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    Je voulais dédier ce livre à la personne qui a changé ma vie pour le meilleur et n’a jamais cessé de croire en moi, Anne, mon amour. Elle a néanmoins insisté pour que je le dédie plutôt à tous ceux qui, dans le monde entier, ont assisté à mes séminaires, regardé mes vidéos, étudié la méthode Straight Line, m’ont écrit pour me demander des conseils, et surtout à ceux qui m’ont envoyé un petit mot ou qui ont fait l’effort de me dire « merci ». Il est certain que le grand public me connaît, en grande partie, à cause de mon passé des plus tumultueux. Cela ne constitue pourtant qu’une infime partie de ma vie, et ce n’est pas la partie dont je suis fier ni celle pour laquelle je veux qu’on se souvienne de moi. Ceux qui m’ont écrit pour me dire que je leur avais donné l’espoir d’une deuxième chance, et parce que j’avais su me relever après un échec monumental, ils croyaient pouvoir, eux aussi, surmonter toutes les difficultés qu’ils rencontraient – c’est à vous que je dédie ce livre. Et à tous ceux, nombreux, qui m’ont écrit pour me dire que la méthode Straight Line avait changé leur vie, leur niveau de réussite et leur vie professionnelle de façon exponentielle, c’est à vous que je dédie ce livre. Inventer la méthode Straight Line a changé ma vie à jamais. Ses techniques m’ont permis de reconstruire ma vie d’une façon que je n’aurais jamais crue possible. J’espère que ce livre permettra à encore plus de personnes d’avoir accès à ce cadeau inépuisable. Tout le monde peut utiliser la méthode Straight Line. Ma plus grande réussite, à ce jour, c’est d’avoir su conquérir l’amour de ma compagne, Anne. J’espère que ce livre permettra à tous ceux qui le liront de réaliser leurs rêves à leur tour.




PROLOGUE
LA NAISSANCE D’UNE MÉTHODE DE VENTE
Tout ce que l’on raconte à mon sujet est vrai.
Je suis un vendeur né. Je pourrais vendre de la glace à un Eskimo, du pétrole à un Saoudien, du porc à un rabbin… La liste est sans fin.
Mais franchement, cela ne présente aucun intérêt.
À moins qu’il n’entre dans vos projets de m’embaucher pour vendre un de vos produits, mes talents de vendeur n’ont aucun intérêt pour vous.
En bref, c’est mon don : je suis capable de vendre n’importe quoi à n’importe qui et en très grande quantité. Est-ce un don de Dieu ou un don inné ? Je suis incapable de le dire. Mais ce que je peux dire – et avec une certitude absolue – c’est que je ne suis pas le seul à être né avec ce don.
Il y en a quelques autres qui sont presque comme moi.
La raison pour laquelle ils sont presque comme moi, c’est à cause d’un autre don inestimable que j’ai reçu, un don qui est infiniment plus rare et infiniment plus précieux et dont tout le monde peut profiter. Y compris vous.
Quel est ce don extraordinaire ?
Tout simplement la faculté de transformer des individus venant de tous les horizons – métier, âge, croyance, couleur de peau, environnement socio-économique, études et dispositions naturelles à la vente – en vendeurs d’élite presque en un clin d’œil.
C’est une affirmation audacieuse, j’en suis conscient.
Permettez-moi de la reformuler : si j’étais un super héros, former des vendeurs serait mon superpouvoir et il n’y a personne sur cette planète qui soit meilleur que moi dans ce domaine.
Je sais, cela paraît complètement dingue, n’est-ce pas ?
Je sais ce que vous êtes en train de vous dire.
« Mais quel connard prétentieux  ! Quelle suffisance  !
Comment peut-on être aussi imbu de sa petite personne ! Jetez-moi ce connard aux loups ! »
« Oh ! Attendez  ! Mais c’est un loup, non ? »
En réalité, je suis un ancien loup. Mais, je crois qu’il est temps que je me présente.
Je suis le loup de Wall Street. Vous vous souvenez de moi  ?
Le mec auquel Leonard DiCaprio a prêté ses traits au cinéma.
Celui qui a transformé des milliers de gamins qui avaient les deux pieds dans le même sabot en vendeurs d’élite grâce à une méthode de vente qui confinait à la magie, la Straight Line ? Le mec qui torturait les Néo-Zélandais pris de panique, à la fin du film, parce qu’ils n’arrivaient pas à lui vendre un stylo ? Vous me remettez ?
Après le Lundi noir, point culminant du krach boursier d’octobre 1987, j’ai racheté Stratton Oakmont, une petite agence de courtage sans prétention dont j’ai transféré les locaux à Long Island pour chercher fortune et c’est là, au printemps 1988, que j’ai décrypté le code qui me permettait de persuader mes semblables et mis au point cette méthode de vente qui confine à la magie.
Je l’ai baptisée méthode Straight Line – parfois abrégée en Straight Line – une méthode qui s’est révélée tellement puissante, tellement efficace et tellement facile à apprendre que quelques jours après son invention, elle apportait succès et fortune colossaux à tous ceux à qui je l’enseignais. Très vite, des milliers de jeunes hommes et de jeunes femmes ont débarqué dans la boardroom1 de Stratton, impatients de sauter dans le train Straight Line qui les conduirait vers la richesse et leur permettrait de revendiquer leur part du rêve américain.
Dans l’ensemble, ils étaient assurément au mieux moyens – les rejetons des familles ouvrières américaines, désabusés et laissés pour compte. C’étaient des gamins auxquels leurs parents n’avaient jamais dit qu’ils étaient capables d’accomplir de grandes choses ; tous les talents dont ils avaient pu hériter à la naissance leur avaient été littéralement arrachés pendant l’enfance et l’adolescence. Avant d’entrer dans ma boardroom, ils essayaient juste de survivre, pas de prospérer.
Mais dans un monde post Straight Line, les cartes étaient redistribuées. Les études, l’intellect et les qualités naturelles de vendeurs étaient relégués au rang de broutilles inutiles. Il suffisait de venir frapper à ma porte et de promettre de travailler comme un malade… Et je vous enseignais la méthode Straight Line. Et je faisais de vous un homme, ou une femme, riche.
Mais, hélas, il y avait aussi un côté obscur à toutes ces réussites précoces. Voyez-vous, la méthode s’est révélée presque trop efficace. Elle fabriquait des nouveaux millionnaires à un rythme si effréné qu’elle ne leur avait pas laissé le temps de connaître les épreuves de la vie que la plupart des jeunes hommes et des jeunes femmes doivent traverser et qui leur permettent de se forger le caractère. Ils avaient le succès sans le respect qui va de pair, la richesse sans la retenue qui doit l’accompagner et le pouvoir sans les responsabilités qui en découlent – puis, d’un seul coup, les choses ont dérapé.
Tout comme un orage tropical qui paraît a priori inoffensif utilise les eaux chaudes de l’Atlantique pour se développer, grossir, se renforcer et se transformer en une masse si importante qu’il détruit tout sur son passage, la méthode Straight Line a suivi une trajectoire sinistrement similaire – détruisant, elle aussi, tout sur son passage, y compris votre serviteur.
Lorsque ce fut fini, j’avais tout perdu : argent, fierté, dignité, estime de soi, enfants – pendant un temps – et ma liberté.
Mais le pire dans tout cela c’était que je savais que j’étais le seul responsable. J’avais dévoyé un don de dieu. J’avais abâtardi une découverte majeure.
La méthode Straight Line pouvait littéralement chambouler la vie des gens. Offrir une chance à tous ceux qui n’avaient pas pu accomplir de grandes choses parce qu’ils ignoraient comment communiquer leurs idées et leurs opinions à leurs semblables d’une manière qui leur permettrait de bâtir, avec eux, cette relation de confiance qui les convaincrait de leur bien-fondé.
Et qu’en avais-je fait ?
Eh bien, à part battre un bon nombre de records de consommation de drogues récréatives dangereuses, j’avais utilisé ma découverte, la méthode de vente la plus puissante du monde, pour vivre tous mes rêves d’adolescent. Et j’avais permis à des milliers d’autres de faire de même.
Alors, oui, j’ai mérité tout ce qui m’est tombé dessus. J’ai fini complètement lessivé.
Mais, bien sûr, l’histoire ne s’arrête pas là. Comment aurait-elle pu, après tout ? Comment une méthode qui avait apporté autant de richesse et de succès à tous ceux qui l’avaient apprise aurait-elle pu disparaître dans les oubliettes de l’histoire ?
Elle ne le pouvait pas. Et bien sûr, ce ne fut pas le cas.
Cela a commencé avec les milliers d’ex Strattonites qui, après avoir quitté Stratton, ont commencé à répandre la bonne parole en apportant une version aseptisée dans des dizaines de secteurs d’activité. Mais quel que soit le secteur ou le degré d’édulcoration de la version, enseigner ne serait-ce qu’une fraction de la méthode Straight Line suffisait pour transformer un vendeur médiocre en un super vendeur.
Et puis je suis entré dans la danse.
Après deux autobiographies qui sont devenues des best-sellers et un film réalisé par Martin Scorsese qui a cartonné au box-office, j’ai pris mon bâton de pèlerin et j’ai présenté une version non édulcorée dans le monde entier à presque tous les corps de métier et dans tous les secteurs d’activité : le secteur bancaire, le courtage, les télécommunications, le secteur automobile, le secteur immobilier, les assurances, la planification financière mais aussi auprès des plombiers, médecins, avocats, dentistes, marketeurs on line et off line – bref, dans presque tous les métiers.
La dernière fois les résultats avaient été prodigieux, et pourtant, cette fois, ils étaient encore meilleurs.
Voyez-vous, avant de commencer à enseigner cette méthode, j’ai passé vingt-quatre mois à réexaminer son code, ligne par ligne – en en polissant toutes les nuances pour la rendre encore plus efficace tout en veillant que chacun de ses éléments réponde aux plus hauts niveaux critères d’éthique et d’intégrité.
Finies les tactiques de vente permettant de mettre la pression sur les acheteurs. Finies les éléments et tournures de langage ambiguës. Disparues toutes les références à la nécessité de conclure une vente à tout prix pour toucher sa commission. Elles ont été expurgées de la méthode pour laisser la place à des stratégies plus élégantes. Un travail méticuleux pendant lequel je n’ai économisé aucun effort, négligé aucune piste.
J’ai soumis le résultat mes efforts à des experts de renommée mondiale pour qu’ils examinent chaque aspect de la méthode – des psychologues du travail, des experts en création de contenu, en techniques d’apprentissage pour adultes et en programmation neurolinguistique. Et il en est ressorti quelque chose de vraiment incroyable, une méthode puissante et efficace qui a conservé un tel niveau d’éthique et d’intégrité que je savais, au plus profond de mon âme, que la méthode Straight Line était enfin devenue ce que j’avais toujours su qu’elle pourrait être.
Une méthode qui permet de gagner de l’argent honnêtement.
Ce que je vous offre dans les pages qui suivent est une solution clef en main pour appliquer la méthode Straight Line dans n’importe quelle entreprise et dans n’importe quel secteur d’activité.
Vendeur et chef d’entreprise, ce livre va changer la donne pour vous. Il vous montrera comment raccourcir votre cycle de vente, améliorer votre taux de transformation, mettre en place un flux régulier de recommandations client et fidéliser votre clientèle. Et elle vous indiquera aussi comment mettre en place et conserver une force de vente de premier plan.
Et pour ceux qui ne travaillent pas dans la vente, me direz-vous ? Eh bien, ce livre leur sera tout aussi très précieux.
Voyez-vous, les « civils » commettent la grave erreur de n’envisager la vente et la persuasion que dans leur contexte traditionnel, celui des transactions commerciales, et de se dire, « Puisque je ne travaille pas dans la vente, pourquoi irais-je me fatiguer à apprendre des techniques de vente ? »
Et ils se trompent.
Même si vous ne travaillez pas dans la « vente », vous aurez besoin d’avoir au moins une maîtrise partielle des techniques de vente et de persuasion. Sans quoi vous risquez de voir le contrôle de votre vie vous échapper.
Savoir vendre est l’alpha et l’oméga.
Si vous ne savez pas vendre, vous n’arriverez à rien dans la vie.
Vous devez vendre à vos interlocuteurs que vos idées sont bonnes, que vos concepts sont bons, que vos produits sont bons : vous devez vendre à vos enfants qu’il est important de prendre une douche ou de faire leurs devoirs ; un enseignant doit vendre à ses élèves l’importance de l’éducation ; un avocat doit vendre à un jury l’innocence de son client ; un ministre du culte doit vendre à ses paroissiens de l’existence de Dieu, de Jésus, de Mahomet ou de Bouddha ; un politicien doit vendre à ses électeurs la nécessité de voter pour un référendum – bref, les techniques de vente concernent tout le monde et tous les domaines de la vie, professionnelle et privée. Après tout, à un moment de nos vies, nous devrons nous vendre auprès de quelqu’un, un conjoint potentiel, un futur employeur, un futur employé, un futur premier rendez-vous et j’en passe.
Sans oublier les situations professionnelles quotidiennes qui sortent du cadre traditionnel de la vente – un entrepreneur qui cherche à convaincre un investisseur de lui apporter des fonds ou à négocier un découvert auprès de son banquier ; vendre à vos employés ou à quelqu’un que vous souhaitez embaucher la force et le bien-fondé de votre vision de l’avenir ; négocier un nouveau bail pour des bureaux ; obtenir un meilleur taux d’intérêt sur votre compte marchand ou négocier des modalités de paiement plus avantageuses auprès d’un fournisseur.
Là encore, dans tous les secteurs d’activité, dans notre vie professionnelle comme dans notre vie privée, nous essayons tout le temps de présenter nos idées, nos opinions, nos espoirs et nos rêves pour convaincre nos interlocuteurs mais aussi pour obtenir ce que nous voulons dans la vie.
C’est le secret de la persuasion éthique et sans ce talent essentiel, il est très difficile d’avoir du succès à n’importe quel niveau ou de conserver le contrôle de sa vie.
C’est toute l’ambition de ce livre. Vous offrir une méthode simple et qui a fait ses preuves pour maîtriser l’art de la communication qui vous permettra d’avoir beaucoup plus d’atouts dans votre vie de tous les jours et de conserver le contrôle de votre vie.
Mais n’oubliez jamais le conseil adressé à Spider-Man par son oncle dans le premier film Spider-Man lorsqu’il le prévient qu’« un grand pouvoir implique de grandes responsabilités. »
Ce livre vous donnera ce pouvoir.
Je vous enjoins à l’utiliser de façon responsable.


1. Terme utilisé par l’auteur dans le sens de « salle des marchés » et non pas dans celui, plus usité, de « salle de réunion du comité de direction » (NDT).
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                « Les mecs, ça crève les yeux ! les ventes sont toutes les mêmes ! »

                La première fois que j’ai prononcé ces mots dans une pièce remplie de
                    vendeurs, c’était en 1988, un mardi soir. Et à quoi ai-je eu droit, en retour ?
                    Des regards effarés. Des regards qui me disaient « Mais qu’est-ce que tu
                    racontes, bordel, Jordan ? Il n’y a pas deux ventes qui se
                    ressemblent ! Chaque vente est identique. Nos prospects
                    ont tous des besoins différents, des croyances différentes, des valeurs
                    différentes, des objections différentes et des frustrations différentes. Par
                    quel miracle les ventes pourraient-elles être toutes les mêmes ? »

                Avec le recul, je comprends leur point de vue.

                En fait, je comprends tous les points de vue –
                    les points de vue des millions et des millions d’individus qui ont assisté à mes
                    séminaires Straight Line dans le monde entier. Depuis l’estrade, je les vois
                    incliner légèrement la tête sur le côté et plisser les yeux d’un air sceptique chaque fois que je
                    déclare d’une voix qui exsude la confiance que chaque vente
                        est identique.

                Après tout, cette idée paraît plutôt farfelue,
                    n’est-ce pas ?

                Oui, même en omettant les objections évidentes que j’ai listées
                    quelques lignes plus haut, comment toutes les ventes pourraient-elles être
                    toutes les mêmes ? Prenez le nombre infini de biens et de services en vente sur
                    toute la planète : ils sont aussi tous différents. Prenez les situations
                    financières de vos prospects, elles sont toutes différentes, elles aussi. Et
                    prenez toutes les combinaisons uniques d’idées préconçues que chaque prospect
                    apporte dans l’équation – pas uniquement sur vos produits mais aussi à votre
                    encontre, à propos de leur confiance dans les vendeurs en général et à propos du
                    processus de prise de décision lui-même lorsqu’il s’agit d’acheter. Là encore,
                    elles sont toutes différentes.

                En réalité, lorsque vous prenez toutes les différences apparentes qui peuvent pointer le bout de leur nez, en
                    même temps, pendant une vente, il n’est absolument pas surprenant que seul un
                    infime pourcentage de la population se sente à l’aise à l’idée de devoir
                    persuader leur interlocuteur de leur acheter quelque chose. Le reste de la
                    population fuit ces situations comme la peste – bien qu’ils soient conscients
                    que le processus de vente est crucial pour produire de la
                    richesse.

                Encore plus grave, parmi ces très rares élus
                    qui se sentent parfaitement à l’aise en ce genre de
                    circonstances, seul un infime pourcentage d’entre eux deviendront, un jour, des
                    vendeurs d’élite. Le reste végétera au milieu du troupeau de moyennasses,
                    englués dans le bourbier de la médiocrité. Ils gagneront juste assez pour rester « rentables »(après tout, même un vendeur moyen
                    gagnera davantage dans la vente que dans un emploi éloigné du processus de
                    vente) mais ils n’accéderont jamais à la liberté financière qui va de pair avec le statut de
                    vendeur d’élite. Pour eux, elle restera toujours hors
                    d’atteinte.

                C’est une triste réalité, bien sûr, mais tel est le destin de tous
                    les vendeurs qui croient que toutes les ventes sont différentes – une découverte
                    qui m’a frappée comme une bombe atomique et de laquelle est née la méthode
                    Straight Line.

                Une découverte qui n’a pas été le fruit d’une longue maturation. Elle
                    m’a frappé d’un coup, pendant une session de formation d’urgence que j’avais
                    organisée dans la boardroom des premiers locaux de Stratton. À l’époque, je
                    n’avais que douze courtiers sous mes ordres et à cet instant précis – à 19 h 15
                    ce vendredi soir – ils étaient assis juste en face de moi et affichaient ces
                    mines effarées et sceptiques qu’il me serait donné d’observer si souvent.

                Pour la petite histoire, quatre semaines plus tôt, jour pour jour,
                    j’avais découvert, par hasard, une niche inexploitée sur le marché de la vente
                    d’actions de gré à gré : vendre des actions à cinq dollars aux 1 % des
                    Américains les plus fortunés. Pour je ne sais quelle raison, personne à Wall
                    Street n‘avait encore jamais essayé. Et, lorsque j’ai testé le concept, les
                    résultats ont été tellement incroyables que j’ai décidé de
                    changer le modèle économique de Stratton.

                À l’époque, Stratton vendait des « penny stocks », ces actions à cinq
                    dollars ou moins, à l’Américain moyen, et nous rencontrions un franc succès
                    depuis la réouverture de l’agence. À la fin du premier trimestre, le courtier
                    moyen – ou Strattonite pour employer le nom dont ils
                    aimaient s’affubler – se faisait, chaque mois, plus de douze mille dollars en
                    commission et l’un d’eux gagnait le triple.

                Ce courtier qui n’était autre que Danny Porush, mon futur associé
                    junior, qui a été immortalisé sur grand écran par Jonah Hill, dans une version amincie et à la
                    mâchoire beaucoup plus proéminente dans le film Le Loup de
                        Wall Street, dont le personnage s’inspire très librement de Danny.

                Quoi qu’il en soit, Danny a été le premier à qui j’ai appris comment
                    vendre des penny stocks et il s’est révélé être, tout comme moi, un vendeur né. À l’époque, nous travaillions tous les deux dans une
                    petite agence spécialisée dans la vente de penny stocks appelée Investor Center.
                    Danny était mon assistant. Lorsque je suis parti pour fonder Stratton, j’avais
                    emmené Danny dans mes bagages et il était devenu mon bras droit.

                En fait, c’est Danny qui a signé le premier ordre d’achat avec un
                    gros investisseur, le cinquième jour du test. Sa commission, sur cette seule
                    transaction, s’élevait à soixante-douze mille dollars, un
                    montant tellement incompréhensiblement élevé que, franchement, si je ne l’avais
                    pas vu de mes propres yeux, j’aurais refusé d’y croire. Pour vous donner une
                    idée, cette commission était cent fois plus élevée que la
                    commission moyenne sur une transaction de penny stocks. Et même un peu plus. Ce
                    fut un tournant majeur.

                Je n’oublierai jamais le regard de Danny lorsqu’il est entré dans mon
                    bureau en brandissant cet ordre d’achat aux allures de poule aux œufs d’or. Et
                    je n’oublierai jamais, non plus, comment en regardant la boardroom, quelques
                    instants plus tard, après avoir repris mes esprits, j’ai vu mon avenir défiler
                    devant mes yeux. À cet instant précis, j’ai su que Stratton ne vendrait plus la
                    moindre penny stock à quiconque. Grâce à la phénoménale
                    puissance de feu financière que pouvait apporter un investisseur fortuné, à quoi
                    bon se fatiguer à démarcher l’Américain moyen. C’était aussi simple que cela.

                Il ne nous restait plus qu’à enseigner aux Strattonites comment
                    vendre des titres aux Américains les plus fortunés et le reste, comme le dit l’adage populaire,
                    appartiendrait à l’histoire.

                 

                ————————

                 

                Malheureusement, comme le dit aussi un autre
                    adage, « Plus facile à dire qu’à faire ! »

                Apprendre à un tas de crétins à peine sortis de la post-adolescence à
                    discuter d’égal à égal avec les investisseurs les plus fortunés des États-Unis
                    s’est révélé beaucoup plus difficile que j’aurais pu l’anticiper. Pour être
                    honnête, cela s’est avéré être foutrement et complètement impossible.

                Après quatre semaines de démarchage téléphonique, les Strattonites
                    n’avaient pas conclu la moindre vente. Pas une seule  !
                    Plus grave, comme le changement de stratégie était mon idée, les courtiers me
                    tenaient personnellement responsable de leur misère actuelle.

                Pour vous la faire courte, ils étaient passés d’un revenu mensuel de
                    douze mille dollars à zéro et j’avais épuisé toutes mes idées pour les former.
                    Et je vous jure que j’avais tout essayé.

                Ayant lamentablement échoué avec ma propre
                    méthode, j’ai lu un nombre incalculable de livres sur la vente, écouté des
                    enregistrements, assisté à plusieurs séminaires organisés dans la région. J’ai
                    même sauté dans un avion pour traverser le pays et me rendre à Los Angeles pour
                    assister à un séminaire de trois jours sur les techniques de vente qui était
                    supposé réunir, sous le même toit, tous les meilleurs formateurs du monde.

                Mais, là encore, je suis revenu bredouille.

                Et le plus frustrant c’était qu’après un mois entier passé à
                    compulser tout un tas de documents, j’en étais arrivé à la conclusion que ma propre méthode était beaucoup plus perfectionnée que toutes les autres sur le
                    marché ; et si elle ne marchait pas, quelle option me
                    restait-il ? Je commençais à me dire que c’était peut-être mission impossible.

                Les Strattonites étaient peut-être tout simplement naturellement
                    incapables de convaincre des investisseurs fortunés. Ils étaient trop jeunes et
                    n’avaient pas assez fait d’études pour que ces derniers les prennent au sérieux.
                    Mais alors comment expliquer le succès colossal que nous rencontrions, Danny et
                    moi, en écumant nos leads au téléphone ? Mon taux de transformation avait grimpé
                    à plus de 50 % et celui de Danny était aux alentours de trente.

                Comment pouvions-nous appeler les mêmes leads, utiliser le même
                    scénario, pitcher les mêmes titres et obtenir, pourtant, des résultats aussi
                    différents ? Cela menaçait de me rendre dingue et, plus grave encore, de les convaincre de quitter le navire.

                Au bout de la quatrième semaine, les Strattonites avaient presque
                    jeté l’éponge. Ils n’aspiraient plus qu’à une seule chose, retourner vendre des
                    penny stocks. Ils étaient au bord de la mutinerie.

                J’étais donc debout en face d’eux dans la boardroom, attendant
                    désespérément qu’une illumination vienne me frapper. C’est alors que j’ai
                    soudain compris que je venais d’en avoir une.

                Aujourd’hui, quand je repense à cet instant, je me dis que ce
                    jour-là, lorsque je me tenais debout face aux douze courtiers en train d’essayer
                    de leur expliquer pourquoi les ventes sont toutes les mêmes, je n’imaginais pas
                    à quel point j’étais près d’inventer la méthode de vente la plus puissante du
                    monde.

                Voyez-vous, lorsque je leur ai dit, ce soir-là, que chaque vente
                    était identique, je voulais dire, et cela s’est révélé une des idées les plus brillantes
                    que j’ai jamais eue, que malgré les différences dont je vous ai précédemment
                    fait part – les besoins individuels, les objections, les valeurs, les
                    frustrations – en dépit de tout cela, les trois mêmes
                    éléments clefs doivent être réunis dans l’esprit de tous les prospects pour
                    qu’il y ait une chance qu’ils acceptent de faire affaire avec vous.

                Je vais vous le répéter : les ventes sont toutes les mêmes parce que,
                    malgré tous les aspects individuels, les trois mêmes éléments clefs doivent être
                    réunis dans l’esprit de tous les prospects pour qu’il y ait une chance qu’ils
                    acceptent de faire affaire avec vous.

                Et ce que vous vendez n’a pas la moindre importance, pas plus que
                    votre technique de vente, le prix ou le budget dont dispose le prospect ; bien
                    tangible ou intangible, au téléphone ou face à face, c’est toujours la même
                    histoire. Si, pendant l’entretien, vous réussissez à réunir ces trois éléments
                    clefs dans l’esprit d’un prospect, vous avez de grandes chances de faire affaire
                    avec lui, ou avec elle. À l’inverse, si un seul manque à l’appel, vous n’avez
                    quasiment aucune chance de parvenir à vos fins.

                
                    
                        LES TROIS DIX
                    

                    Nous appelons ces trois éléments clefs, les Trois Dix – à
                        savoir l’état de certitude actuel d’un prospect sur une échelle allant de un
                        à dix.

                    Par exemple, si votre prospect se trouve actuellement à « dix »
                        sur l’échelle de certitude, cela signifie qu’il, ou elle, est, à cet instant précis, dans
                        un état de certitude absolue. À l’inverse, si l’état
                        d’esprit de votre prospect se situe actuellement à « un », cela signifie
                        qu’il est, à cet instant précis, dans un état de doute
                        absolu.

                    Dans la vente, par certitude nous
                        entendons : certitude de vendre le produit. En
                        d’autres termes, avant qu’il y ait une chance qu’un prospect achète un
                        produit, il doit d’abord être absolument certain que
                        le produit présente une quelconque utilité pour lui, ou pour elle, en
                        d’autres termes, qu’il répond à leurs besoins, qu’il élimine toutes leurs
                        frustrations, qu’il est au bon prix… Et j’en passe.

                    Le premier des Trois Dix est donc votre produit.

                    
                        
                            LES TROIS DIX
                        

                        1 Le produit, l’idée ou le concept

                         

                        2

                         

                        3

                         

                        En gros, votre prospect doit être absolument certain qu’il
                                aime votre produit ou comme nous aimons le
                            dire dans la méthode Straight Line, votre prospect doit penser que c’est
                            la plus grande invention depuis celle de la roue !

                        Cela vaut pour les produits tangibles
                            comme les automobiles, les bateaux, les maisons, les aliments, les
                            habits, les produits de consommation et tous les services rendus par des
                            individus ainsi que les biens intangibles comme
                            les idées, les concepts, les valeurs, les croyances et n’importe quelle
                            vision que vous pouvez avoir de l’avenir.

                        Au fil
                            des ans, j’ai constaté que la façon la plus simple et la plus efficace
                            d’expliquer le concept des Trois Dix est d’imaginer un « continuum de
                            certitude » comme celui-ci :

                        
                            [image: Illustration]
                        
                        À l’extrême droite du continuum, vous
                            avez le nombre 10, le niveau où vos prospects se trouvent dans un état
                            de certitude absolue, en ce sens qu’ils n’ont pas le moindre doute quant
                            à la valeur et l’efficacité de votre produit ou, en termes plus simples,
                            que vos prospects en raffolent  !

                        Si vous demandiez à vos prospects ce qu’ils pensent de
                            votre produit, ils vous répondraient : « Oh mon Dieu c’est littéralement
                            la plus grande invention depuis celle de la roue !
                            Non seulement il satisfait tous mes besoins mais, en plus, il est bon
                            marché ! Vous n’imaginez pas à quel point je vais me sentir bien lorsque
                            je l’utiliserai. Cela va m’enlever un poids énorme ! »

                        C’est un 10 sur l’échelle de
                            certitude ; vos prospects raffolent de votre produit et cela ne fait pas
                            le moindre doute dans leur esprit.

                        À l’autre extrémité, à l’extrême gauche du continuum, vous avez le nombre 1. Là où se situent tous
                            vos prospects qui se trouvent dans un état de doute absolu quant à la valeur et l’efficacité de votre produit ou,
                            en termes plus frustes, ils sont persuadés que c’est une merde sans nom.

                        Si vous leur posiez la même question
                            qu’aux précédents, ils vous répondraient quelque chose comme : « Votre
                            produit est la plus
                            grosse merde qu’il m’ait été donné de voir de toute mon existence ! Non
                            seulement il est hors de prix, mais, en plus, il ressemble à de la
                            merde, il ne fonctionne pas, il me donne l’impression d’être de la merde
                            et il a été fabriqué en dépit du sens. Plus vite vous enlèverez cette
                            merde de ma vue, mieux je me sentirai. »

                        C’est un 1 sur l’échelle de
                            certitude : vos prospects méprisent

                        votre produit et il sera difficile de les faire changer
                            d’avis.

                        Et, entre les deux, vous avez les différents niveaux de
                            certitude entre 1 et 10 avec le nombre 5 qui correspond à un état de
                            pure ambivalence. Là où se trouvent tous vos prospects qui n’ont aucun
                            avis sur votre produit. Trivialement, dans le milieu de la vente nous
                            disons que ces prospects ne savent pas sur quel pied danser, une
                            expression imagée illustrant parfaitement leur situation délicate. Mais,
                            dans le cadre de la méthode Straight Line, nous considérons les 5 sous
                            un angle plus positif. En fait, pour un Straight Liner aguerri, un
                            prospect à 5 sur l’échelle de certitude se promène avec accroché autour
                            du cou une grosse pancarte qui dit :

                         

                        S’IL VOUS PLAÎT, PERSUADEZ-MOI ! JE N’ARRIVE PAS À ME
                            DÉCIDER, ALORS AIDEZ-MOI, S’IL VOUS PLAÎT !

                         

                        Le point important que vous ne devez jamais perdre de vue
                            dans ce cas, c’est que lorsqu’un prospect est à 5, cela signifie qu’il
                            se trouve dans un état d’indécision complet vis-à-vis de votre produit,
                            mais cela ne signifie pas que vous avez 50 % de
                            chances de conclure la vente.

                        Même chose pour les niveaux 3 et 7 sur l’échelle de
                            certitude qui sont, en fait, le reflet l’un de l’autre. À 3, votre
                            prospect pense que votre produit est, en gros, de la merde, mais pas autant que s’il se trouvait à 1. Et à 7, votre prospect
                            pense que votre produit est bon mais pas autant que s’il était à 10.

                        Mais dans ces deux cas, à 3 comme à 7, vous ne devez jamais
                            oublier deux points importants. Primo, que les certitudes ou les doutes
                            de votre prospect sont moins gravés dans le marbre que s’il se trouvait
                            plus à droite ou plus à gauche sur l’échelle de certitude. Secundo, qu’à
                            l’un ou l’autre de ces niveaux, vous n’avez pas obligatoirement une plus
                            grande ou une plus faible probabilité de conclure la vente. En d’autres
                            termes, son niveau présent de certitude est exactement celui-ci – celui du moment présent. Il n’est en aucun cas
                            figé et votre prospect ne demande qu’à être persuadé.

                        Quand viendra le moment de demander à votre prospect s’il
                            désire passer commande, inutile d’avoir inventé la poudre pour
                            comprendre que plus votre prospect s’approchera, grâce à vos efforts, du
                            10, plus vous aurez de chances de conclure la vente. Et, bien sûr, plus
                            votre prospect sera loin du 10, moins vous aurez de chances de conclure
                            la vente. Par exemple, si votre prospect se situe en dessous de 5, vous
                            n’avez presque aucune chance de conclure la vente. La raison derrière ça
                            tient à quelque chose que l’on appelle les attentes
                                positives, à l’aune desquelles tous les êtres humains prennent
                            leurs décisions.

                        En d’autres termes, un être humain n’achètera jamais
                            quelque chose s’il pense que ce quelque chose va lui pourrir la vie ; il n’achètera quelque chose que s’il pense que
                            ce quelque chose améliorera sa vie. Le mot
                            important de la phrase est pense. Voyez-vous, le
                            fait qu’un individu nourrisse des attentes positives ne signifie pas
                            obligatoirement que la décision qui en découlera aura, pour lui, des
                            conséquences positives. En fait, pour beaucoup, cela en a rarement.
                            Leurs vies sont jalonnées de séries de décisions autodestructrices.
                            Cependant, mêmes ces « preneurs de mauvaises décisions chroniques » sont persuadés que leurs décisions étaient bonnes lorsqu’ils les ont
                            prises. C’est la définition même des attentes positives.

                        Par conséquent, lorsque vous demandez à votre prospect s’il
                            souhaite passer commande, s’il pense que votre produit est une merde sans nom, vous n’avez aucune chance de
                            conclure la vente. À l’inverse, s’il est persuadé du contraire – que
                            votre produit est la plus grande invention depuis
                            celle de la roue – vous avez de grandes chances de conclure la vente.

                        C’est de la logique élémentaire, n’est-ce pas ?

                        Laissez-moi vous poser une question :

                        Imaginons que vous veniez de faire une présentation du tonnerre de Dieu à un prospect financièrement
                            qualifié qui a besoin de votre produit, qui veut votre produit et qui
                            ressent une frustration à cause d’un besoin non
                            assouvi que votre produit satisfait parfaitement. En outre, imaginons aussi que votre présentation « collait
                            parfaitement à la cible » au point que lorsque vous avez demandé à votre
                            prospect s’il souhaitait passer commande, ce dernier se trouvait à 10
                            sur l’échelle de certitude et en était intimement
                            convaincu. Ma question est la suivante, le prospect va-t-il vous passer
                            commande, oui ou non ?

                        La réponse est bien évidemment oui,
                            n’est-ce pas ?

                        Avant que vous répondiez, je dois vous dire que j’ai
                            présenté ce même scénario dans le monde entier et que j’ai posé la même
                            question à mon auditoire. Lorsque je leur demande de lever la main s’ils
                            pensent que le prospect de cet exemple va passer commande, tout le monde
                            obtempère.

                        Et cela, où que je me trouve sur cette bonne vieille
                            planète, quelle que soit la taille de l’auditoire ou leur expérience
                            dans la vente. Si on ne leur a pas enseigné la méthode Straight Line,
                            tout le monde lève la main.

                        Et là,
                            je rends mon verdict.

                        Je réponds, « Vraiment  ? Eh bien
                            vous savez quoi ? Vous avez tout faux. La bonne réponse est peut-être. Ils passeront peut-être commande,
                            peut-être pas. » Voyez-vous, je me suis montré, à dessein, quelque peu
                            évasif et j’ai omis un élément important dans le scénario que je vous ai
                            présenté.

                        
                            Et si le prospect n’a pas confiance en vous ?
                        

                        Imaginons, par exemple, qu’au cours de votre présentation,
                            vous ayez accidentellement dit ou fait quelque chose qui a tellement
                            froissé le prospect qu’il ne vous fait plus confiance. Quelles sont vos
                            chances de conclure la vente désormais ?

                        Je vais vous le dire : Zéro  ! Nulles  ! Que dalle  !

                        Si votre prospect ne vous fait pas confiance, il n’y a
                            aucune chance qu’il vous passe la moindre commande. Et, là encore, je me
                            contrefous de son degré de certitude à propos de
                            votre produit ; il ne passera pas commande quand même. En fait, s’il a
                                tellement l’intention d’acheter votre produit,
                            il l’achètera à quelqu’un d’autre qui le vend lui aussi – un vendeur en
                            qui il a confiance – et il préférera le lui
                            acheter à lui. C’est aussi simple que cela.

                        Voilà donc le deuxième des Trois Dix.

                        
                            Vous !
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                        Par
                            exemple, est-ce que l’on pense que vous êtes quelqu’un d’aimable, de
                            confiance qui est non seulement un expert dans son domaine mais qui, en
                            plus, s’enorgueillit de faire passer en priorité les besoins de ses
                            clients et qui, si le moindre problème survient, sera là pour le
                            résoudre immédiatement ?

                        Ce serait un 10 sur l’échelle de
                            certitude.

                        Ou est-ce que l’on pense que vous êtes un sale « serpent
                            tapi dans l’herbe », un parfait débutant qui leur plantera un couteau
                            dans le dos à la première occasion parce que la seule chose qui vous
                            intéresse est de toucher la commission la plus grosse possible et de
                            passer, le plus vite possible, à votre prochaine cible ?

                        C’est un 1 sur l’échelle de
                            certitude.

                        Et, entre ces deux extrêmes, vous trouvez tous les degrés
                            de certitude en remontant ou en descendant l’échelle.

                        Par exemple, le prospect peut penser que vous êtes plutôt quelqu’un de confiance mais voilà, il ne
                            vous aime pas beaucoup. Il s’est peut-être braqué à cause de quelque
                            chose que vous avez dit pendant votre présentation – ou peut-être avant,
                            la première fois qu’il vous a vu. Peut-être à cause d’un détail dans
                            votre apparence ou dans votre façon de lui serrer la main ou de la durée
                            du contact visuel qui a rebuté le prospect et, par là même, vous a
                            empêché de nouer un bon contact avec lui.

                        Ou peut-être est-ce la façon dont vous avez posé les
                            questions pendant la phase de collecte des informations, pour identifier
                            ses besoins, ses valeurs et savoir s’il avait les moyens financiers.
                            Peut-être lui avez-vous fait l’effet d’être un « membre de
                            l’Inquisition » – en posant vos questions avec cette froideur
                            chirurgicale qui a donné, à votre interlocuteur, l’impression que vous
                            cherchiez davantage à maximiser votre commission qu’à le soulager de ses
                            frustrations.

                        Quoi
                            qu’il en soit, vous devez comprendre que tout comme il y a des degrés de
                            certitude quant à l’opinion de votre prospect sur votre produit, il y a
                            aussi des degrés de certitude quant aux sentiments que nourrit le
                            prospect à votre encontre.

                        Par conséquent, si vous voulez que votre prospect réponde
                            oui lorsque vous lui demandez s’il souhaite passer commande, il faudra
                            qu’il soit le plus près possible de 10 pour ces deux éléments : vous et votre produit.

                        Laissez-moi vous poser une question :

                        Imaginons que, grâce à vos efforts, votre prospect n’est pas loin d’un 10 pour ces deux éléments.
                            Allez-vous conclure la vente, oui ou non ?

                        Vous avez, bien sûr, compris l’astuce et que la réponse
                            sera la même que pour la question précédente, à savoir peut-être – ils passeront peut-être commande, ou peut-être pas.

                        Voyez-vous, comme la dernière fois, j’ai omis un point
                            crucial dans le scénario : Que se passera-t-il si
                                votre prospect n’a pas confiance dans l’entreprise pour laquelle
                                vous travaillez ?

                        Par exemple, imaginons que votre prospect ait lu quelque
                            chose d’extrêmement négatif à propos de votre entreprise, quelque chose
                            qui l’incite à croire que votre entreprise ne sera peut-être pas en
                            mesure d’assurer le service après-vente pour le produit que vous
                            proposez ou que le service client ne sera pas à la hauteur si un
                            problème devait survenir. Quelles sont les chances qu’il passe
                            commande ?

                        Minces et nulles et, comme le dit l’adage, nul n’a jamais
                            été prophète en son pays.

                        C’est vraiment très simple : si votre prospect n’a pas
                            confiance en l’entreprise qui vous emploie vous n’avez aucune chance de
                            conclure la vente – tant que vous travaillerez pour cette entreprise ou tant
                            que vous ne serez pas parvenu à le convaincre qu’il se trompe sur son
                            compte.

                        Et, là encore, je me contrefous de sa certitude à propos
                            des deux premiers Dix. Il ne vous passera pas commande s’il pense que
                            l’entreprise qui vous emploie essaiera, à terme, de le baiser.

                        Et voilà le troisième Dix.
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                        Voilà pourquoi il est tellement plus facile de vendre à
                            d’anciens clients qu’à des nouveaux même
                            lorsqu’ils ne vous connaissent ni d’Ève ni d’Adam. Comme ils ont déjà
                            travaillé avec votre entreprise, le troisième Dix
                            a déjà été établi, et vous n’avez plus qu’à vous préoccuper du premier
                            et du deuxième Dix.

                        Si vous travaillez pour une des cinq cents plus grandes
                            entreprises du monde qui jouit d’une réputation sans tache, il y a de
                            grandes chances qu’au début de l’entretien votre prospect aura déjà un niveau élevé de certitude pour le
                            troisième Dix. C’est évident, n’est-ce pas ?

                        Mais ce qui n’est pas aussi évident
                            est qu’en plus du troisième Dix, il y a aussi de grandes chances, qu’au
                            début de l’entretien, votre prospect ressente également un très haut
                            niveau de certitude quant au premier et au deuxième Dix !

                        En
                            d’autres termes, avant même que vous ayez ouvert la bouche, le prospect
                            sera aussi enclin à vous
                            faire confiance (parce que les entreprises qui jouissent d’une bonne
                            réputation choisissent leur personnel avec soin et prennent le temps de
                            bien les former) et au produit que vous proposez (parce que les
                            entreprises qui jouissent d’une bonne réputation ont aussi beaucoup à
                            perdre en vendant un produit de mauvaise qualité).

                        À l’inverse, si vous travaillez pour une entreprise qui
                            pâtit d’une réputation douteuse votre prospect
                            aura un niveau de certitude beaucoup plus faible ;
                            en fait, selon la réputation de votre entreprise, vous pouvez vous
                            retrouver face à une sacrée pente à remonter en face de vos prospects
                            parce qu’au début de l’entretien, beaucoup auront un niveau de certitude
                            inférieur à 3.

                        Enfin, si vous travaillez pour une petite entreprise qui ne
                            jouit ni d’une bonne ni d’une mauvaise réputation mais dont votre
                            prospect n’a jamais entendu parler, cela aura peu d’incidence sur sa
                            position sur l’échelle de certitude au moment où vous le rencontrez, en
                            dehors d’un scepticisme naturel inhérent au fait de devoir traiter avec
                            une entreprise dont il n’a jamais entendu parler.

                        Dans tous les cas, et c’est le point le plus important,
                            vous ne devez jamais oublier qu’au début de l’entretien votre prospect
                            se trouvera toujours à un certain niveau sur
                            l’échelle de certitude. Où, nul ne le sait vraiment. Après tout, nous ne
                            sommes pas télépathes. Mais nous savons que votre
                            prospect se trouvera quelque part sur cette
                            échelle parce qu’il ne débarque pas d’une autre planète ou ne vit pas au
                            fond d’une grotte. Votre prospect vit sur cette bonne vielle planète
                            Terre. Il, ou elle, aura donc au moins une vague
                            opinion du type de produit que vous vendez et du secteur auquel vous
                            appartenez.

                        Par
                            exemple, imaginons que vous êtes un vendeur automobile dans une
                            concession Mercedes. Même si votre prospect n’a jamais conduit ou n’est
                            même jamais monté dans une Mercedes, vous ne vous attendez pas à le voir
                            imiter les chimpanzés de 2001 : l’Odyssée de
                            l’Espace et se mettre à sauter sur le coffre de la voiture en
                            poussant des cris stridents pour tenter de comprendre à quoi peut servir
                            ce nouvel objet.

                        Vous voyez la scène.

                        Ce que je veux dire ici c’est que, quel que soit le produit
                            que vous vendez, que votre prospect franchisse votre porte, décroche son
                            téléphone pour répondre à votre démarchage ou clique sur votre site web,
                            il ou elle aura toujours des idées préconçues à votre encontre et à
                            l’encontre de votre produit ou de l’entreprise qui vous emploie.

                        Voyez-vous, nous avons tous, tout le temps, un ensemble de
                            croyances, de valeurs, d’opinions, d’expériences, de victoires, de
                            défaites, de doutes et de stratégies pour prendre une décision – et
                            ensuite, en fonction de tous ces facteurs, notre
                            cerveau, qui travaille à la vitesse de la lumière, va immédiatement
                            établir un lien avec un scénario passé. Selon le résultat, il nous
                            placera, sur l’échelle de certitude, au niveau qui lui semblera opportun
                            pour chacun des Trois Dix – et c’est à partir de ce point de départ que
                            nous pouvons, ensuite, être persuadés.

                        Cela vous paraît compliqué ? N’ayez aucune crainte. Je vous
                            promets qu’il n’en est rien. En fait, dès que vous maîtriserez, ne
                            serait-ce qu’à un niveau passable, la méthode
                            Straight Line, vous serez capable d’affronter tous les prospects et, quel que soit le niveau auquel ils se trouvaient sur l’échelle de certitude au début de
                            l’entretien, de les faire grimper à des niveaux supérieurs avec une
                            facilité déconcertante. Il vous suffira de prendre immédiatement le
                            contrôle de l’entretien et ensuite de guider votre prospect, étape par
                            étape, le long de la ligne droite qui relie le début de la vente à sa
                            conclusion tout en lui faisant acquérir une quantité phénoménale de
                            certitude au cours de l’opération.

                    

                

                
                
                    
                        DEUX TYPES DE CERTITUDES
                    

                    Avant de passer à la suite, il y a encore quelque chose que je
                        dois vous dire à propos de la certitude – en fait il y en a deux : il existe
                        une certitude logique et une certitude émotionnelle, deux choses
                        complètement différentes.

                    
                        
                            LA CERTITUDE LOGIQUE
                        

                        La certitude logique se bâtit essentiellement sur les mots
                            que vous prononcez ; par exemple, est-ce que l’argumentaire que vous
                            avez présenté au prospect était cohérent sur le plan intellectuel ? En
                            d’autres termes, est-ce que les faits et les chiffres, les
                            caractéristiques du produit et ses avantages, et la proposition de
                            valeur à long terme correspondent à la situation de ce prospect ?

                        Bref, à la seule lumière des faits, est-ce que l’idée ou la
                                thèse que vous avez défendue lui a paru
                            cohérente ? Est-ce que votre produit, ou votre service, satisfait
                            vraiment ses besoins ? Son prix est-il cohérent par rapport à celui de
                            la concurrence ? Est-ce que le ratio coût-bénéfice en fait, sans la
                            moindre équivoque, une bonne affaire ?

                        Si un prospect est logiquement convaincu par votre produit,
                            cela signifie qu’il peut reprendre l’argumentaire logique que vous venez de lui
                            présenter du début à la fin et l’examiner sous toutes ses coutures sans
                            trouver la moindre faille dans votre exposé. Il se sent, dès lors,
                            capable de répéter cet argumentaire à un tiers et, si besoin, de
                            convaincre ce tiers qu’ils ont à 100 % raison d’être convaincus par les
                            arguments présentés – d’un point de vue purement empirique, la vérité
                            est de leur côté.

                        Voilà pour la certitude logique.

                    

                    
                        
                            LA CERTITUDE ÉMOTIONNELLE
                        

                        La certitude émotionnelle, en revanche, repose sur
                            l’instinct, la croyance que quelque chose doit
                            être positif. Une fois persuadés, nous ressentons une envie qui a juste besoin d’être satisfaite, même si le prix à
                            payer pour la satisfaire est élevé.

                        À la différence de sa sœur logique, pour convaincre votre
                            prospect émotionnellement, vous allez devoir lui
                            dépeindre une vision de l’avenir dans laquelle il a acheté votre produit
                            et dans laquelle il peut se visualiser en train d’utiliser le produit et
                            en ressentir tous les effets positifs.

                        Nous appelons cette technique la futurisation et c’est grâce à elle que nous serons en mesure de
                            convaincre notre interlocuteur sur le plan émotionnel.

                        En futurisant votre interlocuteur, vous lui diffusez le
                            film post-achat de la façon la plus attrayante possible, et ce pour lui
                            permettre de ressentir tout de suite les avantages
                            extraordinaires que lui procurera votre produit et le bien-être qu’il en
                            retirera. Les besoins du prospect ont été satisfaits : ses frustrations
                            ont disparu, tout ce qui le démangeait a été gratté et cela lui permet
                            de se sentir désormais merveilleusement bien.

                        Si
                            vous vous demandez laquelle de ces deux certitudes est la plus
                            importante, je vous répondrai qu’elles sont toutes les
                                deux importantes – et elles sont toutes les deux absolument
                            cruciales si vous voulez conclure la vente à presque tous les coups.

                        En fait, les individus ne prennent pas une décision d’achat
                            parce qu’elle leur semble logique. Ils se laissent guider par leurs
                            émotions et, ensuite, ils justifient leur décision
                            en avançant des arguments logiques. L’esprit logique est, par nature,
                            analytique. Plus vous lui donnez d’informations, plus il veut en avoir.
                            Par conséquent, si vous donnez à votre prospect un niveau élevé de
                            certitude logique, il vous répondra, « Tout cela me semble génial,
                            laissez-moi y réfléchir… » ou, « Laissez-moi faire un peu plus de
                            recherche et je vous rappelle. »

                        Mais si vous sautez l’argumentaire logique pour ne vous
                            concentrer que sur la création d’une certitude émotionnelle, cela ne
                            fera pas l’affaire non plus. Parce que l’esprit logique fait office de
                            détecteur anti-bobard. Il nous évite de nous laisser emporter par nos
                            émotions lorsque les choses ne tiennent pas la route du point de vue
                            logique. Par conséquent, pour avoir le taux de transformation le plus
                            élevé possible, vous devez instiller chez vos prospects les deux types
                            de certitude, logique et émotionnelle, et c’est précisément ce que vous
                            ferez lorsque vous guiderez votre prospect le long de la Straight Line,
                            du début de la vente jusqu’à sa conclusion. (Plus – beaucoup plus ! – sur ce dernier point plus tard).

                        
                            [image: Illustration]
                        
                        Je
                            vais résumer tous les points abordés dans ce chapitre une dernière fois
                            avant de passer à la suite.

                        Si, grâce à vos efforts, votre prospect se trouve à un
                            niveau de certitude (les deux types de certitude !) très élevé pour
                            chacun des Trois Dix, vous avez de grandes chances de conclure la vente.
                            À l’inverse, si un seul des Trois Dix manque à
                            l’appel, vous n’avez aucune chance de conclure
                            la vente.

                        Mais pour qu’il n’y ait pas de malentendu entre nous,
                            lorsque je dis aucune chance, cela ne signifie pas
                            que le prospect vous répondra non de but en blanc.
                            En fait, si vous suivez à la lettre les principes de la méthode Straight
                            Line, vous n’entendrez presque jamais le mot non,
                            sauf au tout début de la vente lorsque vous vous présentez ou lorsque
                            vous qualifiez le prospect.

                        Pendant ces phases de la vente, vous entendrez le mot non et c’est une bonne chose. En fait, c’est
                            l’un des principes de base de la méthode Straight Line ; cette pierre
                            angulaire de notre philosophie nous intime de ne jamais effectuer une
                            présentation complète à quelqu’un que ça n’intéresse pas d’acheter ce
                            que nous vendons.

                        Nous voulons nous débarrasser de ces individus le plus vite
                            possible pendant la phase de collecte des informations (davantage sur ce
                            point dans un chapitre ultérieur !). N’oubliez jamais qu’un vendeur n’a
                            pas pour vocation de transformer les non en oui ; ce n’est pas son
                            métier. Non. Notre métier c’est de transformer les « Laissez-moi y
                            réfléchir » en oui, les « Je vous rappelle plus tard » en oui, les « Je
                            dois en parler à mon épouse » en oui et les « Vous tombez au mauvais
                            moment de l’année » en oui.

                        En jargon de vendeur, nous désignons toutes ces réponses sous le terme d’« objections » et elles
                            pointent le bout de leur nez, le plus souvent, pendant la deuxième
                            moitié de l’entretien, juste après avoir demandé pour la première fois au
                            prospect s’il souhaitait passer commande.

                        Néanmoins, en réalité, ces objections ne doivent jamais
                            être prises au pied de la lettre.

                        Voyez-vous, au bout du compte, les objections ne sont que
                            des écrans de fumée derrière lesquels le prospect espère dissimuler son
                            incertitude vis-à-vis de l’un des Trois Dix, ou des trois.

                        En d’autres termes, lorsque vous demandez à un prospect
                            s’il veut passer commande, s’il ne se trouve pas assez haut sur
                            l’échelle de certitude, il sort un rideau de fumée sous la forme de
                            l’une de ces objections courantes au lieu de se montrer franc avec vous,
                            ce qui l’obligerait à vous révéler, précisément, lequel des Trois Dix le
                            retient de vous répondre par l’affirmative.

                        Bien sûr, il y a des exceptions à
                            cette règle. Je vous en toucherai deux mots un peu plus tard. Mais ce
                            que je veux dire ici, c’est que dans plus de 95 % des cas, les
                            objections courantes ne sont que de simples artifices utilisés par le
                            prospect qui aimerait mettre poliment fin à l’entretien plutôt que
                            regarder le vendeur droit dans les yeux et lui exprimer son manque de
                            certitude vis-à-vis des Trois Dix.

                        Par exemple, il est beaucoup moins brutal de répondre
                            « Laissez-moi y réfléchir » ou « Vous tombez au mauvais moment de
                            l’année » à quelqu’un qui vient de passer les dix dernières minutes à
                            vous expliquer à quel point son produit est merveilleux que de lui dire,
                            « Je ne vous fais pas confiance » ou « Je pense que votre produit ne
                            vaut rien » ou « Je n’aime pas votre entreprise » ou « Je ne peux pas me
                            le permettre pour le moment » ou « Votre produit semble vraiment génial
                            mais je n’en suis pas certain à 1 000  % et je ne
                            peux pas courir le risque de me tromper et de me faire courser dans
                            toute la maison par une épouse en train de hurler : “Je te l’avais dit !
                            Je te l’avais dit !” »

                        Alors
                            pour éviter la possibilité d’une confrontation directe, le prospect vous
                            sort un mensonge pieux, un mensonge spécial, un
                            mensonge qui laisse juste assez de faux espoir au
                            vendeur pour lui faire croire qu’il y a une chance que le prospect le
                            rappelle s’il met fin maintenant à l’entretien, sans faire davantage
                            pression sur le prospect.

                        Pour cela, le prospect commencera souvent son objection
                            avec une petite phrase d’une ligne pour vous dire combien il aime votre
                            produit.

                        Par exemple, votre prospect pourra commencer avec quelque
                            chose du style, « Cela semble plutôt génial, Jim, » ou « Cela semble
                            vraiment intéressant, Jim » avant d’enchaîner avec un « Je dois juste en
                            parler avec ma femme d’abord. Je peux vous rappeler demain ? »

                        Et avec cela, le prospect s’est offert le moyen de mettre
                            fin gracieusement aux discussions et, si le vendeur est assez naïf pour
                            avaler ce bobard, il n’a pas seulement perdu toute chance de conclure la
                            vente mais il s’expose également à un sérieux mal de crâne lorsqu’il
                            commencera à appeler tous ceux qui figurent sur sa liste « à rappeler »
                            qui n’est remplie que d’individus qui n’ont jamais eu la moindre
                            intention d’acheter.

                        Avant de passer à la suite, j’aimerais vérifier que tout
                            est bien clair entre nous. Pour gérer ces objections, la méthode
                            Straight Line ne va pas promouvoir, préconiser, ni même vaguement conseiller de recourir à des tactiques
                            de vente qui mettraient le vendeur sous pression.

                        En clair, ce ne sera pas le cas.

                        En fait, je vous disais précédemment le contraire – à
                            savoir qu’il est dans l’intérêt, à la fois du
                            prospect et du vendeur, de se montrer franc et
                            honnête l’un envers l’autre pendant un entretien et que tout le reste
                            n’est qu’une perte de temps.

                        Avec
                            la méthode Straight Line, nous ne laissons pas une notion aussi
                            importante qu’une communication honnête au hasard.
                            Non. Nous veillons, au contraire, à en faire la
                            seule responsabilité du vendeur et nous lui offrons une formule
                            infaillible pour y parvenir en toute occasion.

                        Fort de tout cela, nous pouvons revenir à cette formation
                            du mardi soir, lorsque l’idée de la méthode Straight Line a jailli dans
                            mon cerveau. Coïncidence, c’était la façon de gérer les objections qui
                            m’a fait réfléchir à une meilleure méthode de vente et qui est à
                            l’origine de cette déclaration révolutionnaire qu’au final, chaque vente est identique.

                        La réunion avait commencé à dix-neuf heures tapantes.

                        C’était une réunion qui allait changer les vies de millions
                            d’individus dans le monde entier, riches et pauvres, et donner naissance
                            à une méthode de vente qui allait produire davantage de vendeurs de
                            première catégorie que toutes les autres méthodes de vente réunies.
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