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Vie professionnelle

Nous sommes tous vendeurs

PARSALVATORE GENOVESE®

Quelle que soit notre profession,
avocat, banquier, entrepreneur,
docteur, artiste, enseignant, entrai-
neur sportif ou responsable com-
mercial, nous passons une partie
non négligeable de notre temps a la
vente. En effet, chaque jour, vous
sommes amenés 3 influencer, per-
suader ou convaincre d'autres per-
sonnes. Les avocats monnayent un
verdict a des jurés, les banquiers
cajolent leurs clients, les entrepre-
neurs relancent les financeurs po-
tentiels, les docteurs administrent
des remédes a leurs patients, les
artistes font les yeux doux a leur
agent, les enseignants soulignent &
leurs étudiants la valeur de I'atten-
tion qu'ils prétent a leur cours, les
i sportifs | g
leurs joueurs et les responsables
commerciaux motivent leurs
troupes a rentrer de nouvelles af-
faires.

En 2013, la société d'études et
d'analyse de données Quallrics a
mené une enquéte auprés de
10.000 personnes aux Etats-Unis
afin de quantifier le temps que les
gens passent au bureau 2 faire
bouger les autres en particulier au
moyen de la vente dans laquelle
personne n'effectue d'achat. La
question qui leur a été posée est
la suivante: « What do you really
do at work?» ou «Que faites-vous
réellement au travail? »,

Deux constats majeurs
émergé:

Les personnes interrogées con-
sacrent en moyenne 40% de leur
temps de travail & persuader, in-
fluencer et convaincre d'autres
personnes. Ce qui revient a dire
que ?4 II111II1[E'H par heure sont des—

. nercial,

ont

le but de faire bmlb{-r
leurs divers interlocuteurs. Celles-
ci considérent cet aspect de leur
travail comme essentiel 4 leur
réussite professionnelle.

Le résultat de ce sondage es-
quisse par conséquent un portrair
des travailleurs du 21&me siecle (du
IIIR\IIIS au M‘?III d(‘! la lere (‘.(:OII('II'[I]('!
mondiale) établissant un  profil
nettement plus commercial que
nous aurions pu le penser au dé-
part. Qu'il s'agisse de vente sous
sa forme traditionnelle ou de com-
mercial sans vente, nous sommes

Réalité ou leurre

Qu'il s'agisse de vente sous sa forme traditionnelle ou de commercial sans vente, nous sommes par conséquent

tous des vendeurs potentiels.

par conséquent tous des vendeurs
potentiels.

Répondez 4 la question suivan-
te & présent: «quand vous pensez
a la vente, quel est le premier mot
qui vous vient i 'esprit?» Prenez
le temps de la réflexion. Quelle est
volre réponse?

La variété des émotions déclen-
chées aura sfirement une tonalité
plutdt négative, La vente met en
effet mal a I'aise bon nombre d'in-
dividus et en rebute certains au-
tres en grande partie parce que la
croyance que ses pratiques tour-
nent autour de la duplicité, de la
dis: lation voire de la manipu-
lation s'est largem [,(-uemllwe_

La seconde croyance erronée
qui fait que certains dédaignent la
vente suggére qu'il suffirait d'étre
cupide pour étre efficace. 1l n'en
est rien bien-sir, Plusieurs études
ont démontré a souhait que l'ar-
gent ne constitue en rien le pre-
mier facteur motivationnel du
l‘.mmnercial,

Par ailleurs, je crois assez peu
au mythe des qualités naturelles
chez un vendeur. Certes, certains
possédent un talent inné pour cette
pratique, d'autres moins ou pas du
tout. Et c'est ici que nous rencon-

trons un paradoxe; nous possé-
dons tous cet instinet de vouloir
faire bouger les autres avec plus
ou moins de suceds selon les cas.
Cependant, seuls certains d'entre
nous érigeront cet instinct en art
véritable. Le vendeur, tel un acteur,
doit avoir du cran. Il décroche son
téléphone pour appeler des in-
connus. Tl entre sur scéne devant
des étrangers el s’expose 4 un re-
jet potentiel, & un public amorphe
voire & d'acerbes critiques.

Vendre de manitre efficiente
consiste & convaincre un client ou
un prospect de se séparer de cer-
taines ressources telles que du
temps, de l'attention, des efforts
parfois, non pour l'en priver mais
pour, en fin de compte, améliorer
sa situation existante. Vendre, c’est
stimuler les gens 4 faire quelque
chose qu'au fond d'eux-mémes, ils
désirent faire. Pousser ceux-ci &
poser un acte d'achat contre leur
gré est contre-productifl et créera
de la frustration voire de I'irrita-
tion a plus long terme.

Malgré le séisme économique
survenu lors de la précédente dé-
cennie, Mimplosion du systéme fi-
nancier mondial ainsi que I'ex-
plosion d'internet et des réseaux
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sociaux désormais omnipotents, le
nombre total d'emplois commer-
ciaux a continué de croitre un peu
partout. Ceci tend 4 démontrer que
le besoin de vendeurs n'a pas dis-
paru. En effet, I'acte de vente re-
querra toujours cette chimie opé-
rant entre un vendeur et un ache-
teur et celle-ci ne pourra j
étre remplacée par un ordinateur
ou un smartphone.

A l'ére oft I'équilibre entre ven-
deurs et acheteurs s'est inversé
(ces derniers sont en effet désor-
mais parfaitement informeés sur les
produits qu'ils désirent acquérir et
sur les services dont ils ont besoin
ou envie), le commercial optimal

ent son pouvolr:

1I s'accorde 4 son interlocuteur
et s'ajuste a la perspective de ses
clients et de ses prospects.

1l guide I'entretien de vente plus
avec ses oreilles qu'avec sa bou-
che.

Tl interroge plus qu'il n'énonce.

11 met son interlocuteur en va-
leur.

11 fait usage autant de son cceur
que de sa téte,

1l fait preuve de stratégie, de
brio et d’humanité.

Il est capable de détecter les

vrais enjeux avant de proposer des
solutions.

1l trouve le bon équilibre entre
affirmation de soi, ténacité et dis-
crétion.

1l considére les refus en fone-
tion de la maniére de les pré-
senfer.

A l'image du leader serviteur
(«the servant leader») a l'atten-
tion de ses collaborateurs, le com-
mercial efficient est celui qui se
met au service de sa clientéle, qui
I'écoute, qui désire vraiment amé-
liorer la situation de celle-ci, qui
I'éclaire sur la maniére d'agir, qui
identifie, comprend et satisfait ses
valeurs.

Selon Seth Godin, figure em-
blématique du monde du marke-
ting, il existe trois catégories de
transactions: soit nous faisons une
faveur 4 quelqu'un, soit Iautre
nous fait une faveur, soit encore,
personne ne [ait de faveur a per-
sonne. Les problémes surviennent
quand I'une des parties de la tran-
saction pense faire une faveur a
l'autre mais que 'autre nagit pas
en retour. La solution 4 ce pro-
bléme est finalement assez sim-
plenous dit Godin; agissons tou-
jours comme si I'autre nous faisait
une faveur. Ce qui démontre que,
comme le leader serviteur, la ma-
niére la plus pertinente et la plus
authentique de faire bouger autrui
est d'agir avec humilité et grati-
tude.
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