. Simplement, le vendeur qui prospecte change les habitudes ou contrevient aux règles de fonctionnement de l’entreprise prospectée.

LES DIFFICULTÉS DE LA PRISE DE RENDEZ-VOUS PAR TÉLÉPHONE

Ce qui rend la prise de rendez-vous difficile en prospection, tient à quelques difficultés classiques :

• celui qui appelle ne connaît pas le nom de la personne qui l’intéresse ;

• la standardiste et les assistantes ont reçu...

5

Quel concurrent allez-vous rencontrer dans la place ?

Un chargé de prospection a ceci de commun avec un parachutiste dont la mission est d’établir une tête de pont pour permettre aux forces armées de débarquer ou d’avancer, qu’il arrive sur un terrain assez mal connu et qui peut réserver des surprises souvent désagréables.

Pour atténuer l’effet de surprise, le parachutiste reçoit un entraînement rigoureux qui lui apprend à maîtriser par réflexe le plus de situations possible. Il ne faut pas non plus oublier le patient travail de recueil d’informations des services de renseignements infiltrés derrière les lignes de l’adversaire.

Se rendre pour un représentant chez un prospect, sans avoir une connaissance précise des points forts et des points faibles des produits concurrents, revient à renvoyer un bataillon de parachutistes sur un champ de mines. C’est une situation plus répandue qu’on ne le croit ; nous sommes sidérés de la grande méconnaissance de la plupart des forces de vente, des forces et des faiblesses objectivement mesurées de leurs concurrents et de leurs produits.

POURQUOI CONNAÎTRE SES CONCURRENTS ?

La connaissance de la concurrence présente pour tout commercial un certain nombre d’avantages :

• il ne risque pas de s’illusionner sur une prétendue supériorité absolue de son produit ;

• a contrario (mais c’est le pendant du même phénomène), il évitera de se sentir écrasé par une soi-disant qualité irréprochable de son ou de ses concurrents ;

• chez le prospect, il pourra manœuvrer, en évitant les difficultés nées de ses points faibles (ou quand il ne pourra pas esquiver le débat, il aura préparé les réponses aux objections), et en se plaçant sur le terrain favorable, en faisant réfléchir son interlocuteur sur les avantages pour lui, issus des supériorités de son produit.

COMMENT RECONNAÎTRE SES CONCURRENTS ?

Si le recueil d’informations sur les produits et les stratégies de la concurrence appartient aux responsables du marketing, la force de vente ne doit pas oublier que chaque client rencontré est un informateur potentiel sur la concurrence. Encore faut-il songer à en faire parler ses clients. Encore faut-il écouter et noter ce qui se dit de la concurrence. La direction des ventes s’attachera à favoriser la mise en commun de l’information ainsi collectée sur les produits concurrents.

ANALYSER SES POINTS FORTS/POINTS FAIBLES VIS-À-VIS DE CHACUN DE SES CONCURRENTS

Pour que cette collecte d’informations soit parlante, il faut l’organiser. À cet effet, nous proposons un dispositif (voir tableau ci-après) par lequel le produit de l’entreprise est opposé successivement à chacun de ses concurrents, et non pas à l’ensemble.

Pourquoi un tel dispositif ? Tout simplement parce que le prospect n’effectue pas (comme le ferait un laboratoire d’analyse de produits) une comparaison exhaustive de tous les produits. Ce prospect connaît bien un, voire deux, rarement trois produits.

Ce qui va lui être dit de notre produit, il l’opposera à ce qu’il sait du produit principal qu’il utilise ou achète. En pratique donc, chez un prospect ou un client, notre produit est comparé – en combat singulier – à un seul produit, ou à deux produits successivement. De là, la présentation adoptée.

Il importe que la comparaison entre les produits s’effectue sur des FAITS, et non sur de vagues impressions.

En général, lors de la première tentative de réalisation d’un tel tableau, on constate une grande méconnaissance factuelle des produits concurrents. Ce qui suscite alors une vaste enquête de recueil d’informations sur les concurrents les plus actifs

La colonne « résultat » qui indique + = –, ou signale les points forts de notre produit (+), ses points faibles (–), et ceux sur lesquels il fait jeu égal avec le produit concurrent (=). Le signe (?) indique que l’information n’est pas connue.


Analyse points forts/points faibles Blanchisserie de France contre concurrents

[image: images]
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Attention : en raison de son aspect de tableau résumé, cette analyse manque des nuances indispensables que vous ne manquerez pas d’apporter.



QUELLE ATTITUDE ADOPTER ENVERS LA CONCURRENCE ?

Vous avez sans doute observé que chaque fois qu’on critique le choix d’une personne, elle a tendance, pour se justifier, à défendre les raisons qui l’ont conduite à ce choix.

Critiquer un confrère, outre que cela ne vous donne pas le beau rôle aux yeux de votre interlocuteur, revient à renforcer la position de ce concurrent chez votre prospect, même s’il est prêt à vous suivre dans la critique, simplement parce que vous vous y êtes mal pris.

Quand un fournisseur est déjà en place – et quand on prospecte, on se trouve bien souvent dans ce cas –, adoptez plutôt un langage de considération à l’égard de ce concurrent :

- « C’est un excellent confrère. »

En vous exprimant ainsi, vous n’indiquez pas que vous vous placez dans le sillage et à bonne distance du concurrent, mais vous le désignez comme un adversaire valeureux au même titre que vous-même.

Le prospect, lui, après un instant d’étonnement (il a tellement entendu de maladroits critiquer la concurrence en croyant bien agir) se sent beaucoup plus à l’aise comme soulagé – loin de critiquer le choix qu’il a fait, vous semblez l’apprécier. Ce qui vous met en bonne position pour le faire parler de ce qu’il apprécie chez ce fournisseur. Vous récoltez ainsi une excellente moisson d’arguments pour soutenir votre propre produit.

De plus, s’étant ainsi « justifié », votre interlocuteur pourra, objectivement, regretter quelques points faibles, quelques insuffisances chez votre confrère. Espérons que vous n’avez pas les mêmes, ce qui vous permettra de faire valoir encore mieux les...
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Voulez-vous réussir ? Soignez votre apparence

On ne prête qu’aux riches. Seuls les êtres désirables suscitent le désir. Il n’est donc pas superflu de s’interroger sur ce qui permet au chargé de prospection d’être perçu favorablement par son interlocuteur lors de leur première rencontre.

Ne nous berçons pas trop d’illusions. Le prospect qui vous reçoit ne vous attend pas du tout. Il est accaparé par le travail en cours, peut- être par des soucis.

Certains prospects ont peur d’être dérangés et de perdre leur temps. Et si certains sont curieux ou simplement ouverts à la nouveauté et disponibles, ils ne sont pas la majorité.

C’est avec l’état d’esprit que nous décrivons au chapitre suivant que le prospect vous reçoit. Au premier coup d’œil, il vous jauge, et instantanément affluent en lui toutes sortes d’appréciations, dont la plupart (qu’elles soient favorables ou défavorables) sont probablement erronées.

Une chose est essentielle pour votre interlocuteur, c’est votre compétence et ce qui en découle, l’utilité de votre visite pour lui.

Que faire pour développer une perception immédiate favorable ? Peut- on maîtriser et utiliser à son profit l’impression que l’on communique aux autres ? Est-il d’ailleurs important de s’interroger à ce sujet ?1

DE L’ÉTHÔS À L’APPARENCE

La préoccupation de l’apparence aussi actuelle qu’elle paraisse, n’est, après tout, pas si nouvelle. Nous redécouvrons une notion qui a vingt-cinq siècles d’ancienneté puisqu’elle était en faveur chez les Grecs du siècle de Périclès et des siècles postérieurs. Les orateurs – et ils étaient nombreux à s’exprimer sur l’Agora – pensaient que leurs discours seraient favorablement reçus par leur auditoire s’ils prêtaient une attention aiguë à la logique...
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Imprimez votre marque dès la première visite

Le titre de ce chapitre a deux significations, l’une figurée, l’autre réelle.

Dès le premier contact, il est important que celui qui accueille le chargé de prospection reçoive de lui une image forte. Image forte d’un professionnel, dont on induit une image forte de l’entreprise qui l’emploie.

La présence du chargé de prospection ne passe pas inaperçue (c’est l’objet du chapitre précédent), « il imprime sa marque » dès la première visite. Voilà pour le sens figuré.

Mais dans ce chapitre nous évoquons aussi les moyens dont va disposer le chargé de prospection pour soutenir sa démarche. On a compris, à travers ce livre, que pour être efficace la prospection doit être pensée, réfléchie, organisée, qu’elle doit se dérouler selon un plan méthodique, qu’elle doit être rigoureuse.

C’est précisément au service de la méthode et de la rigueur que nous manifestons notre faveur pour les supports visuels, voire audiovisuels – ceux sur lesquels « l’entreprise imprime sa marque », cette fois au sens, propre du terme.

LE
...
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Mentalité de prospect

Quand on prospecte, plutôt que d’affronter un inconnu en s’attendant au pire, il est bon, comme le fait le bâtisseur avant d’édifier sa maison, de s’asseoir sur une pierre et de réfléchir.

Pour cette réflexion, prenons un instant la place d’un prospect. Installons-nous dans son fauteuil. D’ailleurs ce prospect est-il différent de nous-même quand on nous annonce un inconnu ? Selon l’humeur du moment, vous serez plus ou moins réceptif, plus ou moins hostile à l’idée d’entrer en relation avec cet inconnu, de changer de centre d’intérêt – parce qu’au moment où se présentait le démarcheur vous étiez occupé par quelque chose d’autre…

Ainsi en est-il de ce prospect que vous abordez. Et si nous suivions son cheminement intérieur en formulant ouvertement les questions implicites qu’il se pose ?

Il est évident que si l’interlocuteur, dans chacune de...
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Pour bien commencer le premier entretien

DIX MINUTES POUR LES IMPORTUNS

Dans une grande organisation, le directeur des relations avec les fournisseurs s’astreint à recevoir tout commercial susceptible de lui apporter une information utile. Mais son expérience l’a rendu méfiant envers certains vendeurs qu’il considère comme des bonimenteurs importuns. Aussi, considérant que les recevoir est son « œuvre de charité », n’accorde-t-il à tout visiteur que dix minutes (en privé, il déclare : « 10 minutes pour les casse-pieds »).

Ces dix minutes sont le temps maximal que ce client, comme d’autres, accepte d’investir pour un entretien qui, a priori, ne devrait pas avoir d’intérêt pour lui.

À vous, chargé de prospection, d’employer au mieux ces dix minutes pour intéresser suffisamment votre interlocuteur afin qu’il prolonge la durée de l’entretien ou vous propose un rendez-vous d’approfondissement.

Comment faire ? Surtout pas en le bombardant d’arguments, mais en utilisant ce laps de temps pour le faire parler ou… lui parler de lui.

Que dire pour commencer ? Quelles paroles prononcer ? Faut-il tourner autour du pot ? Comment entrer rapidement dans le cœur de l’entretien ? Comment éviter de parler de nous, de notre entreprise, de nos produits, de nos services, alors qu’ignorant pratiquement tout des besoins et des motivations de l’interlocuteur1, on risque de se lancer dans une présentation et une argumentation inefficaces ?

PROPOSER UNE MÉTHODE DE TRAVAIL

Il faut donc en dire suffisamment pour que l’interlocuteur situe l’entreprise et l’intérêt qu’elle pourrait présenter pour...
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Usages internationaux pour une entrée en matière réussie

Il ne saurait être question ici de vous initier à l’importante variété des codes de la politesse, et des impairs que l’on peut commettre en les ignorant, pour tous les pays où votre entreprise vous envoie établir de nouvelles relations commerciales.

Certes, dans la grande majorité des cas, vos interlocuteurs sont disposés à vous pardonner, en votre qualité d’étranger, les maladresses de votre comportement. Cependant, les gestes que vous ferez et les propos que vous tiendrez, qui témoignent d’un vernis de connaissance des usages en vigueur dans le pays où se situe votre prospection, seront perçus comme un hommage implicite que vous rendez à vos interlocuteurs ; ce qui aura pour effet immanquable de vous rendre éminemment sympathique.

CHOIX DU VÊTEMENT

Une tenue classique est universelle, qu’il s’agisse du complet gris trois pièces porté par les dirigeants dans de nombreux pays, ou plus simplement de la veste et du pantalon assorti...
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Pour une gestion active de l’information

Si l’on se donne tant de peine pour aiguiser la curiosité du prospect par une lettre, si l’on déploie autant d’habileté et de persévérance pour obtenir un rendez-vous par téléphone, ce n’est pas, on en conviendra, pour se contenter de débiter son boniment à la personne que l’on visite. Si la prospection se limitait à cela, on peut supposer que les délégués commerciaux auraient été depuis longtemps remplacés par des vidéo-clips que les entreprises adresseraient à leurs prospects. Si le vidéo-clip est un instrument qui peut s’inscrire dans les outils d’aide à la prospection, il ne peut pas remplacer le travail du chargé de prospection.

Précisément, ce travail du chargé de prospection va consister à collecter le plus rapidement et le plus complètement possible une masse d’informations, de façon à pouvoir présenter une proposition commerciale étroitement adaptée aux attentes et besoins de l’entreprise prospectée.

Cette collecte d’informations ne peut pas s’effectuer au cours d’une simple conversation à bâtons rompus. C’est au contraire un entretien strictement organisé pour être aussi dense que possible, pour que la connaissance de ce qui va favoriser la décision soit aussi complète qu’on puisse l’espérer.

La découverte, car c’est ainsi que l’on appelle habituellement cette phase de la vente, ne consiste pas seulement à remplir en quelque sorte les lignes d’un questionnaire. Il s’agit au-delà, et grâce aux renseignements recueillis, d’avoir l’intelligence de la situation rencontrée, de comprendre (et c’est souvent un travail subtil) pourquoi la décision d’acheter va être prise en votre faveur ou en faveur de votre concurrent.

Si donc, on croit qu’il suffit de se comporter en enquêteur objectif pour obtenir, presque mécaniquement, une première commande, en réalité, on se trompe. L’information objective recueillie doit permettre une interprétation.

Un exemple éclairera la réflexion qui précède : si le responsable des achats de l’entreprise prospectée expose au chargé de prospection quel est l’organigramme, quelles sont les procédures de décision d’achat, quels sont même les critères d’achat, il n’a pas encore tout révélé. Il n’indique pas en quoi la décision de changer de fournisseur peut le concerner, si elle peut être gênante pour lui ou si elle est indifférente, s’il peut, à la suite du changement de fournisseur et de produits, y avoir des répercussions favorables ou indésirables pour lui personnellement. Peut-être est-ce son prédécesseur, devenu aujourd’hui son patron, qui a choisi le fournisseur que l’on s’efforce de réduire, voire d’éliminer ...
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Pour déjouer les pièges du premier entretien

Il faut nous arrêter un instant pour réfléchir à un certain nombre de difficultés que le chargé de prospection peut rencontrer, notamment lors du premier entretien. Ces difficultés peuvent être provoquées par le prospect lui-même, volontairement ou non. Ces difficultés peuvent aussi trouver leur origine au sein de votre propre société.

« MONSIEUR, JE VOUS ÉCOUTE »

L’un des obstacles les plus courants est signalé par un propos souvent entendu dans la bouche d’un prospect. Il vous dit d’un ton parfois neutre, parfois agacé, parfois ironique :

- « Qu’avez-vous à me dire ? »

- « Je vous écoute. »

- « Établissements Canut, et alors ? »

- « Parlez-moi de vos produits… »

- Etc.

Cette phrase est immédiatement accompagnée d’un silence.

Ne vous attachez pas trop au ton employé par votre interlocuteur. Comprenez-le aussi. Il ne vous connaît pas. Il s’attend à vous entendre débiter votre boniment, comme tant d’autres représentants l’ont fait avant vous. D’où son agacement ou...
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Le deuxième entretien de prospection et les entretiens suivants

Le chargé de prospection, même s’il a fait bonne impression à son interlocuteur lors du premier entretien, même s’il a conduit ce premier entretien conformément à nos recommandations, n’a pas encore gagné la partie. Au mieux, on peut écrire que la situation est ouverte. En effet, le prospect a pu être intéressé et même séduit au cours de sa première rencontre avec le vendeur, mais il n’est encore pour lui qu’un éventuel fournisseur. Il aura apprécié le personnage du vendeur, spécialement s’il a perçu une individualité possédant quelques-unes des caractéristiques présentées dans le chapitre 6 de ce livre : un bon professionnel, sympathique, à la personnalité affirmée.

AFFRONTER LE SCEPTICISME DU PROSPECT

Mais, une fois le chargé de prospection parti, l’enthousiasme, ou même simplement le plaisir suscité par cette première rencontre, risque fort de s’atténuer. « Après tout, pense vraisemblablement le prospect, n’ai-je pas eu affaire à un homme habile ? Il m’a fait parler d’abondance ; je dois dire que son comportement m’a incité à lui apporter de nombreuses explications. Mais au fond que m’a-t-il proposé ? Qu’a-t-il dévoilé de ses intentions ? Peu de chose à dire vrai. Attendons la suite. »

Ainsi, aussi bien disposé soit-il, le prospect se montre sceptique. Pour peu qu’il ait une longue expérience des hommes, et spécialement des représentants, il est cuirassé contre les...
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L’argumentation en prospection

Nous ne redirons jamais avec assez d’insistance que prospecter ne consiste pas à se présenter devant un client éventuel pour lui réciter le descriptif et ce que vous croyez être les points forts de votre produit.

Il faut voir clairement que ce travail de sourd – inspiré par nombre de « méthodes » de vente anciennes et souvent nées outre-Atlantique – est de plus en plus mal accepté par les prospects.

Un vendeur, contrairement à ce qui est encore une idée trop répandue, face à un prospect – et d’ailleurs également face à un client –, n’est pas rémunéré pour parler d’abord de ses produits : son entreprise l’emploie pour écouter ses prospects et ensuite pour leur proposer...
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Les objections et les obstacles de la prospection ou comment ne pas se laisser désarçonner

ÉTABLIR UN CATALOGUE DES OBJECTIONS ?

L’objection est l’accompagnement rituel de toute démarche de prospection. Les objections ont un tel aspect répétitif qu’il est facile d’en dresser le catalogue. II est donc normal qu’un chargé de prospection les rencontre.

Le caractère prévisible de ces objections et leur particularité d’être plutôt des objections de principe au début de l’entretien (« Je n’ai besoin de rien », « J’ai mes fournisseurs », « Je n’ai pas le temps », etc.), pourraient inciter à rédiger une sorte de catalogue des objections et des réponses à leur opposer.

Or, même si dans le présent chapitre ainsi que dans celui sur la prise de rendez-vous par téléphone (chapitre 4) nous proposons quelques exemples de traitement des objections, nous considérons qu’il est dangereux de cataloguer objections et réponses.

On le comprend, nous ne considérons pas l’objection comme un jeu, comme un coup qu’opposerait un joueur à son adversaire pendant une partie d’échecs, mais plus significativement comme l’expression d’un ressenti du prospect mis brusquement en présence d’un visiteur inconnu.

L’OBJECTION EST L‘EXPRESSION D‘UNE RÉACTION PSYCHOLOGIQUE

L’objection est...
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Synthèse finale de la démarche de prospection
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