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À mon grand-père, Bompa.
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Préface

Lors de l’entretien de ma première collab, mon « patron » m’a expliqué que je ne pourrais pas développer de clientèle « perso ». Ceci pour une raison très simple : compte tenu de mon âge et de mon inexpérience, cela rajouterait à sa charge de travail ou à celle de ses autres collaborateurs plus expérimentés, qui devraient alors m’aider.

Cette interdiction a imprimé en moi deux choses.

La première, évidente : je n’étais pas capable de gérer un dossier toute seule… ce syndrome de l’imposteur m’a suivie pendant longtemps.

La seconde, plus positive, qui m’est aussi restée : il ne pouvait exister un monde dans lequel un avocat pouvait mal traiter un dossier. « Si tu ne sais pas faire, passe ton chemin : ne prends pas le dossier. L’intérêt du client avant tout ! ».

De fait, j’ai développé très tard ma clientèle « perso ».

Au contact de gens comme Michaël, j’ai fondé un cabinet dédié à l’accompagnement des professionnels libéraux : je les aide à monter leur cabinet, à se développer. Je leur explique que je ne délivre pas simplement des statuts ou un pacte d’associés, mais qu’ensemble, nous construisons un projet. J’essaie d’accompagner ce cheminement, par des entretiens avec des avocats ou des personnalités inspirantes, que j’interroge avec Charlotte Hugon, dans notre podcast Avocats Génération Entrepreneurs1.

L’ironie, c’est que ce développement est à l’exact opposé de l’expérience que j’ai eue. Faites ce que je dis, ne faites pas ce que je fais !

Comme beaucoup, j’ai appris les bases du développement de cabinet très tardivement. Un peu dans la souffrance d’ailleurs, parce que passé un certain âge, il FAUT avoir développé sa clientèle pour : 1) avoir un complément de revenu, 2) passer associé.

Et ça personne ne le dit ! C’est implicite et, si vous ne l’avez pas fait, tant pis.

Certains sont des développeurs nés, pour eux c’est instinctif, ils savent se placer, glisser une carte de visite, prendre à part quelqu’un dans une soirée pour délivrer un petit conseil comme ça en passant, histoire d’être sympa. Mais ce petit conseil reste dans la tête de celui qui l’a écouté, qui rappellera certainement l’avocat qui l’a délivré.

Moi je n’avais pas ce profil, j’avais besoin qu’on m’apprenne. La blague, c’est que ceux qui donnent l’impression que développer sa clientèle est instinctif propagent une image faussée de la réalité et, pire peut-être, bloquent pour l’éternité ceux qui ne savent pas faire. Ceux-là, ceux qui ne sont pas des développeurs nés, restent pour toujours avec cette croyance erronée qui les conduit à penser : « moi je ne sais pas faire ».

C’est tellement faux que c’est désespérant. En réalité, développer sa clientèle, c’est comme tout : ça s’apprend. Alors oui, peut-être qu’après il y en aura qui seront plus doués que d’autres, mais les comptes se font à la fin, pas au début !

La réalité c’est qu’il n’est jamais venu à l’idée d’aucun étudiant d’école de commerce de penser que faire du marketing, de la communication, du business développement était inné. Pourtant, il existe encore parmi les avocats une croyance tenace qui tient les uns dans le camp des développeurs et les autres dans celui de ceux qui ne savent pas faire.

Lorsque Michaël m’a demandé de faire la préface de ce manuel, j’ai évidemment accepté. Après l’avoir lu, j’ai été honorée…

Ce livre vous apprendra à développer votre clientèle en vous permettant de comprendre les bases du business développement. C’est un manuel à mettre entre toutes les mains, y compris celles de ceux qui « savent déjà ». Parce que le drame de nos professions, c’est d’être des entrepreneurs par le statut, sans que JAMAIS cela nous ait été enseigné.

Décider de développer à coup de posts Instagram dans votre cuisine, en courant les cocktails ou en faisant des pieds et des mains pour être dans le Legal 500, vous regarde évidemment. Mais Michaël vous apprendra que ce n’est pas le « quoi » qui est important, mais le « pourquoi ».

Dit autrement, c’est choisir, de manière stratégique et en conscience, les actions de développement que vous entreprenez parce qu’elles sont cohérentes avec votre cible.

Ce livre permet de démocratiser la connaissance du développement et sera, je l’espère, votre rampe de lancement vers un avenir professionnel que vous aurez choisi, loin des croyances limitantes que vous ou d’autres pourraient vous avoir mis en tête.

BE BOLD MY FRIENDS!

Audrey.

Audrey Chemouli
Associée du cabinet Chemouli Professions Libérales




Introduction

Je raccroche.

Mon cœur bat la chamade.

45 minutes à argumenter, à tenter de rattraper le coup, sans y parvenir.

Ma cliente est déçue. Elle a l’impression de faire du surplace. Elle ne voit pas comment elle va transformer l’essai et elle me demande de lui rembourser une partie du coaching.

De mon côté, j’enrage. J’ai passé des heures avec elle, à lui mâcher le travail, à lui rédiger sa feuille de route. J’ai encaissé toutes ses remarques (c’est mon job), je l’ai amenée à réaliser qu’elle passait son temps à se victimiser, à rejeter la faute sur les autres (c’est mon job aussi).

Aussi, quand elle a commencé à le faire avec moi, je me suis blindé et j’ai fait de mon mieux pour l’écouter mais je dois te l’avouer, dans ma tête, il y avait cette petite voix qui me disait « et voilà, encore son jeu de victime. De toute façon, elle ne sera jamais contente et ce sera toujours la faute des autres ».

Je m’en veux.

De ne pas avoir réussi à l’aider.

Et d’avoir passé autant de temps à m’y employer alors que c’était peine perdue.

Quelques jours passent.

Une fois l’émotion digérée, je cherche à comprendre ce qu’il s’est vraiment passé.

Est-ce que je me suis sur-vendu ? Est-ce que ma promesse n’était pas claire ? Est-ce qu’il manquait des éléments à ma prestation ?

J’en discute avec des clients, actuels et anciens, sans la mentionner explicitement, bien sûr.

– C’est le revers de la robe, me dit l’une d’entre elles.

Elle poursuit :

– On n’apprend pas à gérer un business à la fac. Je crois même qu’en 7 ans d’études, on n’a pas dû entendre le mot « client » plus de 2 ou 3 fois.

Alors, je comprends.

J’avais oublié cette vérité qui était pourtant à la base de mon exercice actuel. Cette idée centrale, qui est pourtant sur ma page de vente, avait fini par faire partie du décor. Et je n’y accordais presque plus aucune attention.

Alors que c’était bien pour cette raison que ma mission avec cette cliente avait tourné au vinaigre. J’étais parti du principe qu’elle connaissait un minimum de choses sur la conquête de clientèle. Et en présupposant ce minimum, j’avais fait l’impasse sur des notions dont la compréhension et la maîtrise sont pourtant indispensables pour réussir.

Trois semaines plus tard, j’accédais à sa demande de lui rembourser une partie du coaching. Et je prenais la décision d’écrire ce livre. Au départ, c’était une liste de notions de base sur le business development (BD pour les intimes) que j’envisageais d’offrir à chaque client au démarrage de leur mission.

Et puis je me suis pris au jeu de l’écriture. J’allais écrire un livre.

En me basant sur cette expérience, mon premier réflexe a été d’écrire pour les collaborateurs de cabinets d’avocats qui veulent apprendre à développer leur clientèle perso2.

Et puis, plus j’avançais, plus je me rendais compte qu’il était en fait pour tous les avocats qui se reconnaitront derrière cet état de fait :

-ils sont experts dans leur domaine,

-ils ont appris à maîtriser cette expertise,

-mais ils n’ont jamais appris à la vendre, ni à faire tourner un cabinet.

Sont donc concernés les collaborateurs qui veulent aller chercher leurs propres dossiers.

Mais aussi les counsels et les jeunes associés qui doivent commencer à générer des dossiers au lieu de se contenter de les traiter.

Et puis ce livre est pour tous les avocats installés, en mode solo, ou avec d’autres dans une structure commune. J’ai écrit ce livre pour eux. Je l’ai écrit en imaginant qu’il s’agissait d’un manuel. Le manuel de développement de clientèle. Le manuel oublié dans la bibliographie transmise à chaque étudiant titulaire d’une licence de droit lors de son inscription en master.

De quoi ce livre se compose ?

J’ai voulu mettre dans ce livre les notions essentielles pour développer sa clientèle. Ces notions sont réparties en trois catégories : psychologie - vente - marketing.

Au sommet, il y a les éléments d’ordre psychologique. Parce que si ces éléments ne sont pas connus et maîtrisés, alors le reste ne sert à rien. C’est comme le courant sous la rivière. Tu peux faire ce que tu veux à la surface, si au fond le courant va dans un sens, la rivière entière continuera d’aller dans ce sens-là.

Ensuite, et de manière contre-intuitive pour certains, il y a les éléments relatifs à l’art de vendre. Pourquoi contre-intuitive  ? Parce que d’un point de vue chronologique, la vente est ce qui arrive en dernier, après les efforts marketing qui donnent envie à tes prospects de solliciter un rendez-vous.

Mais cette logique ne tient pas, pour deux raisons. D’abord, parce que le marketing ne s’arrête pas une fois que le prospect est devenu client, bien au contraire. Une grosse partie du développement de la clientèle d’un avocat vient de la phase post signature.

Ensuite, et surtout, parce que si on commence par bosser le marketing sans avoir de stratégie commerciale ni une offre bien ficelée, on se retrouve avec des prospects qui viennent mais qui n’ont pas envie de signer.

Pour ces deux raisons, les éléments qui feront de chaque avocat un vendeur professionnel me semblent prioritaires par rapport à ceux qui en font un bon marketeur.

Ce livre se compose donc de trois parties.

La première partie sera consacrée aux éléments psychologiques qui impactent ton développement de clientèle et on taclera les trois principaux mensonges qui t’empêchent de prendre ton envol.

La deuxième partie se focalisera sur ta stratégie commerciale : comment vendre le droit, comment construire ton offre et être payé(e) un tarif qui honore ce que tu fais pour ton client.

Enfin, la troisième partie se concentrera sur les notions fondamentales de communication et marketing. L’objectif est double : donner envie à des gens que tu ne connais pas de prendre rendez-vous avec toi et améliorer ton offre en continu.

Avant de commencer, il y a une ou deux choses que tu dois savoir sur moi. Ce que j’avais oublié à propos de ma cliente déçue, je l’avais aussi oublié pour moi. Après mes études de droit, je me suis formé au coaching dans une grande école de commerce. Une fois diplômé, je me suis installé. Personne ne m’avait jamais appris à vendre mes services.

Alors, comme mon chiffre d’affaires était loin d’être suffisant pour que je puisse subvenir à mes besoins, je l’ai entièrement investi dans ma formation, et j’ai appris à vendre. D’abord tout seul, dans les livres. Puis en suivant des cours, en France et aux États-Unis.

Pendant quelques années, j’ai mis en pratique, pour LEXD, ces apprentissages. Je me les suis appropriés en conscience. Puis je les ai oubliés. À force, ils sont devenus des automatismes. Comme quand tu apprends à conduire : au début tu passes les vitesses en te concentrant sur chaque mouvement et, à force, tu finis par le faire sans y penser (et sans même te rendre compte que tu l’as fait).

Pourquoi je te raconte ça ?

Parce que le travail de réappropriation que j’ai dû faire pour écrire ce livre est le plus beau cadeau que ma cliente pouvait me faire. J’ai pris un plaisir monumental à redécouvrir ce que j’avais appris il y a dix ans et à le confronter avec tout ce que j’ai appris depuis.

Autrement dit, si cette cliente ne m’avait pas fait part de sa déception, je n’aurais peut-être pas entrepris de faire ce travail. C’est grâce à elle que tu es en train de lire ces lignes. Et rien que pour ça, je lui serai éternellement reconnaissant.

Deux petites remarques de forme. Comme tu peux le constater, j’ai choisi d’utiliser le tutoiement, qui est mon mode traditionnel de fonctionnement avec mes clients et les personnes avec qui j’interagis sur les réseaux sociaux. J’espère que tu n’en prendras pas ombrage. De mon côté, c’est un tutoiement affectueux, chaleureux, empreint d’une pointe de culture anglo-saxonne. C’est tout sauf une manière de te manquer de respect ou tentative de te prendre de haut. Si jamais un jour tu choisissais de m’écrire, sache que je prendrais comme un cadeau le fait que tu me tutoies en retour.

Par ailleurs, sache que j’ai délibérément choisi d’alléger le texte pour une lecture plus fluide. Par exemple, même si nous savons tous les deux qu’on écrit « cela » et non pas « ça », il se peut que je garde « ça » neuf fois sur dix, par souci de cohérence avec le ton global de l’ouvrage que tu t’apprêtes à lire. J’espère sincèrement que cela ne te choquera pas (celui-là je te le laisse, c’est cadeau).

Il est temps maintenant de s’attaquer à la première partie sur les aspects psychologiques du développement de clientèle. C’est la base, le courant de la rivière.

Et à la base, on a tous une fâcheuse tendance à se bullshiter.




1.

Les 3
Mensonges

￼

« Mieux vauT une amère vérité qu’un doux mensonge »

Proverbe russe

￼


Quand tu étais petit(e), tu négociais en permanence. Principalement avec tes parents.

Tu arrivais parfois à grappiller un bonbon avant le dîner. D’autres fois, c’était un quart d’heure de télé en plus. Mais plus tu cherchais à le faire, plus tes parents se raidissaient. Alors, en grandissant, tu as peut-être fini par enregistrer qu’il ne fallait pas demander.

Ton histoire est certainement différente de la mienne. Mais si tu lis ce livre, c’est qu’on a au moins quelques points communs.

Ce que j’ai pu remarquer, chez tous mes clients, c’est une propension assez forte à se mentir à soi-même. Et quand il s’agit de s’activer pour aller chercher des dossiers, ce sont toujours les trois mêmes mensonges qui reviennent.

Alors dans cette partie, on va les débusquer.

Et on va les démonter.


Chapitre 1

Vendre c’est sale

Je devais avoir 11 ou 12 ans.

La veille, j’avais passé ma soirée à ranger des pin’s dans un grand classeur. J’avais quadrillé une dizaine de pages de papier Canson au crayon de bois, en essayant de rester régulier. Ensuite, j’y avais accroché les pin’s, en les répartissant par niveaux de valeur. Quand on a 11 ans, la valeur d’un pin’s dépend principalement de sa taille, des motifs et couleurs et de temps en temps de la marque qu’il représente. Les pages ne tenaient pas toutes seules, mais je m’en fichais. Il fallait juste que ce soit présentable.

Je les ai quasiment tous oubliés. Sauf un. Un pin’s Harley Davidson représentant un aigle, griffes ouvertes, prêtes à agripper sa proie. Celui-là, je le vendrais 40 francs3.

Et me voilà donc le lendemain matin dans un couloir du collège, à tourner les pages de mon précieux classeur pour mes petits camarades. J’en vends un premier, 10 francs (le début de la fortune !). Puis un deuxième, un troisième. L’Aigle part pour 50 francs finalement, ce qui me rend à la fois euphorique et triste (je l’aimais bien).

Soudain, une enseignante que je ne connais pas fait irruption dans le couloir en criant :

– Non mais vous vous croyez où ? Vous arrêtez ça tout de suite, c’est interdit !

J’étais pétrifié. J’entends encore sa voix nasillarde résonner entre mes deux oreilles.

À cet instant précis, j’enregistre dans mon petit cerveau d’enfant qui veut bien faire : vendre c’est sale.

Cette croyance est restée accrochée pendant de longues années. Elle est à la base du choix que j’ai fait de passer un bac scientifique et non économique. Elle est aussi la raison pour laquelle je n’ai jamais cherché à intégrer une école de commerce.

Avec le recul, c’est peut-être l’un des plus grands regrets de ma vie, avec celui de n’avoir jamais cherché à devenir petit rat de l’Opéra4.

Je ne sais pas quelle est ton histoire, celle qui t’a amené(e) à considérer que « vendre c’est sale ». Je sais juste que tu en as une, comme l’immense majorité des personnes à qui j’ai eu l’occasion de poser la question.

Daniel Pink, dans un de ses premiers livres5, mentionne une étude qu’il a menée auprès de 5 000 Américains, à qui il a demandé ce qui leur venait à l’esprit lorsqu’il prononçait le mot « vente ». À l’unanimité, les premières associations étaient péjoratives : « baratin », « obséquieux », « insistant », et tout un tas d’adjectifs peu reluisants, tournant précisément autour du fait que vendre, c’est sale.

Chacun a son histoire pour l’expliquer. Et même si aucune anecdote ne te vient à l’esprit à la lecture de ces mots, pense à l’histoire de l’Humanité.

La première vente

Il se peut que je me plante. Mais avec un peu d’imagination, on devrait être capable de se figurer la toute première vente de l’histoire de l’Humanité : un fermier qui élève des poules et qui en a marre de manger des œufs matin, midi et soir a dû aller voir son voisin, qui élève des chèvres, et lui proposer d’échanger une chèvre contre deux ou trois poules.

Sauf que le premier, il sait quelles poules pondent le plus. Il peut donc essayer de tourner le deal à son avantage. Son voisin n’y verra que du feu.

Depuis ce jour, l’Homme a enregistré dans son cortex pré-frontal « méfie-toi des vendeurs ».

Par extension, c’est devenu « si j’ai un truc à vendre, alors les gens vont se méfier de moi ».

Voilà, en espérant que Freud et Jung ne se retournent pas trop dans leurs tombes respectives, la raison inconsciente qui fait que l’on se dit tous que vendre, c’est sale.

Il y en a évidemment d’autres. Mais le propos de ce livre n’est pas de répondre à la question « pourquoi ». L’objectif est de trouver une réponse à la question « comment ». Comment faire pour dépasser cette croyance négative sur la vente ?

Une nouvelle définition de la vente

En déplaçant le regard, tu verras que derrière le mot « vente » se cache en fait une activité humaine que tu pratiques quotidiennement, si ce n’est la majorité de ton temps.

Cette activité, c’est celle de convaincre.

Car oui, vendre, c’est d’abord et avant tout convaincre quelqu’un. Or, si tu es avocat(e), en principe, convaincre, c’est ton métier, non  ? Garde ça au chaud, on y reviendra tout à l’heure. Pour le moment, poursuivons notre tentative de re-définition de la vente.

Convaincre quelqu’un… de faire quelque chose. Quelque chose de précis, pas n’importe quoi. Vendre, c’est convaincre quelqu’un de se séparer d’une partie de ses ressources.

Boum. Voilà pourquoi c’est sale.

Parce que vendre, c’est demander à ton voisin d’abandonner une de ses chèvres. Ou c’est demander à ton client d’abandonner une partie des sous qu’il a sur son compte en banque. Mais c’est aussi demander à ton enfant d’abandonner son envie spontanée de courir autour de la table au lieu de rester assis et de dîner tranquillement en famille.

Pas demander. Convaincre.

La contrepartie c’est que si tu leur demandes de faire ça, c’est dans leur propre intérêt.

Ton voisin en a peut-être marre de boire du lait de chèvre et de bouffer du mouton tous les jours. Ton client a peut-être besoin qu’un professionnel l’aide à résoudre ce problème qui l’empêche de dormir depuis des semaines. Ton enfant a peut-être besoin d’apprendre les bonnes manières pour éviter d’être catalogué plus tard, par exemple par une belle-mère un peu coincée qui le regarde de travers pendant tout le repas.

Alors vendre, c’est d’abord comprendre quel est l’intérêt de ton interlocuteur. C’est d’abord chercher à l’écouter, comprendre ce qui pourrait avoir assez de valeur pour lui pour qu’il sacrifie une partie de ses ressources en échange.

Vendre, ce n’est pas sale. Vendre, c’est coopérer. C’est une des raisons ayant permis à l’espèce humaine de tirer son épingle du jeu dans l’histoire de l’évolution (maintenant c’est à Darwin de jouer au ventilateur dans sa tombe).

J’ai dû attendre l’aube de ma quarantième année pour faire ce constat et me libérer de la prison dans laquelle cette institutrice un peu sèche m’avait jeté. Pour rattraper le temps perdu, je me suis plongé dans tous les livres que j’ai pu trouver sur le sujet. Puis je suis allé me former.

Et voici ce que j’ai découvert.

Le modèle économique

Toute entreprise répond à un schéma classique : elle crée de la valeur pour ses clients (et ses actionnaires, le cas échéant). Pour créer cette valeur, elle doit mobiliser des ressources.

Voilà. C’est tout.

Toi, en tant qu’avocat, tu crées de la valeur pour tes clients : tu règles un ou plusieurs problèmes pour eux. Pour pouvoir le faire, tu as passé des années à te former, et tu dois encore y passer du temps, et dépenser de l’argent.

On peut représenter les choses de cette manière :

￼[image: ]

La colonne de gauche représente la valeur perçue par le client. Plus la colonne est élevée, plus il sera disposé à payer un prix important pour le service que tu lui rends.

La colonne de droite représente la somme des coûts que ça implique pour toi de proposer ce service.

Traditionnellement, on a coutume de dire que lorsque la première colonne grandit, la seconde suit, et inversement. En d’autres termes, si tu cherches à projeter plus de valeur tu vas nécessairement devoir y investir du temps, de l’énergie, et de l’argent. Au contraire, si tu cherches à réduire au maximum tes coûts, alors tu vas probablement dégrader le service.

La première stratégie s’appelle « stratégie de différenciation ».

La seconde « domination par les coûts ».

Sauf qu’aucune de ces deux stratégies ne te permettra de tirer ton épingle du jeu sur le long terme. Pour l’expliquer, ajoutons un petit élément :

￼[image: ]

Ton prix.

Ton prix, tu ne vas pas le fixer tout en haut de la colonne de gauche. Si le client perçoit 120 et que tu vends 120, il se dira peut-être que c’est honnête, mais il hésitera à acheter. Son bénéfice client est nul. Si le client perçoit 120 mais que tu lui proposes 100, il réfléchira beaucoup moins longtemps. Il aura un bénéfice client de 20. Si le client perçoit 120 et que tu lui proposes 10, il ne réfléchira pas du tout. Son bénéfice client est de 110.

Ta marge, c’est la différence qu’il y a entre le prix que tu décides de fixer et ce que tu vas devoir dépenser pour offrir le service.

Ton avantage concurrentiel, c’est la somme de ta marge et du bénéfice client.

L’obsession de tout entrepreneur devrait être d’augmenter au maximum l’écart entre la valeur perçue et les coûts. Offrir plus de valeur en maîtrisant sa structure de coûts. Faire des économies sans dégrader la valeur perçue.

Le tournant des années 2010

Je t’ai menti.

Tout à l’heure, j’ai dit que les deux colonnes étaient corrélées, et que tu ne pouvais pas en faire grandir une sans faire grandir l’autre. C’est faux. Mais ce n’est faux que depuis peu de temps. Au doigt mouillé, je dirais depuis l’arrivée des smartphones.

Prenons un exemple. Tu as déjà eu besoin de héler un taxi dans la rue en sortant de boite  ? Ça ne te viendrait même pas à l’esprit aujourd’hui, mais, si tu es de ma génération, c’était quelque chose que tu devais faire tous les weekends (sauf si tu es du genre à passer le weekend sous la couette, mais c’est un autre sujet).

Héler un taxi à 4h du mat’ peut s’avérer être un calvaire. Si tu as du bol, tu en trouveras un. Si tu as vraiment beaucoup de bol, il sera aimable avec toi (ne te méprends pas, je ne te parle que de mon expérience. Je ne suis pas en train de dire que tous les chauffeurs de taxi sont des grincheux… juste ceux qui m’ont toléré à bord de leur carrosse quand j’avais 18 ans et des poussières).

Maintenant imagine la révolution, en termes d’expérience client, quand Uber a débarqué. Tu peux donner rendez-vous à ton taxi où tu veux, grâce à la géolocalisation. Et en plus, le chauffeur arrive à l’heure, avec une bouteille d’eau et des bonbecs.

La colonne de gauche (valeur perçue) a explosé le plafond.

L’autre colonne s’est ratatinée. Parce que, contrairement à une entreprise de taxi, Uber n’achète pas les voitures, ni les licences, et ne salarie pas les chauffeurs.

En revanche, la boite a besoin de beaucoup communiquer pour atteindre une masse critique d’utilisateurs. Elle a donc besoin de lever des fonds et, pour ce faire, de « convaincre » des investisseurs de se séparer d’une partie de leurs ressources, avec la promesse qu’ils les reverront un jour au centuple (les chiffres sont de moi).

Il fallait donc « vendre » le modèle économique à des investisseurs. Et les start-ups ont utilisé pour ça un truc qui a fait le tour du monde : le business model canvas6.

En voici une rapide description, on y reviendra dans les parties 2 et 3 de ce livre.

C’est un modèle en neuf cases, tu peux expliquer n’importe quel modèle économique (le schéma se trouve sur la page suivante).




￼[image: ]

Au centre, il y a la Proposition de Valeur (PV). C’est le cadeau que tu vas faire à ton client, le problème que tu vas régler pour lui ou le bénéfice que tu vas lui permettre d’obtenir.

Tout à droite, tu as les Segments de Clientèle (SC). Ce sont les typologies de clients ou de dossiers que tu aimerais avoir. En principe, c’est le plus petit dénominateur commun. Tu peux avoir plusieurs propositions de valeur pour un seul segment de clientèle. Mais tu ne peux pas avoir une seule proposition de valeur pour plusieurs segments de clientèle. Si c’est le cas, c’est soit que ce n’est pas une proposition de valeur, soit que tu as mal calibré ta segmentation. On y reviendra en particulier dans la partie 2.

Le petit camion, ce sont les Canaux (CX) de distribution. C’est ta manière à toi de t’adresser à chaque segment de clientèle pour lui présenter ta (ou tes) proposition(s) de valeur. C’est ta communication et ton marketing (partie 3 de ce livre).

Au-dessus du camion, tu as la Relation Client (RC). Cette case concerne le type de proximité que tu entretiens avec tes clients, et le soin que tu leur apportes une fois qu’ils ont accepté ta proposition de valeur. On verra que c’est un des leviers majeurs de ton développement.

De l’autre côté du tableau, tu as les Activités Clés (AC) : c’est ce que tu fais effectivement pour pouvoir apporter de la valeur à tes clients (productions, écritures, rendez-vous, résolutions de problèmes, audiences, etc.). Attention à ne pas confondre avec la proposition de valeur elle-même. Par exemple, pour un avocat en droit de la famille, l’activité clé sera de rédiger la convention de divorce. Sa proposition de valeur pourrait être « je m’occupe de tout, afin que vous puissiez passer à autre chose et reconstruire votre vie sereinement ».

En dessous des activités clés, tu as les Ressources Clés (RES), qui renvoient à tous les actifs de ton cabinet (matériels, logiciels, biens immo, etc.).

Tout à gauche, tu as les Partenaires Clés (PC) : ton réseau de fournisseurs, ton écosystème de prescripteurs (ceux que j’appellerai tes Mad Men dans la Partie 3) et tous ceux sans qui tu ne pourrais pas faire cette proposition de valeur.

Enfin, en bas, tu as d’un côté la structure de coûts (C) et de l’autre les flux de revenus (R).

On fera référence à ce modèle dans la suite du livre. Rassure-toi, il n’est pas indispensable que tu le connaisses par cœur ni que tu commences tout de suite à bûcher sur chacune de ces 9 cases.

À la place, on va simplifier les choses.

Le modèle économique de l’avocat

Que tu sois collab dans un cabinet, à ton compte ou associé(e) avec d’autres personnes, ton modèle économique est relativement simple.

Une opportunité se présente à toi. Le prospect te signe une lettre de mission, il devient client. Ensuite, tu fais le job. Enfin, tu lui envoies ta facture et une fois qu’il l’a réglée, mais le timing n’est pas le même pour tout le monde, tu peux payer tes charges, tes collaborateurs, tes locaux et prestataires clé, etc.

C’est peu ou prou ce qui se passe à chaque fois, avec quelques variétés dans le type de missions et de facturation.

On peut le schématiser de la façon suivante :
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On appelle ça une « chaîne de valeur ».

Si tu étais une entreprise lambda, tu aurais besoin d’un certain nombre de départements pour alimenter la machine et la faire tourner :

- un département Marketing et Communication pour provoquer des opportunités,

- un département Commercial pour vendre la mission,

- un département Opérations chargé de la réaliser,

- un département Administratif & Financier pour rédiger le contrat et générer la facture.

Prends conscience d’un truc : quand tu es avocat, tu ne peux pas te contenter de bosser dans le département Opérations en tant qu’exécutant.

Même quand tu fais tes armes dans un cabinet, tu es à la tête de tous ces départements. Il se trouve juste que ton cabinet est ton plus gros client.

En tant que Directeur Marketing et Communication, ton rôle est de mettre au point une stratégie afin d’attirer les segments de clientèles auxquels tu t’adresses7.

En tant que Directeur Commercial, ton rôle est de construire une proposition de valeur forte et de la vendre8.

En tant que Directeur des Opérations, ton rôle est d’organiser le travail afin d’y consacrer le moins de temps et d’énergie possible tout en préservant la valeur perçue par le client9.

Enfin, en tant que Directeur Administratif et Financier, ton rôle est d’anticiper tes coûts, de facturer, de relancer, et d’acheter10.

Quoi qu’il en soit, garde bien à l’esprit que c’est aussi ça, être avocat. Vendre est donc une partie de ton quotidien, sans laquelle tu ne pourrais pas exercer ton cœur de métier. Si tu es dans tes premières années et que tu travailles pour un cabinet, tu te dis peut-être que tu es à l’abri de ces préoccupations. Mais tu te trompes.

Parce que, même si tu ne vends pas tes services à proprement parler à ton cabinet, pour y être recruté(e) tu t’es vendu(e) toi. Et, chaque jour, tu essaies de convaincre quelqu’un : ton associé(e), ton co-bureau, le client, le confrère adverse, le magistrat ou les formidables personnes du Greffe.

Alors retiens ceci : vendre c’est écouter, comprendre, entrer en relation avec l’autre pour t’assurer que tu es bien la meilleure personne pour l’aider à régler son problème.

Vendre c’est une conversation, une danse.

Ce livre, c’est ta chorégraphie.


Points à retenir


✓On a tous été conditionnés pour croire que vendre est une activité manipulatrice et/ou malhonnête. Cette croyance conditionne le fait de rester passif au lieu d’aller chercher des dossiers.




✓Vendre, c’est simplement aider quelqu’un à régler un problème. C’est s’assurer qu’on est la bonne personne pour le faire et qu’on utilise les bons moyens.




✓Comme n’importe quelle entreprise, l’avocat crée de la valeur pour ses clients et mobilise des ressources pour pouvoir le faire. Vendre, c’est montrer à tes prospects la valeur que tu vas être capable de créer pour eux.




✓La disposition la plus importante pour apprendre à vendre est la curiosité. Plus on est curieux, plus on sera à même de comprendre l’intérêt de l’autre.




Chapitre 2

Je n’y arriverai pas

Chacun son tour, on passe devant les autres pour dire notre plus grande crainte.

La journée touche à sa fin. On est tous un peu épuisés, et pour cause, ce premier module d’une formation qui va durer une année entière nous a tous rincés.

Dès le premier jour, on a dû faire face à la question « Que ressens-tu ? » posée en boucle, comme si la réponse semblait ne jamais satisfaire celui qui la pose. La vérité, c’est qu’il faut gratter assez longtemps pour faire disparaître l’épaisse couche de vernis qu’on met tous socialement pour se tenir à distance des autres11.

Nous voilà donc au bout du troisième jour, avec la promesse d’une fin proche, quand nos formateurs ont la brillante idée de nous faire tous monter sur une sorte d’estrade pour parler de notre plus grande peur.

C’est mon tour.

J’ai 27 ans. Je suis le benjamin de ma promo. Je pense même que je suis le plus jeune élève qu’ils aient accepté jusqu’alors. On m’a bien fait comprendre, dès mon inscription, qu’il faut avoir de la bouteille pour exercer ce métier. La moyenne d’âge des participants est de 45 ans environ. Ils ont tous au moins 10 ans d’expérience dans les Ressources Humaines ou dans le Management au sens large.

Moi, j’ai 27 ans, et je suis toujours enseignant-chercheur à la fac.

La seule carte que j’ai dans ma manche, c’est une formation officieuse que j’ai suivie auprès de celui qui était alors mon mentor, un coach d’une cinquantaine d’années qui m’a pris sous son aile deux ans plus tôt pour m’apprendre le métier. Du haut de mes 27 ans, je me sens déjà mieux armé que la plupart de mes camarades. Et pourtant…

– J’ai peur de ne pas être crédible.

C’est ce qui est sorti de ma bouche quand je suis monté sur l’estrade. Mais ce n’est pas tout.

Lors de ce premier module, les formateurs avaient prévu un petit quelque chose pour marquer le coup. Un dessinateur, caricaturiste. Pendant trois jours, il nous a croqués dans tous les sens. Le soir du troisième jour, il nous a montré l’ensemble de ses dessins avec son rétroprojecteur d’un autre temps.

On a ri à gorge déployée. Le mec était doué. Chaque dessin nous renvoyait à une scène de la formation et la tournait en dérision. On arrive au dernier exercice, celui de l’estrade.

Il n’a pas pu croquer tout le monde.

Mais moi, il m’a eu. Il m’a caricaturé en train de dire ce que j’ai dit : « J’ai peur de ne pas être crédible ».

Sauf qu’il a rajouté le public, criant à l’unisson : « Menteur !!! »

J’ai gardé ce dessin, comme un trophée.

Si jamais tu t’es dit, ne serait-ce qu’une seule fois dans ta vie, « je n’y arriverai pas », ou « je ne suis pas légitime » ou une autre bêtise de ce genre, sache que je t’entends, et qu’au fond, c’est une bonne nouvelle. Ça veut dire que tu ne te berces pas d’illusions (sauf si c’est de la fausse modestie, mais dans ce cas, je ne peux rien pour toi).

Simplement, cette pensée fait généralement partie de celles qui t’empêchent de développer ta clientèle. Tu te dis que tu n’as pas assez d’épaisseur, que tu ne sais pas faire.

Alors tu ne fais pas.

J’ai deux bonnes nouvelles pour toi.

La première, c’est que tu as acheté ce bouquin pour apprendre. Tu pourras donc bientôt rayer « je ne sais pas faire » de ta liste d’excuses, du moins si je fais bien mon travail.

La seconde, c’est que tout ça n’est en fait qu’une illusion.

Celle-ci s’appelle : un biais cognitif.

Les biais cognitifs

Il existe environ 180 biais cognitifs qui influencent notre façon de penser et de prendre nos décisions.

Le premier à avoir compris ça est un psychologue du nom de Daniel Kahneman. Dans son ouvrage de référence sur la question, il a prouvé que l’être humain ne prenait pas de décisions rationnelles12. Avant lui, on pensait qu’en matière d’économie, on prenait tous, en toutes circonstances, la décision la plus avantageuse pour nous.

Kahneman a prouvé que c’était faux. Il a ouvert un champ d’études, l’économie comportementale, qui analyse le fonctionnement de l’être humain pour prédire les probabilités qu’il aura de se comporter de telle ou telle manière face à une offre par exemple.

Pour le prouver, il a donné plein d’exemples marrants. Celui qui me revient en mémoire, c’est celui du sac de 10 pièces d’or.

Le sac de pièces d’or

Imagine que je te donne un sac de dix pièces d’or, à partager avec la personne de ton choix. La seule règle, c’est que si l’autre refuse le partage que tu lui proposes, je garde le sac. Tu lui proposes combien de pièces ?

Quand je pose la question à un client, il est très rare que j’obtienne une réponse différente de « cinq pièces ». Si c’est ce que tu t’es dit, bravo, tu es dans la moyenne. Sinon, tu t’es peut-être dit qu’il y avait un piège, alors tu t’es approché d’hypothèses plus risquées comme 60/40, voire 70/30.

Sauf que la bonne réponse, la réponse rationnelle, celle qui aurait donné raison aux économistes d’avant Kahneman, c’est 90/10.

Parce que mathématiquement, une pièce d’or, c’est mieux que zéro pièce d’or.

Donc la solution la plus avantageuse pour toi, c’est de ne proposer qu’une seule pièce d’or et de garder le reste.

Pas cinq. Une. Si toi et l’autre prenez tous les deux la décision la plus rationnelle, il devrait accepter.

Personne ne répond ça, parce que tout le monde se dit : si je ne propose pas un truc équitable, l’autre va refuser, ne serait-ce que pour se venger (et casser le deal au passage).

Possible. Probable même. Mais ça n’a rien de rationnel. On est dans l’émotionnel, le psychologique.

Et c’est tout le propos de Kahneman : l’être humain ne prend pas ses décisions sur la base des informations rationnelles dont il dispose. Il les prend avec sa perception personnelle de ces informations. Or cette perception est façonnée par environ 180 biais cognitifs, comme autant d’illusions d’optiques.

Kahneman est un psychologue. Et on lui a donné le prix Nobel d’économie. Non pas parce qu’il a découvert qu’on faisait tous des erreurs (ça fait 5 000 ans qu’on sait que l’erreur est humaine). Mais parce qu’il a prouvé qu’on les faisait, systématiquement, même quand on connait le truc. Comme pour une illusion d’optique : tu as beau savoir que les deux traits ont la même longueur, le premier a toujours l’air plus petit que le second.
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Il serait utopique de tenter d’analyser chacun des 180 biais cognitifs connus à ce jour. Du reste, ce n’est pas l’objet de ce livre.

On va se focaliser sur 4 d’entre eux, qui sont responsables du mensonge selon lequel développer ne serait pas fait pour toi :

-l’erreur fondamentale d’attribution,

-le biais de confirmation,

-le biais de généralisation,

-le biais de focalisation.

L’erreur fondamentale d’attribution

Ce biais cognitif est celui qui nous pousse à attribuer à tout comportement, toute action ou prise de position, une explication liée d’abord à la personnalité, en ignorant le contexte.

Quelqu’un te dépasse à 200 à l’heure sur l’autoroute  ? C’est un malade, un fou, un irresponsable. Tu ignores le contexte. Tu préfères sauter aux conclusions pour agir vite et ne pas t’encombrer l’esprit d’analyses laborieuses et inutiles.

Peut-être que la personne derrière le volant est en fait un flic en civil qui poursuit un suspect. Ou bien un homme dont la femme vient de perdre les eaux sur le siège passager et qui se dépêche de rejoindre la sortie la plus proche...

Il t’est certainement arrivé de te dire, à propos d’un associé, d’un client ou même d’un ami :

– Il est vraiment trop nul/débile/arrogant/lourd (raye la mention inutile - liste non exhaustive...)

En faisant ça, même si c’est parfaitement naturel, tu choisis d’ignorer le contexte du moment ainsi que celui qui a conduit à ce comportement ou cette prise de position (personne ne naît nul, débile, arrogant, etc.).

De la même manière, tu peux retourner contre toi ce biais cognitif en prenant personnellement les remarques, les critiques et les échecs sur lesquels tu trébuches de temps en temps.

Tu rates une occasion de décrocher un dossier  ? C’est que tu n’es pas fait pour ça. Tu t’identifies à l’échec, au lieu de tenir compte du contexte (le tien, comme celui de ton prospect).

Il se peut même que tu te dises que ça a toujours été comme ça.

Le biais de confirmation

Quand tu regardes dans le passé, il est probable que tu aies gardé en mémoire toutes ces fois où tu as échoué, où on t’a critiqué(e), où ça ne s’est pas passé comme tu le souhaitais.

Sauf que ta mémoire est sélective. Tu ne gardes que ce que tu considères comme étant le strict nécessaire.

C’est là qu’entre en scène le biais de confirmation : tu ne perçois de ton environnement que ce qui vient confirmer une croyance qui est déjà ancrée dans ta tête.

Si tu as le sentiment d’avoir toujours été nul (le) pour vendre tes services, c’est probablement parce que tu ne te souviens que des fois où tu as échoué.

Autrement dit, toutes les autres fois, celles où tu as réussi à convaincre ton prospect, tu auras tendance à les passer sous silence (mentalement).

C’est un peu comme dans la file d’attente. Je parie qu’il t’est déjà arrivé d’être dans la file la plus longue. Je parie même que c’est tout le temps le cas.

Statistiquement, ce n’est pas possible. Mais c’est ta perception. Parce qu’à chaque fois que tu as été dans une file « normale » tu ne t’es pas arrêté(e) pour dire : « waaahouu, comme elle avance normalement cette file ! ».

Et si ce n’est pas dans le passé que tu vas chercher l’erreur d’attribution, alors tu vas la projeter dans le futur.

Autrement dit, tu ne souffres pas simplement de mémoire sélective, mais aussi d’imagination créative.

Le biais de généralisation

Comme chaque être humain sur cette planète, il suffit qu’il te soit arrivé quelque chose de désagréable une, deux ou trois fois pour que tu te dises que ce sera toujours comme ça à l’avenir.

Tes deux dernières missions étaient particulièrement stressantes  ? Toutes les missions que tu signeras à l’avenir t’apporteront leur lot de stress et d’angoisse.

Alors bon, d’accord, il se peut qu’il y ait un certain nombre de missions pourries. Mais de là à dire qu’elles le seront toutes, il y a un monde.

Tu l’auras compris, le biais de généralisation t’empêche d’imaginer l’avenir autrement qu’avec les données du présent. Or, comme à l’instant présent, tu es déjà sous l’influence de l’erreur fondamentale d’attribution (et peut-être aussi du biais de confirmation) alors il se peut que tu ne sois pas capable d’envisager un avenir plus doux, plus léger, plus serein.

C’est normal. C’est ce qui fait de toi un être humain. C’est ce qui a amené Daniel Kahneman à théoriser les biais cognitifs : on ne peut pas tout percevoir et tout analyser rationnellement. Loin de là.

Il semblerait même qu’on ne puisse percevoir que 1 % de notre environnement.

Le biais de focalisation

Sur une vision à 360°, 1 % représente 3,6°.

C’est à peine plus que la moitié de l’angle d’une minute sur une montre ou une horloge.

Autant dire : pas énorme.

Pour l’illustrer, tu connais peut-être de l’histoire de Joshua Bell, ce violoniste virtuose qui a participé à une expérience du Washington Post et qui a joué une heure dans le métro déguisé en SDF de 8h à 9h du matin.

Pour rappel : environ 1000 personnes sont passées devant lui.

Seule une s’est arrêtée, parce qu’elle l’avait reconnu.

Les seules autres qui voulaient s’arrêter étaient les enfants, qui étaient tirés par la manche par les adultes avec qui ils étaient, et qui semblaient tous pressés d’arriver sur le quai pour prendre leur métro.

Les chercheurs se demandaient si on était capable de reconnaitre le beau quand il n’est pas placé dans le bon contexte. Mais l’attitude des enfants montre qu’on peut se poser la question autrement :

Si, parce qu’il est 8h du matin, tu es capable de passer à côté de l’un des meilleurs musiciens au monde en train de jouer les plus beaux airs jamais composés dans l’histoire de l’humanité sans même le remarquer, à côté de combien d’autres merveilles tu passes tous les jours ?

On ne peut pas tout voir. Ce sur quoi tu choisis de poser ton regard va façonner ta réalité.

Et c’est bien ce qui fait de toi ton pire ennemi.

Tu es ton pire ennemi

Mais rassure-toi, moi aussi. En fait, on est tous notre pire ennemi. Des centaines d’études universitaires et scientifiques sont réalisées chaque année sur le thème « qu’est-ce qui nous rend vraiment heureux ».

Toutes ces études varient selon leur durée, le profil des personnes observées, les méthodes d’analyse, etc. Mais il y a une donnée qui ne change jamais : notre bonheur à long terme ne dépend des circonstances extérieures qu’à hauteur de 10 %.

Ce qui veut dire que 90 % de ce qui nous rend heureux ne vient pas de ce qui nous arrive, mais de la façon dont nous le percevons.

Ça vient de la petite voix qui nous dit « Tiens, tu devrais regarder/écouter ce musicien ».

Cette petite voix, on peut la contrôler. On peut lui faire dire ce qu’on veut. Mais ça demande un acte conscient, volontaire. C’est une décision que tu prends.

Alors bien sûr, si on ne croit pas une seconde à ce qu’on lui fait dire, ça ne risque pas de porter ses fruits13. En revanche, si on arrive à y croire, elle (cette petite voix) peut avoir un pouvoir quasi prophétique.

Tout dépend donc du récit que tu vas choisir de te faire à toi-même.

Quand tu cherches à développer ta clientèle, et que tu butes sur un obstacle, comment est-ce que tu te racontes ce qui s’est passé ?

Il y aura une ÉNORME différence entre la personne qui se dira :

–Je suis vraiment trop nul(le), j’ai encore foiré mon entretien de vente... de toute façon, j’ai jamais su faire ça, je ne suis peut-être pas fait pour faire ce métier ou alors je vais rester collab toute ma vie.

et

–Ok. Bon, là ça n’a pas marché... Alors, voyons voir, où est-ce que je me suis planté(e)  ? Quels éléments du contexte ont pu être décisifs  ? Qu’est-ce que je pourrais essayer d’améliorer pour la prochaine fois ? Ah tiens, et si je lui demandais à lui s’il avait un conseil à me donner ?

Je sais. Il faut une bonne dose d’humilité et d’abnégation pour arriver à se dire les choses de cette manière-là.

Le secret, c’est que c’est justement le prix à payer pour cartonner.

Personne n’apprend à marcher du jour au lendemain, sans trébucher. On le comprend et on l’accepte parfaitement pour un bébé. Alors pourquoi faudrait-il, arrivés à l’âge adulte, que nous réussissions tout du premier coup ?

Finalement, ce qui compte le plus, ce n’est pas de savoir ce qu’il faut faire.

Ce qui compte le plus, c’est d’essayer de le faire, constamment, rigoureusement, et sans se décourager.

C’est comme ça qu’on devient crédible.

Une question de motivation ?

Nous sommes ce que nous répétons. Mais comment faire pour répéter une action alors que les résultats ne sont pas au rendez-vous ?

Pendant longtemps, je croyais que ce n’était qu’une question de motivation. Je me disais : il faut apprendre à se motiver, à se discipliner. Et je voyais mon rôle de coach comme celui qui allait aider ses clients à faire ça.

Mais c’était une erreur.

Déjà parce que motivation et discipline sont en réalité complètement opposées. Être motivé(e), c’est faire ce qu’on a envie de faire. Être discipliné(e), c’est faire alors qu’on n’a pas envie de faire.

Dans son ouvrage sur les petites habitudes, BJ Fogg, professeur à Stanford en Californie, propose une manière d’y réfléchir ultra-simple, et diablement efficace14. D’après lui, tout comportement humain, quel qu’il soit, est dû à un mélange de trois composantes : la motivation, l’aptitude et l’impulsion. On adopte un comportement si, au moment où on a l’impulsion d’agir, l’action qui nous est demandée est assez motivante et/ou assez facile à réaliser. Et il y aune corrélation entre motivation et aptitude : plus on est motivé, plus on pourra faire des choses difficiles ; et inversement.

Fogg note qu’en général, la motivation est la composante la plus volatile. C’est comme un muscle qui se fatigue vite. Si tu passes ta journée à « te motiver », il suffit qu’on te demande un truc le soir, même anodin, pour que tu partes en vrille. En revanche, l’aptitude et l’impulsion sont des composantes sur lesquelles il est plus facile d’agir pour conditionner son comportement. Pour agir sur l’aptitude, il faut décomposer la tâche pour la rendre plus facile. C’est sur cette vérité qu’on va s’appuyer pour rendre le fait même de vendre de plus en plus facile. On va décortiquer le travail. Et on va y aller pas à pas.

Pour agir sur l’impulsion, il faut s’organiser, de se préparer des rappels à des moments clé. Il faut maîtriser le temps, au lieu de le subir. C’est précisément de ça qu’on va parler dans le prochain chapitre.




Points à retenir


✓Le sentiment d’imposteur vient principalement d’une perception erronée que nous avons de la réalité, due à quelques 180 biais cognitifs.




✓Les biais qui pèsent sur ce sentiment d’imposteur sont, notamment, l’erreur fondamentale d’attribution, le biais de confirmation, le biais de généralisation et le biais de focalisation.




✓Connaitre les biais ne suffit pas pour les éviter. On tombera dans le piège à chaque fois.




✓Ce qui compte, c’est de s’en rendre compte, et de trouver un moyen de transformer notre perception de la tâche. L’une des méthodes consiste à la décortiquer pour la rendre plus facile à appréhender.




Chapitre 3 

Je n’ai pas le temps

28 %.

C’est la moyenne du temps que tu passes, chaque jour, à perdre ton temps à cause d’une mauvaise organisation15.

28 %, ça n’a pas l’air d’être beaucoup. Sur une journée de 10 heures, ça fait un peu moins de 3 heures. Ce n’est pas énorme, mais si tu les consacrais à développer ta clientèle, il se passerait quoi ?

Fais un petit calcul avec moi. Sur une année où tu vas prendre 5 semaines de vacances et où tu vas donc travailler 47 semaines, 28 % équivaut à 13 semaines. Or 13 semaines, c’est un trimestre entier.

Donc, si les calculs sont justes, en moyenne, tu bosses chaque année 3 trimestres au lieu de 4. Tout ça parce que tu ne peux pas t’empêcher de multitasker.

Et tu le fais, parce qu’en fait tu es schizophrène. Mais rassure-toi, on l’est tous un peu.

On est tous schizophrènes

On a vu que nos actions ne dépendaient pas uniquement de notre motivation. Il ne suffit pas de dire « quand on veut, on peut ». Le timing, l’impulsion, est au moins aussi important (si ce n’est plus).

Parfois on veut, mais on ne peut tout simplement pas s’y mettre tout de suite. C’est ce qui arrive quand on est collab par exemple. Toutes les fois où on se dit « tiens, ce serait pas mal que j’écrive un post LinkedIn/passe un coup de fil à ce prescripteur/travaille mon offre pour la rendre plus sexy » arrivent au mauvais moment : on est en train d’arriver au cab, de rédiger des conclusions, de faire une recherche, de répondre à un 82ᵉ email de son associé depuis le début de la matinée.

Pourquoi est-ce que ce n’est jamais le bon moment ?

Parce que, comme tout le monde, tu es un peu schizo.

En tant que professionnel libéral, tu as en permanence trois personnalités qui se disputent ton attention quand tu travailles :

-l’expert : celui qui sait faire le job,

-le manager : celui qui sait l’organiser,

-le chef d’entreprise : celui qui a une vision et une ambition pour ces prochaines années.

Ces trois personnalités sont en toi. Quand c’est l’expert qui contrôle ton attention, tu es focalisé(e) sur ton travail d’avocat. Tu fais ce que tu as à faire, ce que tu as appris à faire à la fac puis à l’École du Barreau. Le manager, c’est cette partie de toi qui organise le travail. Elle choisit les moments que tu vas consacrer à telle tâche plutôt qu’à telle autre, elle fixe les priorités. Enfin, le chef d’entreprise, c’est quand tu essaies de prendre de la hauteur, quand tu te dis que tu dois faire un choix comme changer de cible de clientèle, changer de cabinet, changer de métier, partir élever des chèvres dans le Sud de la France.

Là où le bât blesse c’est que, la plupart du temps, lorsque le manager ou le chef d’entreprise veulent prendre le contrôle, l’expert les rembarre en prétextant qu’il a trop de boulot16. Or si tu utilises le boulot pour ne pas faire le reste, tu risques bien de faire du surplace.

Imagine un bûcheron en train de couper du bois avec une hache élimée. Il a beau s’acharner sur un tronc d’arbre, la hache ne coupe quasiment plus rien.

Un autre bûcheron vient le voir et lui dit :

– Tu devrais aller aiguiser ta hache, ça couperait beaucoup mieux !

Et le premier de répondre :

– Je sais bien, mais j’ai pas le temps, faut que je coupe du bois.

Si tu lis ce bouquin, c’est probablement que tu ne veux plus que 100 % de ton temps disponible soit consacré à simplement être un expert.

Je sais combien c’est difficile, surtout si tu es dans tes premières années. Tu veux bien faire, tu as peur d’être (mal) jugé(e) si tu prends trop de temps pour toi. Tu te dis que tu n’as pas le choix, qu’il faut que tu rentres XX heures de temps facturable dans ta feuille de temps.

C’est parfaitement légitime et mon propos n’est pas de te dire d’envoyer valser tes obligations vis-à-vis de ton cabinet. C’est simplement de t’aider à comprendre que, d’une manière ou d’une autre, il va falloir que tu fasses de la place pour le reste, si tu veux qu’il y ait un « reste ».

Tu es en train de lire ce livre. C’est la première étape.

Ce serait dommage de t’arrêter là et de rester bloqué(e) dans le couloir.

Le syndrome du couloir

Développer sa clientèle, c’est accepter d’y consacrer un peu de temps.

Du temps pour aller chercher des clients. Mais aussi du temps pour traiter leurs dossiers.

Enfin, du temps pour développer avec eux ou pour aller en chercher d’autres.

Comme on l’a vu dans le premier chapitre, dans une entreprise classique, il y a un département Marketing, un département Commercial, etc.

Si tu veux développer, tu dois accepter de passer un peu de temps dans le département « acquisition de clientèle ». Tu te dis peut-être que c’est un temps que tu n’as pas.

Comme pour les biais cognitifs, c’est une illusion. En fait, tu as le temps. C’est peut-être juste que tu ne veux pas le voir.

Dans la plupart des cabinets d’avocats où j’ai eu l’occasion de mettre les pieds, il y a un phénomène assez particulier qu’un de mes clients appelle « le syndrome du couloir ».

Laisse-moi t’expliquer.

Quand on te demande « ça va, toi, en ce moment ? », c’est quand même plus classe de répondre « je suis charrette, je sais plus où donner de la tête » que de répondre « oh bah tu sais moi.. en ce moment... j’me tourne un peu les pouces ».

J’exagère à peine. On est poussés, socialement, à être en permanence en train de courir.

Syndrome du couloir :

Dans un cabinet d’avocats, si tu te trouves dans un couloir, il faut marcher vite. Et en soufflant. Sinon les gens vont se demander ce que tu fais là.

Évidemment, c’est caricatural. Le problème demeure : à force de vouloir gérer des urgences tout le temps, les dossiers et les sujets s’empilent dans ton esprit, et la charge mentale s’alourdit. Donc tu te dis « je n’ai pas le temps ».

La Matrice d’Eisenhower

On appelle Matrice d’Eisenhower la répartition de tes tâches selon qu’elles sont (ou non) urgentes et/ou importantes. Faisons l’exercice. Si tu devais répartir tes tâches de la semaine prochaine, où y en aurait-il le plus ?
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Probablement dans le cadre 1, ou dans le cadre 3.

Sauf que beaucoup de celles que tu mettrais dans le cadre 1 relèvent en fait du cadre 3. Et ce cadre est ton pire ennemi si tu veux être efficace et bien dans tes baskets.

Il y a deux raisons principales à cet état de fait :

1. Tu n’accordes pas sa juste valeur au mot « important ». On parle là des tâches qui t’aident à construire la personne que tu veux être : celles qui ont trait à ta santé, à tes relations, à ton développement ;

2. Tu es devenu(e) accro aux urgences (des autres, la plupart du temps).

J’utilise le terme à dessein.

On peut devenir accro à l’adrénaline que procure la situation d’urgence. Le souci, c’est que si tu passes TOUT ton temps à régler les urgences pour avoir ta dose d’adrénaline, alors il ne te reste pas une seconde à passer dans le cadre 2 : les choses vraiment importantes.

Et c’est ce qui fait qu’un jour, les trucs qui à la base étaient simplement « importants », deviennent « importants ET urgents ».

C’est ça, le cadre 1. Et c’est ce qu’on appelle les crises :

-ton enfant vient de faire une mauvaise chute,

-ta moitié demande le divorce,

-ton médecin t’appelle pour te dire « j’ai les résultats de vos analyses... hum hum... quand pouvez-vous passer à mon cabinet ? Vite ? ».

Il y aura toujours les aléas de la vie. Et il y a beaucoup de choses qui ne dépendent pas de toi.

Mais le temps que tu choisis de passer avec tes proches ; celui que tu choisis de passer à faire du sport, à méditer, à apprendre et faire de nouvelles choses (comme développer sa clientèle, par exemple), il ne tient qu’à toi de le prendre.

Ça te demandera parfois beaucoup de courage et d’abnégation, mais c’est un choix à faire. Il y a une ligne à tracer, et tu tiens le stylo.

Prends le temps de définir ce qui est vraiment important pour toi.

Et accorde-lui la priorité face aux urgences qui n’en sont pas, ou qui sont celles des autres (le cadre 3 : les interruptions).

La solution

On ne va pas pouvoir créer de nouvelles heures dans ta journée.

En revanche, on peut essayer de faire en sorte de récupérer les 28 % que tu perds à force d’être mal organisé(e).

Pour que le chef d’entreprise que tu es puisse retrouver voix au chapitre, il faut que le manager fasse son boulot : définir et prioriser les tâches. Te permettre de te concentrer sur une seule chose à la fois, parce que c’est comme ça que ton cerveau fonctionne le mieux.

Les interruptions sont ton pire ennemi en matière de gestion du temps.

Selon Rescue Time17, 98 % des gens estiment être interrompus tous les jours et seulement 13 % osent en parler avec leur boss ou leurs collègues. La plaie des interruptions, c’est que ça bousille ta concentration. En moyenne, tu vas mettre entre 25 et 45 minutes à retrouver ton niveau de concentration d’avant l’interruption. Pendant ce laps de temps, tu perds environ 11 points de QI. Et le pire, c’est qu’il y a tout plein de sortes d’interruptions :

-un collègue qui débarque dans ton bureau pour te demander un conseil,

-une notif sur ton tel pour te dire que quelqu’un a liké ton post,

-un mail, un texto, un pigeon voyageur (je sais),

-une envie irrépressible d’aller sur YouTube et de te laisser porter par les suggestions au lieu de rester concentré(e) sur ton travail.

Même si l’interruption ne prend que quelques micro-secondes, elle te coûte un temps et une énergie que tu n’imagines même pas. Elle oblige ton cerveau à se réajuster et la somme de ces contraintes cérébrales, sur une journée, aboutit au chiffre de 28 % (sans compter le temps que tu vas effectivement passer sur Insta, YouTube et consorts).

Une étude a même montré que lorsque tu es en train de faire quelque chose de passionnant, et alors même que tu sais que tu vas pouvoir aller voir ton tel dans 15 min, le simple fait d’entendre que tu as reçu un texto augmente instantanément ton niveau de stress et brouille ta concentration.

Dans le livre La 25e heure, les auteurs donnent plein d’astuces pour limiter les interruptions18.

L’une de mes préférées consiste à mettre un casque ou des écouteurs sur tes oreilles pendant que tu travailles. Ça envoie le message subliminal suivant : « je suis concentré, même si vous me parlez, je ne vous écoute pas ».

Et ça marche.

Si tu veux encore plus de puissance : mets une musique de concentration dans les écouteurs19.

Fais la liste de tout ce que tu peux bloquer momentanément (les emails, les notifs) et teste sur des périodes de 30 min de concentration, puis sur des périodes de plus en plus longues si c’est acceptable pour ton entourage.

Au besoin, parles-en avec ton assistant(e), ton associé(e) et/ou ton co-bureau. Explique-leur, dans la mesure du possible, que tu as besoin de te concentrer sur telle ou telle tâche et que tu apprécierais de ne pas être dérangé(e) pendant XX minutes/heures. Si ce sont des gens intelligents, ils le respecteront et ils pourront bientôt mesurer le retour sur investissement. Sinon, peut-être qu’il serait bon pour toi de changer de bureau, ou de cabinet.

Tu verras. Quand tu arriveras à te concentrer, tu vas faire connaissance avec ce que les experts en productivité appellent Le flow.

Des études montrent qu’une demi-journée en état de flow est plus productive que cinq jours de travail entrecoupés de dizaines d’interruptions20.

Dans le milieu du coaching, on a coutume de dire que le meilleur hack de productivité c’est le mode avion sur le téléphone. Limiter les interruptions pour te permettre de faire une seule chose à la fois, c’est ce qui te permettra de récupérer les 28 % de temps que tu jettes à la poubelle chaque jour.

Et voilà. C’était le dernier des trois mensonges qui t’empêchent de développer ta clientèle. Maintenant, tu as le choix, comme dans Matrix. Pilule rouge, ou pilule bleue.

Pilule rouge : tu continues à te mentir. Si tu choisis cette option, tu peux reposer ce livre maintenant ou t’en servir pour caler un bibelot sur ta bibliothèque. Pilule bleue : tu arrêtes de te mentir.

Le reste de ce livre, je l’ai écrit pour ceux qui choisissent l’option 2.




Points à retenir


✓Développer sa clientèle demande du temps.




✓Prendre ce temps peut sembler impossible, surtout si on est dans ses premières années de collaboration.




✓Cette illusion d’impossibilité vient du syndrome du couloir : il faut donner l’impression qu’on est tout le temps occupé(e). Alors on court derrière les urgences et on ne prend pas le temps de se fixer des priorités.




✓Pour récupérer le temps perdu, mets en place des routines de travail qui permettent de prioriser les tâches et de faire une chose à la fois en limitant les interruptions.




2.

Stratégie Commerciale

￼

« Le cœur d'une bonne stratégie est de savoir ce que vous allez faire différemment des autres »

Michael Porter

￼


Tu as décidé d’arrêter de te mentir.

Tu es prêt(e) à faire ce qu’il faut pour aller chercher des dossiers.

Mais justement. Ça veut dire quoi « faire ce qu’il faut » ?

Je serais un charlatan si j’essayais de te faire croire qu’il n’y a qu’une façon de faire.

Au fond, il y a autant de façons de faire qu’il y a d’avocats.

En revanche, il faut que tu gardes en tête quelques points de repère. Et le premier d’entre eux, comme on vient de le voir, c’est que vendre, c’est avoir toujours le meilleur intérêt de l’autre à l’esprit.

C’est vrai quand tu pitches ton offre.

C’est vrai quand tu la construis.

C’est vrai quand tu respires.

C’est vrai quand tu dors.

Que tu le veuilles ou non, tu es dans le business de la confiance. Et si tu veux inspirer confiance, il faut que tu sois capable de faire passer les autres avant la vente.

Alors que tu aies déjà vingt ans de barre ou que ce soit la première fois que tu réfléchis à tout ça n’oublie pas : vendre, c’est d’abord écouter.


Chapitre 4

Vendre c’est écouter

Les routes étaient jonchées de canettes de bière et d’emballages de fast-food. Tu ne pouvais pas faire dix mètres sans voir des détritus par terre. À croire que jamais personne, dans ce pays, n’avait entendu parler d’une poubelle.

Ce pays, c’est le Texas, aux États-Unis. On est au début des années 1980, aux portes du 21ᵉ siècle. Et ce problème de littering, comme ils l’appellent, est en train de devenir une préoccupation nationale.

Alors on fait appel à la plus grande agence de publicité de tout le continent nord-américain. Les gars bûchent sur un message qui devrait permettre de réduire d’au moins 5 % le niveau de détritus balancés quotidiennement sur le sol texan sur la première année.

La pub représente un indien d’Amérique, un natif, en train de verser sa petite larme. Il explique que la pollution est l’affaire de tous21.

De ce que j’ai compris, la campagne a fait un bide.

Déjà, il semblerait qu’ils aient choisi un comédien italien pour représenter l’indien, ce qui a bien fait marrer les Texans, qui du coup balançaient leurs canettes sur les panneaux publicitaires. Il se trouve que les Texans n’aiment pas être pris pour des canards sauvages. Bizarrement.

Ensuite, la pub se focalise sur le message, au lieu de s’intéresser au public.

En communication, on a coutume de dire que c’est le récepteur qui fait le message, pas l’émetteur. Ça veut dire que même si ce que tu dis est très sensé, si l’autre ne veut ou ne peut pas l’entendre, tu auras probablement autant de chance d’obtenir satisfaction que moi avec ma cliente déçue.

Alors les personnes chargées de résoudre ce problème de pollution ont opté pour une autre stratégie. D’abord, ils se sont demandé : qui balance sa canette de bière depuis son pick-up  ?

La question ne méritait pas qu’on y passe des heures.

Ce n’était en fait un mystère pour personne : les pollueurs étaient majoritairement des hommes, la trentaine, traînant en bandes de 3 ou 4, conduisant des grosses voitures, discutant armes à feu et music country, et éclusant des bières et en se débarrassant de leurs canettes avant de reprendre la route.

Bref : du bon Texan comme on n’en fait que là-bas.

Alors, si c’est ça le récepteur, quel message tu lui fais passer pour qu’il arrête de pourrir les routes de son pays ?

« Don’t Mess with Texas »

Littéralement : Ne déconne pas avec le Texas.

Et comme si ça ne suffisait pas, on tourne des spots télé avec des acteurs comme Chuck Norris et Matthew McConaughey.

Résultat, le littering a baissé d’un peu plus de 5 % la première année. Il a même fait une chute vertigineuse de 29 %.

En 1998, soit 16 ans après la sortie de la première pub, une étude sur tout l’état du Texas a montré que 96 % de la population connaissait le slogan. Cette année-là, on a enregistré une baisse de 70 % des détritus, permettant d’économiser plus de 4 millions de dollars en frais de nettoyage22.

Pourquoi je te raconte cette histoire  ? Parce que bien souvent, quand tu commences à vouloir développer ta clientèle, tu te focalises sur toi, ton expertise, ce que tu as déjà pu faire dans les dossiers de ton cabinet.

Ce n’est pas une mauvaise chose. Il faut bien que tu partes de quelque part. Mais je veux d’emblée te dire cette chose : tous les diplômes du monde n’iront pas chercher des clients pour toi. Et même si tu vas évidemment aller chercher des clients qui ont besoin de ton expertise, ce n’est pas de ça que tu vas leur parler pour leur vendre tes services. Tu vas leur parler d’eux.

Mieux. Tu vas les écouter.

Commence par te demander Qui, au lieu de te demander Quoi

La première chose que tu vas faire, c’est te demander qui tu veux servir.

On a défini la vente comme le fait de convaincre quelqu’un de se séparer d’une partie de ses ressources dans son propre intérêt. Tu ne peux pas bâtir une stratégie commerciale solide si tu ne sais pas qui est ce quelqu’un, ni quel est son intérêt.

C’est l’erreur la plus commune. Je ne crois pas avoir croisé un jour quelqu’un qui ne l’a pas commise. Moi-même, au moment de lancer mon cab, j’étais persuadé que, parce que j’étais passé par HEC, j’allais pouvoir coacher la Terre entière. Je me suis bien fourvoyé. En fait, il n’y avait qu’un seul type de personnes susceptibles de me faire confiance : ceux dont je connaissais le métier, pour l’avoir côtoyé pendant des années23.

On est ici tout à droite de ton modèle économique, si tu prends celui de Pigneur et Osterwalder : les segments de clientèle.
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Tu ne peux pas faire l’économie de cette question. Qui sont les clients que tu veux servir, et pourquoi ?

Attention : ça ne veut pas dire qu’il faille te fermer des portes.

On est en train de réfléchir à une stratégie. De cette stratégie découlera un plan d’actions. Si tu veux avoir une chance d’aboutir à des résultats concrets, tu vas être obligé(e) de choisir dans quelle direction tu veux partir.

Qui trop embrasse mal étreint

Imagine un lac, dans lequel tu vas jeter une pierre. Si le lac est assez petit, et la pierre assez grosse, il y a de fortes chances pour que ton lancer produise des petites vaguelettes concentriques qui vont couvrir l’intégralité du lac.

Maintenant imagine l’océan. Je te mets au défi de balancer une pierre assez grosse pour provoquer une réaction sur l’intégralité de l’océan.

À l’ère d’Internet et de la communication à outrance, ton marché peut ressembler à l’entièreté du monde ou simplement un petit marché composé de membres homogènes qui ont exactement le même besoin.

Dans le premier cas, ta voix se mêlera aux milliers d’autres murmures que tout le monde entend à longueur de journée.

Dans le second cas, tu as beaucoup plus de chances d’être entendu(e).

C’est la raison pour laquelle je t’invite à faire un choix. De ce choix dépend la construction d’une offre les actions de communication et de prospection que tu accompliras24.

Comment segmenter ta clientèle ?

Il n’y a pas de réponse magique à cette question. Ta segmentation va dépendre de plusieurs facteurs :

-la taille de ton barreau,

-l’intensité concurrentielle qui en découle,

-le niveau de spécialisation de ta matière,

-le nombre d’années d’expérience que tu as au compteur.

Dans tous les cas, commence par te demander qui est ton meilleur client.

Je t’entends d’ici : mais j’ai plein de meilleurs clients, c’est impossible de n’en choisir qu’un !

Ok. Si tu te dis ça, n’oublie pas ceci : tu ne vas pas exclure les autres. On va simplement choisir un type de clients, voire un type de dossiers que tu peux aller chercher. C’est un point de départ. Si ce que tu choisis ne fonctionne pas, alors on en choisira un autre. Tout ce qui compte, pour le moment, c’est que tu acceptes de faire un choix.

Va vers ce qui est le plus facile pour toi. En fait, demande-toi avec quel type de clients ça ne te dérangerait pas de te retrouver en vacances.

L’image est peut-être un peu forte, mais on appelle ces clients-là des clients de cœur. Dans l’idéal, tu n’as que des clients comme ça. Seulement, avant de les trouver, il faut parfois plusieurs années de pratique.

Je voudrais ici insister sur un point. Il ne s’agit pas simplement de choisir un secteur d’activité ou un type de clientèle comme on ferait une liste au Père Noël. J’ai eu une fois une cliente qui voulait s’adresser aux entreprises du secteur de la beauté, juste parce qu’elle avait un intérêt pour ce secteur. Pourtant, elle avait un solide background en contentieux et en droit des contrats.

Alors certes, ce n’est pas incompatible. Mais il en faut un peu plus pour considérer les entreprises de ce secteur comme des clients de cœur potentiels.

Dans leur livre Sell!, Dale Carnegie & Associates estiment que la confiance suppose la réunion de trois éléments25 :

-l’intégrité : le fait de dire la vérité en toutes circonstances,

-la capacité : le fait d’être particulièrement compétent dans un domaine,

-la bienveillance : le fait de penser aux intérêts de l’autre en premier.

C’est le deuxième élément qui lui faisait défaut pour inspirer immédiatement confiance.

Pour percer dans un secteur aussi fermé et concurrentiel que la beauté, il aurait fallu qu’elle ait enchaîné les collabs dans des cabinets spécialisés en franchise ou en distribution, ou qu’elle ait passé un DU sur la réglementation en matière de cosmétiques. Ce ne sont que des exemples mais là, oui, elle aurait pu dire que le secteur de la beauté était celui dans lequel elle allait chercher ses clients de cœur.

Pour t’aider à faire la part des choses, voici une liste de questions à te poser.

Les grandes questions à se poser

Afin de segmenter au mieux ta clientèle, pose-toi ces deux grandes questions :

-Quels clients sont les plus susceptibles de faire appel à moi ?

-Pourquoi ? (pourquoi eux ? et surtout pourquoi moi ?)

Une fois que tu sais quoi répondre, tu peux commencer à entrer dans le détail et dresser leur portrait socio-démographique :

-Quel âge ont-ils ?

-Ce sont des hommes ? des femmes ?

-De quel milieu viennent-ils ?

-Ce sont des particuliers ? des professionnels ?

Pour le moment, toutes ces questions ne permettent que de formuler des hypothèses.

Ces hypothèses, tu vas les tester. Certaines vont être confirmées. D’autres pas. Et c’est tant mieux. On ne cherche pas ici à avoir raison à tout prix. On cherche à apprendre.

Il y a quelques années, je demandais à mes clients de faire ce qu’on appelle une « carte d’empathie » de leur client idéal, en partant des anciens clients avec lesquels ils avaient pris le plus de plaisir à travailler. L’exercice vient d’une pratique née aux États-Unis, le Design Thinking, consistant à replacer au centre de ta réflexion le destinataire du produit ou du service que tu veux lui vendre26.
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De ce travail était censé naître un certain nombre d’hypothèses sur le problème que traverse ton client, ses craintes mais aussi ses désirs.

Cela étant, avant que tu prennes du temps pour faire l’exercice, laisse-moi te dire un truc : c’est peut-être un peu tôt, à ce stade de ta réflexion sur tes cibles de clientèle.

Quand tu auras des dizaines d’anciens clients qui appartiendront tous à un seul segment et que tu voudras optimiser ta stratégie, alors d’accord, cet exercice te sera vraiment utile. Mais tant que tu n’es pas arrivé(e) là, n’y passe pas des heures. Si je t’en parle, c’est surtout pour que tu ne te fasses pas avoir par le prochain charlatan qui te proposera de commencer par ça.

À la place, reprends les questions de tout à l’heure et ajoute celles-ci :

-quel est son problème précisément ?

-en quoi est-ce vraiment un problème pour lui ?

-comment le découvre-t-il  ? comment réagit-il quand il le découvre ?

-qu’est-ce que ça lui coûte de ne pas le résoudre (en argent et en efforts) ?

-comment se sentira-t-il quand il sera réglé ?

C’est tout.

Chercher des réponses à ces question va te permettre de segmenter ta clientèle potentielle. Tu vas créer des catégories, des typologies de personnes, de problèmes ou de dossiers que tu vas ensuite essayer d’aller chercher. Prenons un exemple : j’ai eu la chance de travailler avec une avocate pénaliste qui sortait tout juste de l’Ecole du barreau. Si on était partis de ce qu’elle savait faire, on aurait eu bien du mal à segmenter sa clientèle. Alors on s’est demandés qui elle avait envie de servir. La première chose qui lui est venue était de s’adresser aux personnes concernées par la loi « anti-blanchiment » qui venait d’être votée suite aux attentats de 2015 à Paris pour lutter contre le terrorisme. Parmi les « destinataires » de cette loi, il y avait les agences immobilières. Notamment, cette loi obligeait les agences à respecter un certain formalisme pour lutter contre le blanchiment d’argent. À côté des agences immobilières, les galeries d’art étaient aussi concernées. Dans un cas comme dans l’autre, on était en présence d’une cible facilement identifiable avec un problème spécifique à résoudre.

En revanche, si tu me dis « moi je suis l’avocat(e) des TPE/PME » je risque de te répondre « félicitation pour tes 3,5 millions de clients en France » avec une pointe de sarcasme et un clin d’oeil qui voudra dire que je ne t’en veux pas de ne pas (encore) avoir lu mon livre.

Alors à toi de te relever les manches et de segmenter ta clientèle. Parce que tant que tu n’auras pas fait ça, tu auras du mal à choisir les premières actions stratégiques à mettre en place, les relais d’informations à solliciter.

Petit conseil : une segmentation de clientèle, ça ne se fait pas dans le vide. Il faut en principe que tu t’appuies sur une clientèle existante pour ensuite faire le tri et identifier les différents segments. En revanche, rien ne t’interdit d’avoir ça en tête si tu débutes et que tu n’as encore aucun client. Si c’est le cas, la première étape est de profiter de chaque interaction pour te poser les différentes questions qu’on a énumérées plus haut. À chaque conversation, demande-toi quelle est la difficulté principale de ton interlocuteur. Puis essaie de voir comment il se la figure, ce que ça implique pour lui. Fais-le parler, pose des questions, même si ce ne sont pas les bonnes. Et surtout, écoute les réponses.

La plupart du temps, notre qualité d’écoute est plutôt médiocre (si ce n’est carrément claquée au sol). On écoute pour trouver l’argument pour coincer l’autre, on écoute en réfléchissant déjà à la réponse qu’on va formuler. Ou on n’écoute que d’une oreille parce qu’en fait on pense à autre chose. Si tu te reconnais : bravo, tu es un être humain. Mais ça ne veut pas dire que tu n’es pas capable de faire l’effort d’écouter vraiment, avec curiosité, sans jugement, et sans savoir ce que tu vas dire après. Juste t’intéresser à l’autre.

Quand (ou si) tu estimes que tu as un bon niveau d’écoute, la deuxième étape est de provoquer ces conversations, de préférences avec des cibles potentielles. On verra dans la 3e partie de ce livre plusieurs techniques pour attirer les prospects à toi ou pour les approcher sans passer pour un(e) vendeur(se) de tapis. Mais pour le moment, pars du client idéal, tel que tu l’imagines, et demande-toi où le trouver. Est-il en ligne ? Est-ce qu’il publie sur les réseaux sociaux ? Est-il au contact de personnes que tu connais ? Fais tes devoirs, comme un journaliste le ferait. Trouve quels noms tu vas mettre sur la liste des clients potentiels. Tant que tu ne fais pas cet exercice, tu ne fais que réfléchir dans le vide. Je ne connais pas de meilleur moyen, pour réfléchir à ta stratégie commerciale, que de provoquer et d’avoir des conversations avec des clients potentiels, des personnes qui pourront confirmer (ou infirmer) les hypothèses que tu as formulées au moment de construire ton offre.

Comme tu l’as certainement appris sur les bancs de la fac : fit faber fabricando. C’est en forgeant qu’on devient forgeron. Si le fait de provoquer des conversations te provoque des sueurs froides, n’oublie pas que tu n’es pas né(e) avec les clés pour faire ça. Tu vas avoir besoin d’un premier pas. Et évidemment, au début, tu risques d’être un peu maladroit(e). Alors commence petit. Ne te jette pas tête baissée sur un client à fort enjeu pour toi, donne-toi de la place pour une marge de progression. Et si tu es vraiment paralysé(e) par l’exercice, contente-toi, à ce stade, de faire la liste, sans interagir avec personne. Quand tu auras lu la partie 3 de ce livre, tu verras qu’il y a un truc que tu peux tenter pour dépasser la peur de déranger ou de passer pour quelqu’un que tu n’es pas.


Points à retenir


✓Le point de départ de ta stratégie commerciale, ce n’est pas toi. C’est ton (futur) client. Segmente ta clientèle en les classant par typologie de problèmes, de personnes ou de dossiers.




✓Choisis une cible cohérente, qui a un problème que tu sais pouvoir régler. Avec une cible en tête, tu pourras dérouler une stratégie. Partir sans cible identifiée, c’est comme jouer aux fléchettes dans le noir.




✓Demande-toi qui est le plus susceptible de te faire confiance et pourquoi. Pour savoir si tu as choisi la bonne cible, il va falloir que tu entres en contact avec elle.




✓Fais une liste de clients potentiels et provoque des conversations avec ces personnes pour confirmer ou infirmer les hypothèses de réponses que tu as formulées aux deux grandes questions : « pourquoi eux ? », et « pourquoi toi ? ».




Chapitre 5

La construction de l’offre

Elle était en train d’en tresser un quand je suis entré dans la boutique.

Elle, c’est Emma. Elle tient la boutique du Surf Shop pendant la haute saison. Et elle fait des bracelets brésiliens.

– Tu t’amuses bien à ce que je vois, la taquinai-je.

– Je m’amuse pas, je les vends.

Du bout du menton, elle désigne le petit présentoir devant la caisse enregistreuse. Une dizaine de bracelets attendent de trouver preneurs. Tout en haut, à gauche, il y a une étiquette précisant : cinq euros27. Perso, je ne me vois pas porter ce genre de bracelets. À cette époque, j’ai plutôt un look grunge sur le retour, avec les cheveux mi-longs et une veste difforme à motifs écossais rouges et noirs que je porte H24.

– Combien t’en as vendu ?, me hasardai-je.

– Aucun, répondit-elle. J’ai l’impression que les gens s’en foutent.

– Ils sont jolis, c’est dommage. Combien de temps ça te prend d’en fabriquer un ?

– Entre une heure et une journée, selon les motifs et la taille.

– Et ils sont tous à cinq euros ?

– Oui, j’ai pas fait de distinction.

À l’époque, je n’y connaissais rien à la vente. En revanche, j’étais plutôt curieux. Surtout, j’avais très envie de lui montrer que je m’intéressais à elle…

Je tentai un coup de poker :

– Imagine que quelqu’un tombe amoureux d’un de tes bracelets. Combien tu penses que tu pourrais le vendre au maximum ? dix euros ? vingt euros ?

– vingt euros, ça me semble être beaucoup, répondit-elle. Je dirais quinze, max.

– Ok. Alors je te propose de tester un truc. Les gros, tu les mets en vente à quarante-cinq euros. Juste aujourd’hui. Et tu vois. Les autres, tu peux les laisser à cinq, mais je te conseille de les mettre à quinze.

– T’es fou, personne ne voudra jamais dépenser autant !

– Qu’est-ce que t’as à perdre ? T’en vends aucun, tu me dis. Tente, tu verras bien !

– Pfff

La journée passa, et avec elle son flot de touristes en vacances à Royan.

Comme chaque soir, je me pointai nonchalamment à la fermeture du Surf Shop.

– Mika, tu vas pas le croire, lança-t-elle.

Mon sourcil levé en point d’interrogation l’invita à poursuivre.

– Ils sont tous partis. TOUS. Les petits et les gros !!

Ce jour-là, j’ai appris deux leçons essentielles.

La première, c’est que le montant du prix sur l’étiquette joue sur la perception de la valeur de l’offre que tu proposes.

La seconde, c’est qu’avant de donner un conseil qui va rapporter beaucoup d’argent, tu négocies un petit pourcentage…

Tout est question de perception.

On l’a dit dans le chapitre précédent, tu dois d’abord et avant tout te mettre à la place de ton client. Parce qu’in fine, c’est lui qui décidera s’il achète ou pas ta proposition de valeur.

Aussi difficile que ça puisse sonner à tes oreilles, le client ne s’intéresse pas à toi, ni aux raisons pour lesquelles tu fais ce que tu fais. Il n’achète ni tes diplômes, ni ton expertise. Il se moque de savoir quelle rem tu vas te verser ni si tu vas pouvoir mettre du lait dans le biberon du petit dernier. Tout ce qui l’intéresse, c’est lui. Ton boulot, c’est de lui montrer comment sa vie va changer s’il travaille avec toi.

Tu veux que la colonne « valeur perçue » (à gauche) crève le plafond :
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Pense au dernier truc que tu t’es acheté. Pourquoi tu l’as acheté  ? Qu’est-ce qui a fait que tu as décidé de dépenser ton argent pour acheter ça ?

Aussi étonnant que ça puisse paraître, il n’existe pas 36 raisons pour lesquelles on dépense de l’argent. Enfin… si, il en existe peut-être 36, peut-être même 37. Mais la plupart du temps, les gens dépensent de l’argent pour une ou plusieurs de ces dix raisons principales :

	​​Gagner de l’argent




	​​Économiser de l’argent




	​​Aller plus vite




	​​Éviter de faire des efforts




	​​Soulager une douleur physique ou psychologique




	​​Avoir plus de confort




	​​Se sentir mieux dans son corps




	​​Obtenir des éloges, impressionner les autres




	​​Se sentir aimé(e)




	​​Gagner en popularité




Reprends le problème principal de ta cible de clientèle. Qu’est-ce que ça veut dire, pour elle, de résoudre ce problème principal ?

À laquelle des dix raisons ci-dessus est-ce que ça fait référence ?

Surtout, demande-toi en quoi ce que tu proposes permet à ton client d’atteindre ces différents objectifs.

Par exemple :

1 et 2 : Gagner et économiser de l’argent

Donne-moi trois raisons qui font qu’en passant par un avocat comme toi, ton client va gagner de l’argent ou éviter d’en perdre.

3. Aller plus vite

Pourquoi le fait de travailler avec toi va lui permettre de gagner du temps  ? Qu’est-ce qu’il va pouvoir faire de ce temps qu’il aura gagné  ?

4. Éviter les efforts

Comment vas-tu t’y prendre pour lui éviter d’avoir à faire certains efforts  ?

5. Soulager une douleur

Qu’y a-t-il, dans ta manière de travailler, qui puisse lui permettre d’arrêter de se faire du mouron ?

Et tu continues avec les cinq dernières raisons.

Prenons l’exemple d’un avocat en droit de la famille qui veut proposer une offre aux couples qui se sont mariés « trop tôt ». Pas d’enfants, pas de patrimoine immobilier. Le truc le plus simple que tu puisses trouver :

Gagner de l’argent ou éviter d’en perdre : « si on fait les choses bien, vous allez pouvoir vous séparer intelligemment et éviter de dépenser des milliers d’euros en procédures l’un contre l’autre ».

Aller plus vite : « je vous fais une liste des pièces dont j’ai besoin. Vous pouvez me les communiquer grâce à une plateforme que je mets à votre disposition. Elle sera accessible dès ce soir ».

Éviter de faire des efforts : « ensuite vous n’avez plus rien à faire, je m’occupe de tout ».

Soulager une douleur physique ou psychologique : « vous pouvez commencer à reconstruire votre vie, la page sera tournée ».

Fais l’exercice avec ta propre cible de clientèle. Note absolument toutes tes idées. En général, les premières sont assez « bateau » mais fais l’effort d’en sortir d’autres. Quand tu arrives déjà à une dizaine de propositions, tu touches du doigt ce qu’aucun autre confrère n’aura imaginé. Même si beaucoup d’avocats lisent ce livre, peu d’entre eux iront jusqu’à faire cet effort. Si tu le fais, tu gagnes une bonne longueur d’avance.

Mais rassure-toi. Si tu as la flemme, j’ai quand même un truc pour toi.

L’équation de la valeur

Tu es toujours dans la peau de ton client idéal. Tu as retourné son problème dans tous les sens, mais tu n’arrives pas à voir ce que tu pourrais faire ou dire d’original.

L’équation de la valeur te servira de boussole28. D’après cette équation, la valeur perçue par le client est le produit de sa solution idéale et de sa probabilité de succès, le tout divisé par le produit du timing et des efforts qu’il va devoir consentir.
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La solution idéale renvoie au résultat auquel ton client aimerait parvenir. Reprends la liste de tout à l’heure : qu’est-ce que ton travail va lui permettre d’obtenir, dans l’idéal ? Ne cherche pas le voyage, cherche l’arrivée : il se passe quoi pour ton client une fois que vous avez fini de travailler ensemble ?

Ta solution idéale est le résultat de ta promesse. C’est l’aboutissement de ta proposition de valeur.

Dans notre exemple du couple qui veut divorcer : c’est le fait d’avoir enfin reconstruit sa vie, peut-être avoir rencontré quelqu’un d’autre, en tout cas avoir tourné la page, sereinement, sans déchirure.

La probabilité de succès est ce qui vient accentuer la valeur perçue de ton offre par le client. En d’autres termes, est-il persuadé qu’il obtiendra cette solution idéale ? Que peux-tu dire ou faire pour l’en convaincre  ? As-tu des témoignages d’autres clients comme lui qui ont atteint ce résultat ?

Parfois, lever une petite incertitude est susceptible d’apporter beaucoup de valeur à ton offre. Tout simplement parce que le cerveau humain déteste l’incertitude.

Donc si par exemple, tu peux t’engager sur une date, un écrit que tu vas lui rendre, ou n’importe quel élément sur lequel tu es sûr de pouvoir offrir le résultat souhaité, tu marqueras des points.

Imagine que tu doives choisir un coach pour t’aider à développer ta clientèle. Tu préfères être accompagné(e) par celui qui fait ça depuis 15 ans et qui a des dizaines de témoignages d’avocats qui ont atteint leurs objectifs grâce à lui, ou celui qui vient tout juste de s’auto-proclamer business coach et qui n’a pas encore le moindre avis client ?

Plus tu penses que tu auras de chance d’arriver là où tu veux aller, plus tu accorderas de la valeur à celui qui te propose de t’y emmener. Pour ton client, c’est pareil. Même si tu ne peux pas (toujours) t’engager sur un résultat, tu peux l’aider à voir que tu ne fais pas de promesses en l’air.

Ces deux premiers éléments de l’équation sont ceux qui augmentent la valeur perçue. Tu vas chercher à les maximiser.

Les deux prochains, en revanche, réduisent la valeur. On va donc faire ce qu’on peut pour les minimiser.

Le timing est un élément crucial pour ton client. On l’a vu, c’est une des dix raisons pour lesquelles on dépense de l’argent. Et c’est une raison super puissante29.

Plus tu peux apporter des résultats rapidement, plus ça a de la valeur pour ton client. Inversement, si ça prend des plombes, la perception de la valeur sera diffuse et étalée dans le temps et ton client risque de s’étouffer quand tu lui présenteras ta facture.

Pourtant, en contentieux, c’est assez fréquent (la France est championne - dans le mauvais sens du terme - en matière de délai raisonnable).

Comment faire, donc, pour atténuer cette composante de l’équation de la valeur ?

L’idéal, c’est de trouver des petites victoires rapidement. Sur quoi peux-tu lui faire un retour rapidement  ? Comment peux-tu lui montrer que les choses vont vite avec toi (même s’il reste des éléments sur lesquels tu n’as pas la main...) ?

Quelle première action peux-tu t’engager à faire dès l’instant où ils ont signé avec toi ?

Dans notre exemple de l’avocat en droit de la famille, c’est la mise à disposition d’une plateforme pour connaitre et communiquer les pièces indispensables à la procédure. Cette mise à disposition arrive dès le jour de la signature de la lettre de mission.

Enfin, les efforts et sacrifices que ton client devra consentir s’il veut bosser avec toi atténuent la valeur de ton offre. Autrement dit, si ton client doit mettre la main à la pâte, il ne sera pas prêt à payer un prix premium.

À l’inverse, si ton client n’a rien à faire d’autre que « d’appuyer sur un bouton », alors ton offre vaudra de l’or.

Dans notre exemple du divorce, le fait de devoir aller chercher tous les papiers, l’acte de naissance, les tracasseries administratives, etc. ajoute de la charge mentale à l’épreuve qui est déjà bien pesante (même quand tout le monde est d’accord).

Si l’avocat dit « je vous ai préparé des procurations, je m’occupe de tout, vous n’avez plus à y penser », alors il gagne des points. Souviens-toi : plus tu peux en prendre sur tes épaules, plus ton offre aura de la valeur pour ton client.

Cette équation, c’est une boussole. Elle te dit où est le Nord. Pas quelle route tu dois prendre. La route que je te propose d’emprunter a aussi été défrichée par Hormozi. Même si ça ressemble surtout à du bon sens, personne ne l’emprunte jamais. Sauf peut-être toi, une fois que tu auras lu les prochains paragraphes.

Construire une offre vraiment différente des autres

La plupart du temps, les gens se focalisent sur LE problème à résoudre. Et ce n’est pas un tort de faire ça. C’est déjà beaucoup mieux que de se focaliser sur leur expertise.

Simplement, ton client, il n’a jamais un seul problème. Il en a des tas. Qui plus est, même s’il n’en a qu’un au départ, il va en découvrir un bon petit paquet en essayant de résoudre le premier.

Prenons un nouvel exemple : le fondateur de start-up qui cherche à lever des fonds.

À la base, il s’adresse à l’avocat pour ce qu’on appelle la due diligence : faire en sorte que tout soit en règle pour rassurer les investisseurs et encadrer les modalités d’investissement, de prise de participation, etc.

Mais que se passe-t-il lorsqu’on se penche un peu plus sur la personne du startuper ? Qui est-il  ? Quel est vraiment son problème principal ?

Peut-être que son problème, c’est d’arriver (enfin) à jouer dans la cour des grands. Si c’est sa première expérience de levée de fonds, c’est plus que probable. Il va donc devoir pitcher son idée à des investisseurs, leur vendre sa boite, son potentiel. Or tout le monde n’est pas né avec la capacité d’éblouir un auditoire. Et parfois, même si l’idée est géniale, le fondateur se tire une balle dans le pied en foirant son pitch, juste parce qu’il n’est pas bon à l’oral.

J’ai lu quelque part que parler en public était la deuxième plus grande peur de l’Humanité.

Maintenant imagine l’avocat qui, en plus de la due dil, va proposer à son client un accompagnement sur la prise de parole en public. Il pourrait le faire lui-même, ou bien le déléguer à un partenaire spécialisé.

Si on pousse le bouchon, on trouvera d’autres problèmes (liste non exhaustive) :

-le client n’a jamais rencontré d’investisseurs de sa vie,

-il n’est pas doué avec les chiffres,

-il est bon technicien, mais mauvais manager.

Pour chacun de ces problèmes, tu peux penser à des solutions originales que notre ami avocat pourrait proposer :

-lui permettre d’assister à des dîners d’investisseurs avec un club que l’avocat aura lui-même créé,

-lui offrir des fiches pratiques pour lui transmettre les bases de la comptabilité,

-le mettre en relation avec un executive coach qui lui offrira ses deux premières séances de travail sur l’art de déléguer efficacement (en échange de la perspective d’un contrat plus long et d’un peu plus de visibilité auprès d’une cible de CEO).

Ce ne sont que des idées, pour te mettre le pied à l’étrier. Le tout, c’est que tu ne t’arrêtes pas au seul problème principal de ta cible. Utilise les conversations qu’on a vues au chapitre précédent pour confirmer l’existence des problèmes accessoires, et la pertinence des solutions que tu imagines.

Ensuite, pour chaque solution, demande-toi en quoi ça ajoute de la valeur en utilisant l’équation qu’on a vu plus haut.

Enfin, choisis ce que tu comptes proposer toi-même, et ce que tu devrais déléguer à d’autres.

En effet, tu ne vas pas pouvoir tout faire toi-même. Déjà parce que tes journées ne font que vingt-quatre heures. Ensuite, et surtout, parce que tu ne vas pas jouer à l’apprenti sorcier. Si une solution que tu as identifiée sera mieux servie par un autre type de professionnel, alors il vaut mieux que tu le délègues, quitte à créer un partenariat spécifique30.

Tu n’es pas un mouton à cinq pattes. Et à persister à tout faire toi-même, tu risques d’altérer la confiance, dans sa composante « capacité ».

En tout cas je peux te dire un truc : le jour où tu te mets à réfléchir à ce que tu proposes à tes clients avec ce niveau de finesse et de profondeur, tu ne devrais même pas avoir à leur vendre tes services.

Mais comme j’aime bien aller au bout de ce que j’ai commencé, dans le prochain chapitre, on va justement voir comment faire ta proposition.




POINTS À RETENIR


✓Les gens n’achètent pas tes diplômes. Ils achètent la confiance que tu leur inspires, et la valeur que tu leur promets.




✓La valeur perçue par le client dépend de quatre facteurs : la solution idéale, la probabilité que cette solution se concrétise, le temps que ça va prendre et les efforts qu’il va devoir faire.




✓En construisant ton offre, demande-toi comment tu pourrais faire pour résoudre leur problème principal, mais aussi quels sont les problèmes accessoires qui vont se poser à lui.




✓Trouve une manière de résoudre ces problèmes accessoires, toi-même ou avec l’aide de partenaires spécialisés.




Chapitre 6

La conversation de vente

L’autre jour, j’ai passé une des nuits les plus horribles de ma vie.

Mon fils avait eu la gentillesse de me refiler sa gastro, et elle était violente.

Je te passe les détails, et je t’assure que je suis plutôt dur au mal. Mais là, honnêtement, c’était la deuxième pire de ma vie31.

Le lendemain, entre la fièvre et la déshydratation, j’en menais vraiment pas large. J’ai annulé tous mes rendez-vous, dont un qui devait être un entretien de vente.

La personne me répond, avec beaucoup de bienveillance, qu’elle comprend et que ce n’est pas grave du tout. Elle ajoute, un peu plus tard, que si je vais un petit peu mieux elle aimerait bien s’entretenir d’un point à propos de sa situation. Juste 10 minutes, au téléphone.

Quand mon estomac a arrêté de s’essorer tout seul, j’ai pris mon courage à deux mains et je l’ai appelée.

S’en est suivie une conversation d’une heure.

Les choses se sont passées hyper naturellement.

Et elle a signé le contrat que je voulais lui proposer, sans discuter le prix, pourtant premium.

Comment c’est possible ?

Parce que la conversation de vente n’a pas débuté ce matin-là.

Elle avait commencé il y a plusieurs semaines. Et elle était structurée exactement comme il fallait pour lui montrer que j’étais la bonne personne pour l’aider à passer de sa situation actuelle, qu’elle avait reconnue comme étant douloureuse et anxiogène, à une situation cible où elle pouvait enfin se permettre de laisser s’exprimer tout son potentiel.

Cette structure, on va la découvrir dans ce chapitre.

Elle va jeter une nouvelle couleur aux premiers chapitres de cette partie, voire à ceux de la première partie sur les éléments psychologiques.

En principe, il y aura un avant et un après.

Je te le dis parce qu’il y a des métiers qui n’ont pas besoin d’apprendre à pitcher. De toute façon, la douleur est là. Quand tu vas chez l’ostéo, tu sais pourquoi tu y es. Tu sais aussi que tu veux que la douleur parte le plus vite possible. Tu ne vas donc pas aller voir un autre ostéo pour faire ton petit marché et choisir celui qui te convainc le plus.

Et chez les avocats, ça peut aussi être le cas.

Il m’arrive d’avoir des clients qui pensent qu’ils n’ont pas besoin d’apprendre à présenter leurs services. Que leurs prospects sont déjà captifs lorsqu’ils se retrouvent dans leur bureau. Ils savent qu’ils n’iront pas chercher un autre avocat pour comparer (et parfois ils ont raison).

Si tu es dans ce cas, tu peux être tenté(e) de sauter ce chapitre. Je t’invite quand même à le lire, au moins en diagonale. Il se peut que tu sois surpris(e).

Car, même si tu es dans ce cas, tu as parfois l’impression de passer à côté de ton vrai potentiel, non  ? C’est peut-être que tu ne vends pas aux bons clients, ou que tu ne vends pas ta prestation assez cher. Ou les deux.

Avec la méthode qu’on va dérouler ici, c’est une question qui ne se posera plus.

Une fois que tu as identifié la cible à qui tu veux vendre tes services, alors tu n’auras plus qu’à suivre la partition que je vais te proposer. Et si ça doit se faire, si tu es vraiment capable de résoudre son problème (et si en plus tu as une offre en béton armé grâce au chapitre précédent), alors ça se fera, sans forcer, et à un prix qui honore ton travail.

Les règles d’or de la conversation de vente

Reprenons quelques éléments de contexte. Au moment de présenter ton offre, en principe, tu as déjà :

-identifié tes cibles de clientèle (Chapitre 1),

-travaillé ton offre pour la rendre singulière (Chapitre 2),

-réussi à attirer un de tes prospects dans ton bureau (ou au tel).

Voilà donc arrivé le moment où tu vas devoir lui parler de ce que tu peux faire pour lui. Le moment où tu vas essayer de le convaincre de se séparer d’une partie de ses ressources dans son propre intérêt.

La première des règles d’or, c’est que tu dois moins parler que lui.

Ton boulot, c’est d’abord de l’écouter. C’est d’essayer de comprendre s’il appartient bien à cette catégorie de personne que tu peux aider. Souviens-toi : les clients ne s’intéressent pas à toi. Tout ce qui les intéresse, c’est eux. Fais comme eux. Intéresse-toi à eux. Pose-leur des questions. Tu ne « pitches » pas. Tu converses.

La seconde règle d’or, c’est de projeter un maximum de valeur en suivant un chemin balisé.

Le fait est que la décision d’acheter n’est pas une décision rationnelle. Elle découle de la valeur perçue par le client. Il y a la valeur intrinsèque de ton offre, certes. Mais il y a aussi l’emballage, ce que tu vas toi-même projeter pendant l’entretien. Tu ne peux pas te permettre d’improviser, ou de chercher tes mots. Tu dois connaitre parfaitement ta partition.

La troisième règle d’or, c’est que c’est toi qui recrutes tes clients, et pas l’inverse.

C’est contre-intuitif, mais c’est une loi fondamentale de l’attraction : fuis-moi je te suivrai, suis-moi je te fuirai. Quand j’étais ado, au moment où les hormones commençaient à me chatouiller, ma grande sœur avait appelé ça « les essuie-glaces » : si tu veux que quelqu’un te coure après, tu dois faire comme si cette personne ne t’intéressait pas. En général, on désire toujours plus quelque chose qu’on ne peut pas avoir.

Avoir des conversations

C’est la première, et peut-être la plus importante des règles d’or. Tu ne peux pas convaincre quelqu’un si dès les premières secondes de l’entretien, tu allumes son cerveau reptilien, celui qui se dit « oh non, voilà qu’il va essayer de me vendre son truc ».

Ça ne marche tout simplement pas. Parce que le cerveau reptilien de ton interlocuteur est cette partie qui l’avertit d’une menace potentielle. Or, quand il est en action, le reste de son cerveau n’est plus accessible. Notamment la partie néo-corticale qui, elle, est capable de prendre les décisions et de les justifier a posteriori par des éléments rationnels.

Tu dois donc faire ton possible pour ne pas déclencher cette alarme dans sa tête. Le meilleur moyen de le faire, c’est de créer du lien, en t’intéressant vraiment à lui/elle.

Les premiers mots que vous échangez tous les deux doivent être empreints d’humanité, de convivialité, et pourquoi pas d’humour. Ça va de « je peux vous offrir un café ? » à « dites-donc ils sont vachement sympa vos locaux ! ». Si c’est au téléphone, on prend sa voix la plus chaleureuse et on sourit (ça s’entend).

Ensuite, on peut rappeler quelques éléments de contexte pour s’assurer qu’on est bien sur la même longueur d’ondes. « Vous venez de la part de Jean-Michel parce que vous avez un projet de start-up » ou « on s’est parlé la semaine dernière à propos de XXX et on s’est dit que je pourrai peut-être vous aider à YYY ». Quand tu fais ça, tu calmes le cerveau reptilien de ton prospect qui se dit « ah bah oui, c’est bien ça. Je suis au bon endroit, pas la peine de m’inquiéter ». C’es peut-être simpliste, mais ça projette un certain professionnalisme : tu t’assures que l’autre n’est pas en train de perdre son temps avec toi (et tu n’es pas là pour perdre le tien).

Enfin, pour enfoncer le clou, tu peux présenter le plan de l’entretien. Montre comment tu envisages de structurer l’échange. « D’abord je vais vous poser quelques questions pour m’assurer que je suis bien la bonne personne pour vous aider, ensuite je vous expliquerai comment je m’y prends ».

Surtout, une fois que tu as fait tout ça, tu poses ta première question, puis te tais et tu écoutes.

C’est de cette manière-là que tu crées des conversations de vente.

Pas en monopolisant la parole pour dire à quel point tu es génial(e).

Projeter un maximum de valeur

Il n’y a rien de plus effrayant qu’un professionnel qui ne sait pas quoi te dire quand tu lui exposes ton problème. Pendant qu’il est en train de chercher ses mots, toi, tu cherches une façon de lui dire que tu vas aller voir quelqu’un d’autre.

Ce que ça projette, quand tu as l’air d’improviser, c’est que tu ne sais pas ce que tu fais. C’est exactement le contraire de l’effet que tu veux produire.

Tu dois donc savoir où tu mets les pieds. C’est la raison pour laquelle on a parlé de l’importance de travailler les différents problèmes que rencontrent tes clients en amont. De cette façon, le jour de l’entretien, tu sais comment orienter tes questions. Tu sais comment les faire parler de ce qui compte le plus.

Tu vas pouvoir cocher mentalement (ou sur un papier) les hypothèses qui se vérifient et identifier celles que tu n’avais pas imaginées. Pour t’aider, voici une structure que je t’invite à suivre à chaque fois.￼[image: CleanShot 2024-09-09 at 23.05.35@2x.png]



Étape A : analyse de la problématique

Ce qui t’intéresse, d’abord et avant tout, c’est de bien comprendre les difficultés et problématiques que rencontre ton prospect.

Tu vas lui demander de t’en parler, et tu vas lui montrer, par les questions que tu lui poses, que tu t’y connais. En faisant ça tu fais d’une pierre deux coups :

-tu lui offres beaucoup de valeur parce qu’il a le sentiment d’être écouté et entendu,

-tu projettes de la crédibilité avec les questions intelligentes que tu lui poses.

Une fois qu’il t’a exposé ses problèmes, reformule-les. Dresse une liste si tu le peux. Mais surtout, ne crois pas que son exposé s’arrête là.

Souviens-toi : tu es là pour régler un problème. Si le problème perçu n’est pas suffisamment grave, si le décalage avec la situation cible n’est pas suffisamment important, alors le prospect n’ira pas plus loin. Tu as besoin de t’assurer que la situation est telle qu’il est important voire crucial de faire appel à quelqu’un comme toi pour stopper l’hémorragie.

Donc, une fois qu’il a l’impression d’avoir fini de te parler de ses problèmes, tu peux toujours lui poser une question comme « j’aimerais être sûr(e) de bien comprendre… en quoi est-ce que c’est un problème pour vous  ? Comment ça se manifeste concrètement ? »

Tu seras surpris(e) de l’impact, pour ton prospect, des réponses (qu’il ira chercher lui-même) à ces questions. Ça donne une toute nouvelle perspective à l’éventualité de travailler avec toi.

Dans l’idéal, tu parviens même à chiffrer le préjudice. Combien ça lui coûte d’être dans cette situation  ? Est-ce que le coût augmente avec le maintien du statu quo ?

L’autre jour, un (futur) client me parle de sa difficulté à s’organiser et à gouverner son cabinet. Je lui ai demandé en quoi c’était un problème et s’il pouvait imaginer une manière de le chiffrer. Il m’a dit très simplement : j’ai un flux d’activité qui devrait me permettre de facturer au minimum vingt heures par semaine. Or, à cause de mon manque de rigueur, je n’en facture que dix ou quinze. Il y a donc entre cinq et dix heures par semaine que je laisse sur la table.

Étant donné son taux horaire, et le fait qu’il travaille environ quarante-sept semaines par an, cela équivalait à un manque à gagner de 75.000 à 120.000 euros par an. Chaque année.

Il m’a dit texto « je serai ravi de vous en refiler une partie si vous pouvez m’aider à régler ce problème ».

Ce calcul fonctionnait pour lui, dans son contexte. À toi de trouver avec ton interlocuteur une manière de faire le calcul.

Lorsque ton prospect prend conscience de l’ampleur du problème, et qu’il te l’a confirmé (de préférence par écrit)32, alors tu peux passer à l’étape suivante.

NB. si la personne que tu as en face de toi ne parvient pas à répondre à tes questions, il est possible que :

-tu n’aies pas le bon interlocuteur,

-le problème ne soit pas assez grave,

-le problème ne soit pas perçu comme étant prioritaire.

Il y a une quatrième hypothèse : tu ne comprends pas bien la problématique de ton interlocuteur. Dans ce cas, le mieux est de te servir de cette conversation pour travailler un peu plus ton offre et ton positionnement.

Et si tu te retrouves dans un des trois autres cas, rien ne sert non plus d’aller plus loin à ce stade. Présenter une offre à la mauvaise personne, ou à quelqu’un qui n’a pas de problème serait une perte de temps pour toi comme pour l’autre. Tu es un(e) professionnel(le). Tu n’as pas de temps à perdre. L’autre non plus.

Étape B : identification des bénéfices

Ton métier, c’est de réduire l’écart entre ce que ton client vit, et ce qu’il aimerait vivre.

À l’étape précédente, tu lui as fait mettre des mots sur ce qu’il vit.

Maintenant, il faut qu’il exprime ce qu’il aimerait vivre. Pour l’aider à accoucher, tu peux ici te permettre d’être un poil plus directif(ve) et l’encourager à faire la liste des compétences/ressources dont il aimerait disposer (ou qu’il voudrait que ses équipes mobilisent).

Tu vas par exemple lui dire quelque chose comme « si je comprends bien, vous voudriez pouvoir faire [tel type d’action] dans [tel délai] ». Le but du jeu, c’est de pouvoir décrire la solution idéale à son problème principal.

Reprenons notre exemple du startuper qui veut lever des fonds :

– Si je comprends bien, vous voudriez être mesure de lever XXX euros dans les trois mois.

En fonction de ce qu’il ou elle te répond, tu sais si tu es sur la bonne voie. Le cas échéant, comme pour l’étape précédente, il faut que tu l’invites à prolonger ton propos, en verbalisant les conséquences directes et indirectes de cette solution dans son quotidien.

Si on poursuit dans notre exemple :

– Que ferez-vous avec cet argent ? Vous y avez déjà réfléchi ?

– Ça me permettra de recruter mes premiers commerciaux et de lancer la machine.

Attention de ne pas non plus enfoncer de portes ouvertes. Le but est de l’amener subtilement à parler des conséquences, pour lui ou elle, de l’atteinte de ses objectifs. Ces conséquences sont les bénéfices recherchés par le client.

Le fait de s’interroger sur ces bénéfices produit deux choses.

Premièrement ça le projette dans sa situation cible et son cerveau commence à produire la dopamine (on y reviendra) qui y est associée.

Ensuite, ça te permet de lever éventuellement le voile sur de nouveaux besoins qui n’avaient pas été identifiés à l’étape A. Dans notre exemple, peut-être qu’il aura besoin d’avoir des modèles de contrat pour ses premiers salariés. En poussant l’exemple, il peut aussi avoir besoin de poser une stratégie commerciale qu’il leur faudra dérouler. Le cas échéant, tu peux avoir un partenaire spécialisé pour l’aider à faire ça33.

Une fois la situation cible validée par le client, comme pour l’étape A, essaie de l’aider à chiffrer le bénéfice recherché. Ce n’est pas toujours possible, et c’est beaucoup plus facile en BtoB34 qu’en BtoC35. Mais ça vaut toujours la peine d’ancrer un chiffre dans son esprit.

Une fois ces deux étapes franchies, et SEULEMENT une fois ces deux étapes franchies, tu arrives à la présentation de ton offre.

Etape C : résolution de la problématique

Ce n’est qu’une fois que le prospect a reconnu le décalage entre sa situation actuelle et la situation cible que ça vaut la peine de lui présenter ton offre.

Si tu ne l’aides pas à faire ce travail en amont, tu risques de te heurter à un mur, parce qu’il ou elle ne sera pas en condition de mesurer l’impact de ton travail sur sa situation et ses objectifs.

En revanche, si tu as bien suivi cet ordre, alors ça devient très facile de lui présenter tes services : tu as simplement besoin de lui montrer comment toi tu t’y prends pour l’aider à passer de A à B.

Et accessoirement, lui donner envie de le faire à ta façon.

C’est donc là que tu décris ta manière de faire, le nombre de rendez-vous, les choses que vous allez échanger, ce avec quoi il va repartir.

Si tu peux lui raconter l’histoire d’un client qui était dans la même situation que lui, ne t’en prive pas. Le cerveau humain adore les histoires. Tu peux même en préparer trois ou quatre pour choisir celle qui collera le mieux avec la situation de ton prospect le jour J.

Ton intention, à cette étape, c’est de lui expliquer le plus clairement possible ce que tu es prêt(e) à faire pour offrir des solutions à ses problèmes. En lui parlant de ta façon de faire, de ta méthode, de tes expériences passées, tu l’aides à se projeter dans une relation de travail avec toi. Et s’il se projette, tu as fait plus de la moitié du chemin.

Etape D, le deal

En principe, si tu as eu une confirmation aux étapes A et B, et que ton offre répond parfaitement à sa problématique, la conversation devrait se terminer sur un accord.

Mais ce n’est pas toujours le cas. Parfois, ton prospect aura des questions, des doutes.

C’est parfaitement normal. Il a besoin d’encouragements, il a besoin de temps, il a besoin de chiffres pour confirmer son intuition. Ou alors, et c’est très souvent le cas, il a besoin que tu le rassures, que tu lui inspires un peu plus confiance.

C’est ton rôle, à cette étape, d’accueillir toutes ses objections et d’y répondre. Accueillir, ça veut dire ne jamais s’opposer frontalement à une objection (fût-elle complètement à côté de la plaque). Souviens-toi : tu cherches à montrer que tu es de son côté du ring. Si tu commences par contrer ce qu’il t’envoie, tu n’es pas un allié. Tu es un adversaire. Y répondre, ça veut dire offrir les précisions et les engagements dont il/elle a besoin pour lever l’objection et avancer dans sa prise de décision.

Comment être sûr de faire ça dans les règles de l’art ? Dès que tu entends une objection, tu la reformules en mettant l’accent sur ce qui est important pour l’autre. Et surtout, quand tu y réponds, tu ne commences JAMAIS par « mais ». À la place, choisis « et ». Voire rien du tout.

Par exemple :

– Objection : « J’ai l’impression que si on fait tout ça on va perdre un temps fou »

– Réponse : « Votre temps est précieux, c’est parfaitement légitime, vous avez besoin que ce projet aboutisse vite » *pause* « et c’est d’ailleurs la raison pour laquelle je vous propose de procéder comme ça : en faisant ci et ça on gagnera du temps sur (...) ».

Le but de cette dernière étape, ce n’est pas de signer. C’est simplement de lever toutes les objections.

Le fait de signer sera la conséquence logique. Mais si c’est ce que tu cherches à faire, alors tu sera perçu(e) comme insistant(e) (même inconsciemment). Alors que si ton unique intention est de comprendre ce qui peut encore faire hésiter ton interlocuteur, tu seras juste une personne de confiance.

C’est toi qui recrutes tes clients

Au jeu du chat et de la souris, il vaut mieux être le chat.

C’est une question de point de vue. Mais à choisir, je suis sûr que tu préfèrerais que les clients fassent la queue pour venir travailler avec toi plutôt que de faire la queue pour travailler avec eux.

Selon le barreau dans lequel tu es inscrit(e) et la matière que tu pratiques, l’intensité concurrentielle est plus ou moins forte. Dans une grande majorité de cas, tu te retrouves plus souvent dans la seconde situation que la première.

Pendant l’entretien de vente, tu peux inverser la tendance en faisant en sorte que ton client adopte ton point de vue. Tu veux entrer dans sa tête, et faire dire à sa petite voix qu’il serait vraiment opportun de signer avec toi36.

Deux hormones sont responsables de l’attention : la dopamine et la noradrénaline37. La première est l’hormone du désir, celle que ton corps commence à produire lorsque tu anticipes le plaisir que tu prendras à posséder une chose ou à vivre une expérience.

À l’étape B de notre processus, lorsque tu amènes ton interlocuteur à imaginer les bénéfices qu’il cherche à obtenir, il commence déjà à produire de la dopamine. Quand, à l’étape C, tu lui montres comment tu t’y prends pour l’aider à passer de sa situation actuelle à la situation désirée, BAM : nouveau shoot de dopamine.

La seconde hormone est celle de la tension. C’est ce que tu ressens quand on t’enlève ce que tu pensais avoir. C’est ce que tu ressens quand un épisode de ta série préférée se termine et que tu meurs d’envie d’aller voir celui d’après (juste le début…). Cette hormone, tu la provoques quand tu suggères l’idée que, peut-être, vous n’êtes pas faits pour travailler ensemble. L’idée que c’est à lui de se vendre, et non l’inverse.

Pour ce faire, le meilleur moyen que je connaisse est celui de réduire objectivement la taille de la fenêtre d’opportunité de faire équipe avec toi. Si tu es collab dans un cabinet, tu peux par exemple expliquer que tu ne prends pas plus de 3 ou 4 dossiers perso en même temps. Ce qui est rare est précieux. Si tu considères ton temps comme une ressource stratégique, alors les personnes à qui tu l’offres doivent se compter sur les doigts d’une main. Si tu es déjà à ton compte, demande-toi comment tu pourrais toi aussi t’organiser pour faire en sorte de limiter le nombre de clients / dossiers que tu prends en même temps.

C’est tout l’objectif de la conversation de vente. Le prospect doit avoir la sensation d’être un privilégié si tu acceptes de prendre son dossier.

Ton boulot, c’est essentiellement de t’assurer que le match est parfait. Parce que s’il ne l’est pas, il vaut cent fois mieux que tu le rediriges vers le « bon » professionnel, plutôt que tu te grilles en faisant (mal) quelque chose que tu ne maîtrises pas et qui vous fera prendre un risque à tous les deux.

Les honoraires

À un moment de la conversation, il va falloir parler d’argent. Or parler d’argent n’est jamais facile. L’argent a tendance à cristalliser un maelström d’émotions et de souvenirs mal digérés. Naturellement, tout part de la relation que tes parents avaient avec l’argent. Étaient-ils du genre à dépenser sans compter ou au contraire à économiser jusqu’au dernier sou ? As-tu des souvenirs d’âpres négociations que tu as eues avec eux pour un bonbon, une permission de sortie ou un peu d’argent de poche ?

Tu t’es peut-être construit(e) en parallèle, ou en opposition à tes parents. Mais dans un cas comme dans l’autre, reconnais que la question de l’argent est éminemment psychologique38.

Note aussi que le métier d’avocat, peut-être davantage que tout autre métier, porte en lui le risque d’un biais qui fait que tu t’identifies à la valeur que tu offres, ou au chiffre d’affaires que tu fais.

Je m’explique. Avocat est un métier de l’auxiliaire être. On est avocat. Quand tu exerces ce métier, tu restes avocat(e) le soir, le week-end, et pendant les vacances. Or la manière dont tu valorises ton temps peut très vite glisser et devenir une question existentielle. Est-ce que je vaux vraiment XXX euros de l’heure ? Et naturellement, tu auras tendance à te comparer aux autres, en t’appuyant sur une croyance selon laquelle un bon avocat serait un avocat qui a un chiffre annuel de plus de YYY euros HT.

Pourquoi ai-je écris XXX et YYY ? Justement, pour que tu ne sois pas tenté(e) de te comparer à un standard que j’aurai proclamé. Le fait de se comparer aux autres est une source de souffrance quotidienne. Parce qu’il y aura toujours quelqu’un qui fera « mieux » que toi, quoi que ça veuille dire pour toi. C’est la raison pour laquelle tu ne trouveras pas dans ces lignes des conseils sur le montant exact que tu dois facturer à ton client. À la place, je voudrais t’inviter à réfléchir à ce que ça veut dire pour toi de fixer ton prix, et t’éviter les principaux écueils que mes clients rencontrent sur cette question.

Le syndrome d’imposteur

Quand tu débutes, tu peux avoir tendance à considérer que tu ne peux pas te permettre de facturer le prix fort. C’est assez classique, et ça vient du fait que tu estimes qu’il te faudra plus de temps pour effectuer les recherches et diligences pour ton client et que ce n’est pas à lui de payer pour ton inexpérience.

Du reste, il se peut que ce soit renforcé par une impression de « ne rien inventer » : tu ne fais que reproduire ce que tu as appris dans tes stages, et à l’Ecole. D’un point de vue psychologique, tu ne t’appropries pas le geste et donc tu rechignes à te faire payer. C’est d’ailleurs pour cette raison qu’il est toujours difficile de se faire payer par les premiers amis et proches qui viennent te consulter « pour un petit service ».

Enfin, tu te dis peut-être qu’il te faut trouver un avantage concurrentiel sur tes confrères et tu peux être tenté(e) de croire que le prix peut faire l’affaire, au moins au début.

Souviens-toi du schéma avec les deux colonnes :

￼[image: ]

Si ton objectif est de limiter au maximum tes coûts pour pouvoir proposer le prix le plus bas, ça peut marcher un temps. Mais à moins que tu ne sois capable d’offrir d’énormes volumes de travail (en raison, par exemple, d’automatisations qui te permettent de traiter 1.000 dossiers en même temps), ça ne peut pas tenir sur la durée. D’abord parce que tu vas devenir l’esclave de tes clients et t’épuiser à les servir pour des clopinettes. Ensuite parce qu’il y aura toujours un petit malin qui trouvera le moyen d’être moins cher que toi. Et tout le monde se fiche du 2e moins cher.

Le piège de l’expert

Corolaire du précédent écueil, certains avocats cherchent à se différencier en se montrant comme un expert d’un sujet ou d’une branche de droit. Il en découle deux stratégies dont aucune n’est payante. La première consiste à garder des prix bas : « pour le même prix vous avez un expert sur le sujet ». L’autre consiste à gonfler les prix « je suis plus cher mais c’est parce que je suis un expert ».

Ce n’est pas payant parce que la valeur perçue par ton client dépend d’éléments bien plus tangibles que la mention sur tes diplômes. Certes, ça peut jouer sur le deuxième élément de l’équation de la valeur (la probabilité de succès), mais ça ne peut pas suffire. Ton prix ne peut pas dépendre uniquement de ton niveau d’expertise.

Ce qui est en jeu, dans chacun de ces deux écueils, c’est en fait la notion de facturation au temps passé. Dans le premier cas, on se dit qu’on ne peut pas se permettre de facturer tout le temps qu’on va passer à acquérir de l’expérience. Dans le second, on se dit que comme on est expert, on va aller plus vite et que donc ça doit se répercuter dans le prix, d’une manière ou d’une autre.

Ces deux logiques tiennent la route, et beaucoup de professionnels se laissent tenter par l’une ou par l’autre. Et d’ailleurs, la facturation au temps passé est tellement ancrée dans l’ADN de la profession d’avocat qu’il est très difficile d’imaginer faire autrement. Dans certain cas, notamment en contentieux, c’est d’ailleurs impossible de faire autrement. Tu DOIS tenir compte du temps passé. Mais en même temps, ça ne doit pas t’empêcher de faire l’effort de te mettre à la place de ton client, et d’identifier ce qui a le plus de valeur pour lui. Au fond, ton client se fiche de savoir si tu as la spécialisation officielle du CNB. En revanche, le fait que tu sois capable de répondre au téléphone quand il t’appellera pèsera dans la balance. Donc, ce qui va faire la différence, et qui peut donc justifier une différence de prix, c’est peut-être (surtout) l’expérience que tu vas faire vivre à ton client (relis le chapitre précédent sur la construction de l’offre si c’est un sujet pour toi).

La plupart du temps, avant de venir te voir, il a déjà une idée préconçue de ce que ça va lui coûter. À tort ou à raison, je te l’accorde. Mais le fait est qu’il a déjà son idée, et c’est avec cette idée qu’il entre dans la conversation de vente. De ton côté, pendant toute la conversation, tu as projeté de la valeur (du moins si tu as suivi les étapes que je te propose dans ce chapitre). Tu l’as aidé à comprendre qu’en fait, son problème est peut-être plus complexe (et coûteux) qu’il n’en a l’air. C’est un peu comme si tu étais allé(e) dans sa tête pour enlever le prix qu’il avait mis lui-même et le remplacer par un prix beaucoup plus élevé : celui de la douleur véritable de son problème ou du bénéfice qu’il recherche.

Depuis le début, on parle de proposition de valeur. Tu ne veux pas être une commodité, un bracelet à cinq euros qu’on remplacera quand il aura craqué. Tu veux que le client perçoive la valeur unique de ton offre, qu’il veuille travailler avec toi et avec personne d’autre, quitte à payer un peu plus cher. Quand tu fixes tes honoraires, tu ne dis rien d’autre que : voici ce que j’estime être un prix juste, qui honore le travail que je m’apprête à faire pour vous et la valeur que je vais vous apporter.

Le prix juste

Il n’y a pas un prix juste. Il y a autant de prix justes qu’il y a de situations. D’ailleurs, le règlement national précise bien que la fixation des honoraires se fait sur la base de tout un ensemble de critères, dont la complexité du dossier et la situation de fortune du client. Dans un monde idéal, ton client percevrait par exemple une valeur de 100 et tu facturerais 10. Ce serait plié en un quart de seconde (qui ne voudrait pas échanger un billet de dix euros contre deux billets de cinquante ?). C’est parfois ce qui se passe quand, en fonction de ton domaine, tu peux indexer tes honoraires à la valeur financière que tu apportes au client ou aux économies que tu lui permets de réaliser (à ceci près que ta déontologie t’interdit d’être rémunéré(e) uniquement au résultat).

Mais dans la plupart des cas, tu es obligé(e) de composer avec le temps passé. Alors pour sortir du cercle vicieux qu’on a identifié tout à l’heure, à chaque fois que c’est possible, je te propose de réfléchir non pas en heures mais en « livrables ». Trouve quels livrables, documents, actions spécifiques tu peux vendre à ton client : un état des lieux de sa situation, une analyse des différentes stratégies envisageables, une feuille de route détaillée, un mode d’emploi. Tout va dépendre de la matière qu’il te partagera pendant la conversation de vente. Tu auras déjà travaillé un certain nombre d’hypothèses en amont, au moment de la construction de ton offre. Mais c’est vraiment pendant la conversation que tu découvriras celles qui sont pertinentes et celles qu’il faut encore inventer. Parce que sur le fond du dossier, il est rare que tu sois soumis(e) à une obligation de résultat. Il y a souvent un aléa. En revanche, si tu te focalises sur l’expérience vécue/voulue par ton client, tu verras qu’il y a beaucoup de choses que tu peux faire - et qui ne dépendent que de toi - pour augmenter la valeur perçue et convaincre ton client de payer un prix qui honore ton travail.

Un dernier mot. Tu risques d’avoir peur. Pour toutes les raisons psychologiques qu’on a évoqué plus haut : peur que ce soit trop cher, peur de ne pas être légitime, peur de ne pas être choisi(e). C’est normal. Dans toute négociation, il y a de la peur. Celui qui s’en sort le mieux, finalement, c’est celui qui arrive à dominer sa propre peur. En anglais, il y a une formule toute bête qui peut t’aider à le faire : change le scare (peur) en care (considération).

C’est une autre manière de dire ce que je te répète depuis le début : intéresse-toi vraiment à l’autre, à la valeur que tu peux lui apporter, à l’expérience que tu vas lui faire vivre. Ce qui compte le plus, ce n’est pas l’arrivée. C’est le voyage.




Points à retenir


✓Une conversation de vente, ça ne s’improvise pas. C’est une danse. Tu dois connaitre ta chorégraphie et t’adapter aux mouvements de ton partenaire.




✓La première étape est de lui faire reconnaitre sa situation actuelle et le coût qu’elle implique. La deuxième étape est de l’aider à se projeter dans les bénéfices recherchés. La troisième de lui montrer comment tu l’aides à réduire le décalage entre ce qu’il vit et ce qu’il aimerait vivre. Et la quatrième de lever toutes les objections et d’y répondre avec tact et clarté. Si vous êtes faits pour travailler ensemble, la signature découlera naturellement de cette conversation.




✓Tu peux avoir tendance à vouloir pratiquer des prix bas en espérant être choisi(e) sur ce critère. Ça fera de toi une commodité. C’est le contraire de ce que tu veux. Fixe un prix qui honore la valeur que tu offriras à ton client.




✓Garde à l’esprit que ce n’est pas ton client qui te choisit. Soit vous êtes faits pour travailler ensemble, soit il est préférable qu’il aille voir ailleurs. Et c’est toi qui décides des critères pour distinguer entre les deux.




3.

Stratégie marketing

￼

« Le meilleur marketing ne ressemble pas à du marketing »

Philip Kotler

￼


Tu sais exactement comment tu vas faire pour vendre tes services quand tu auras quelqu’un dans ton bureau. Il ne te reste plus qu’à apprendre à faire en sorte d’avoir quelqu’un dans ton bureau.

Cette partie est consacrée à l’art de provoquer chez l’autre le désir de prendre contact avec toi pour que tu l’aides à régler son problème.

Traditionnellement, on distingue le marketing inbound du marketing outbound.

Le marketing inbound, c’est l’ensemble des stratégies que tu peux mettre en place pour que le futur client se rende compte que tu existes et manifeste de l’intérêt pour ce que tu as à lui proposer. Il peut le faire en cliquant sur un lien, en téléchargeant un livre blanc ou en te laissant son adresse email.

Le marketing outbound, c’est quand tu vas toi-même chercher le client en essayant de provoquer un rendez-vous avec lui. Il y a un échange d’humain à humain.

100 % des avocats que je connais préfèrent l’inbound. Ça a l’air plus facile, plus respectueux de l’autre et moins risqué niveau déonto.

Je ne vais pas te mentir, c’est souvent vrai. Mais pas tout le temps.

Le risque, si tu ne fais que de l’inbound, c’est de le faire mal, voire de ne rien faire du tout. Et surtout, ça ne t’aidera pas lors de cataclysmes du style une pandémie mondiale fait que les gens ne peuvent plus sortir de chez eux ou une crise bancaire sans précédent remet tous les compteurs à zéro. Ce genre de crises arrivent. Tu dois être armé(e) pour les affronter le cas échéant. Et l’inbound seul ne sera pas suffisant.

La bonne nouvelle, c’est que les méthodes qu’on va dérouler dans cette troisième et dernière partie mélangent les meilleures techniques d’inbound avec l’audace de l’outbound.

Et rassure-toi, tout ça en étant 100 % raccord avec ta déontologie.


Chapitre 7

Le Marketing

On est en 2012.

Je viens de lancer mon cab.

À cette époque, je passe mes nuits à bosser sur mon site Internet, et mes journées à dormir.

Pour le moment, les clients ne se bousculent pas au portillon. C’est curieux. Moi qui pensais qu’il suffisait d’avoir un beau site, je suis un peu déçu… peut-être que mon site n’est pas assez beau. J’y travaillerai cette nuit.

Plus le temps passe et plus cette absence de clients m’angoisse. Et si j’étais encore trop jeune pour ce métier  ? Au fond de moi, je sais que je suis bon. Mais il ne suffit pas d’être un bon expert pour avoir des clients. Encore faut-il savoir les attirer à toi.

La vérité, c’est que je ne sais pas le faire. J’ai tenté les pubs sur Google mais à part quelques centaines de personnes qui cherchent un coach déco ou un coach minceur, ça ne m’a rapporté aucun client sérieux39.

Quelques mois après avoir lancé mon site, je suis à la piscine en train d’essayer de me vider la tête. De retour aux vestiaires, je vois que j’ai un message d’un numéro que je ne connais pas.

Je l’écoute, dégoulinant, assis sur un banc en bois.

– Oui bonjour monsieur. J’ai vu votre site et je pense que j’ai besoin d’un coach. Est-ce qu’on pourrait convenir d’un rendez-vous ?

La voix est celle d’une femme.

Je me dépêche de me sécher et de sortir pour la rappeler.

J’ai le cœur qui bat à 200. Ce n’est pas l’effort physique.

Elle s’appelle Laure40. Elle est avocate. Elle approche de la quarantaine et n’arrive pas à envisager l’avenir sereinement. Depuis un peu plus de douze ans qu’elle est avocate, elle fait ce qu’on lui dit de faire. Docilement. Fille de militaire, on lui a toujours appris que « si t’as pas, c’est que tu mérites pas ». Or aujourd’hui, elle a pas, alors qu’elle mérite.

Elle me parle de sa vie, de son mari, lui-même militaire. Elle me parle de ses angoisses. Selon ses propres mots, elle a l’impression d’être une poule qui a découvert un couteau.

Elle sera ma toute première cliente. On va bosser cinq ou six mois ensemble.

Avec deux associées, elle va fonder un cabinet qui facturera 100.000 euros rien que sur son premier trimestre. Pour une femme qui avait peur de ne pas mériter, je souris en écrivant ces lignes.

Elle a été la première à me faire confiance, à voir au-delà des artifices de mon site et des messages alambiqués. Elle ne s’est pas offusquée du nom ridicule dont je m’étais affublé pour cacher le fait que j’étais seul et sans expérience41.

On est toujours en contact aujourd’hui.

Ses filles gardent mes enfants.

Et elle m’a ouvert les yeux.

Le marketing est un jeu

Le marketing, c’est l’art de faire en sorte que des gens qui ne te connaissent pas prennent leur téléphone pour te laisser un message. C’est aussi les trouver et provoquer un échange qui leur donnera envie d’aller plus loin.

C’est un jeu, avec des règles qui changent tout le temps. Ce n’est jamais gagné d’avance, et ce qui marche pour les uns ne marche pas forcément pour les autres. Plus encore, ce qui marche à un instant t peut ne plus marcher l’instant d’après.

Mais ce n’est pas parce que les règles changent qu’il n’y a pas de principes immuables. Le premier de ces principes est que tu attires les clients qui te ressemblent. Que tu le veuilles ou non. Ils partagent avec toi quelque chose d’indicible, un ensemble de valeurs, une façon de voir la vie et le monde. Ta stratégie marketing consistera à les trouver et à leur montrer que tu existes.

Un autre principe immuable est que tu ne peux pas te contenter de poser ta plaque et attendre que ça tombe. Ça, c’était pour les Trente Glorieuses, au temps où mon père a prêté serment. Aujourd’hui, il va falloir que tu t’actives un minimum.

Enfin, garde à l’esprit un dernier principe. Peut-être le plus important de tous : les gens en ont marre d’être spammés par des margoulins qui se fient à la loi des grands nombres.

Tu ne peux pas arroser ton public cible de mails totalement impersonnels en espérant que 3 ou 4 % d’entre eux seront assez naïfs (ou en souffrance) pour mordre à l’hameçon. Notre attention est constamment sollicitée. Notre concentration est fragmentée.

Tu passes une partie non négligeable de ta journée à traiter les mails des clients, des confrères, de ton associé(e), pour avoir en plus à te coltiner des « Bonjour [Prénom], nous sommes le partenaire business des avocats. Découvrez notre méthode miracle pour développer votre clientèle en moins de 7 jours. Je vous propose qu’on en parle mardi à 16h ».

Ton client, c’est pareil. Alors ne l’insulte pas. Personnalise ton approche. Au besoin, utilise le double diamant.

Le Double Diamant

Quelle que soit ta spécialité, le point de départ et le point d’arrivée sont toujours les mêmes : l’existence d’un problème et l’administration de la solution.

On peut partir de cette idée pour schématiser ce qu’est le marketing : un moyen de faire en sorte que tes futurs clients entendent parler de toi, s’intéressent à toi, à ton offre, et finissent par te choisir pour régler leur problème.

À l’origine, le double diamant est une méthode de résolution de problèmes mise au point par Alex Osborn et Sydney Parnes (les fondateurs de la méthode CPS - Creative Problem Solving).

L’idée est simple : le premier diamant sert à bien poser le problème. Le second à travailler sur la solution. L’idée de Parnes et Osborn est d’alterner des façons de penser divergentes (où on explore un maximum d’hypothèses) et convergentes (où on fait un tri pour choisir et se focaliser sur ce qui est pertinent).￼[image: Double Diamant (3).png]



Quand tu penses « marketing », ton boulot, c’est d’aider ton futur client à cheminer dans la compréhension de son problème jusqu’à identifier ta solution comme celle qui en viendra à bout.

La première étape pour toi consistera à identifier toutes les étapes intermédiaires. Dans l’exemple ci-dessus, les étapes intermédiaires sont :

-la prise de conscience du problème,

-l’évaluation de la gravité du problème,

-le constat que le problème est assez grave,

-la décision d’investir pour le faire disparaître.

Ensuite, le prospect va certainement :

-rechercher toutes les solutions immédiatement disponibles,

-rechercher d’éventuelles alternatives,

-faire un tri dans les solutions identifiées,

-pour au final acheter ta solution.

La seconde étape sera de lister les actions pertinentes pour chaque étape. Car ton rôle ne sera pas le même à chaque fois.

Au début, tu vas l’aider à prendre conscience de son problème et de la nécessité d’investir pour le régler. Ensuite, tu vas le guider dans sa recherche de solutions pour qu’au final, il choisisse la tienne.

Un grand nombre de publications LinkedIn que j’ai faites au début étaient destinées à faire savoir que les avocats aussi avaient le droit d’avoir un coach. Pour moi, ça se situait à l’étape « prise de conscience du problème ». Il fallait qu’ils/elles sortent de cette omerta qui voulait qu’on ne dise pas quand ça va mal. Beaucoup d’avocats étaient encore dans le déni. Ils serraient les dents en espérant des lendemains plus doux (tout en sachant bien qu’au fond ça n’arriverait pas). Et plus il serraient les dents, plus la tentation de tout envoyer valser était grande. Mon boulot c’était de leur montrer qu’il existait une palette d’options (dont le coaching) entre ces deux extrêmes.

Attention : on parle ici de stratégies de communication pour qu’au final tes cibles de clientèles finissent par faire appel à toi. Il y a un parallèle évident avec les quatre étapes de la conversation de vente et c’est logique : il s’agit, dans les deux cas, de respecter le fonctionnement naturel du cerveau en l’aidant à reconnaître l’existence d’un problème ou d’une difficulté, décider d’y remédier et choisir un chemin pour le faire. On a vu comment le fait de suivre ces étapes te rendait convaincant(e) dans la partie précédente. Maintenant on va voir comment ça te rend sexy pour celles et ceux qui ne te connaissent pas encore.

La matrice d’acquisition

Pour que tes actions marketing produisent leurs fruits, tu dois les poser et leur donner une structure dans ton quotidien. Un bon moyen pour le faire est de construire une matrice d’acquisition de clientèle42.

Imagine une frise temporelle qui reprend toutes les étapes intermédiaires que tu as identifiées. À chaque étape, demande-toi ce que ressent ton futur client. Est-ce agréable ? Désagréable ? Euphorique ? Insupportable ?

Enfin, note les actions que tu peux mettre en place pour améliorer le ressenti négatif, renforcer le ressenti positif, et surtout aider tes cibles à passer à l’étape d’après. Voici un exemple avec trois étapes intermédiaires entre le point de départ (survenance du problème) et le point d’arrivée (prise de rendez-vous) :

￼[image: ]​

Réaliser la matrice est un travail très difficile, mais c’est un super investissement. En clarifiant les étapes intermédiaires, tu maximises tes chances de te retrouver sur la route de celles et ceux que tu peux aider. Et comme pour chaque minute que tu vas dépenser sur ton marketing, le fait de pouvoir se mettre à la place de ton (futur) client est primordial : ce n’est qu’en imaginant son parcours (ou mieux, en discutant de ce parcours avec lui) que tu seras à même de construire une matrice pertinente et surtout rentable en termes de prises de rendez-vous.

Pour le moment, note juste les hypothèses les plus évidentes que tu peux identifier pour chaque étape et chaque ressenti. Interroge-toi sur les actions à mettre en place en listant tout ce qui te passe par la tête.

Ensuite, priorise tes actions en fonction de deux variables :

– la proximité avec la dernière étape : il est toujours plus pertinent de mettre en place les actions qui vont te permettre de vendre plus rapidement tes services ;

– la difficulté éprouvée par ton client : à certaines étapes, ton (futur) client tourne en rond, il est particulièrement frustré, ou en colère. Ce sont des étapes clé où tes actions vont te permettre de sortir ton épingle du jeu.

Un jeu infini

Le double diamant vient de la méthode CPS, qui s’inscrit elle-même dans le courant du Design Thinking : l’art de concevoir des produits ou des services en se mettant à la place de l’utilisateur final, et en procédant par voie de tests et erreurs.

Tu dois donc garder à l’esprit que tes actions marketing doivent être testées et améliorées en permanence.

Les étapes de ton double diamant peuvent évoluer, en fonction de ce que tu auras observé et des retours que tu auras de ta cible.

On l’a dit tout à l’heure : c’est un jeu qui ne s’arrête jamais. Ses règles changent, d’une personne à l’autre, d’un instant à l’autre. Si tu es prêt(e) à entrer dans la partie, demande-toi chaque jour ce que tu as appris qui te permettra de mieux jouer demain.

Dans les prochains chapitres, on va détailler les principaux leviers que tu peux actionner pour aller chercher tes futurs clients.

Garde bien à l’esprit que tous ces leviers fonctionnent, mais qu’il va falloir trouver ceux qui fonctionnent le mieux pour toi et pour ta clientèle. Et une fois que ce sera bon pour toi, ne te repose pas sur tes lauriers. Continue d’apprendre, de découvrir, de tester. Et là, tu seras invincible.




Points à retenir


✓Le marketing, ce sont tous les efforts que tu fais pour que quelqu’un que tu ne connais pas s’intéresse à toi et à ton offre.




✓Tous les prospects potentiels n’ont pas le même niveau de maturité vis-à-vis de leur problème. Tu peux donc avoir plusieurs niveaux de communication en fonction du niveau de maturité de chacun.




✓Ce qui compte, c’est de bien prendre conscience de chaque étape à travers laquelle ton prospect passe pour être sûr de lui délivrer le bon message, au bon moment.




✓Privilégie les actions qui arrivent en fin de parcours et celle qui ont l’impact le plus fort sur l’expérience et le ressenti de ton prospect.




Chapitre 8

La prospection

Vous avez reçu un nouveau message.

De : Béatrice Trucmuche <b.trucmuche@groscab.com>

Cher Michael

Je serai ravie de m’entretenir avec vous de ce sujet. Je suis disponible jeudi prochain pour un entretien dans nos locaux à 14h ou 15h. Avez-vous une préférence ?

À vous lire

Béatrice

On rembobine.

Le travail avec Laure (ma première cliente) m’avait permis une double prise de conscience. D’abord, si j’attendais que les clients se présentent d’eux-mêmes, je risquais d’attendre longtemps. Il fallait donc aller les chercher.

Ensuite, et surtout, le coaching pour avocats avait de l’avenir.

À l’époque, c’était une profession complètement livrée à elle-même. Quelques années plus tôt, au Conseil National des Barreaux43, une avocate avait fait un tollé en essayant de tirer la sonnette d’alarme sur le stress des avocats. Elle n’avait pas lâché le morceau. Moralité, on lui avait confié la gestion d’une Commission du Barreau de Paris censée venir en aide aux avocats les plus en difficulté44.

Le mélange de ces deux prises de conscience m’incitait fortement à retravailler mon site Internet mais je ne céderai pas au chant des sirènes cette fois. Non. Il fallait que je trouve un moyen d’entrer directement en contact avec des avocats susceptibles d’avoir besoin de moi.

Des avocats comme Laure.

Après quelques heures (jours) à surfer sur les sites des 50 plus gros cabinets d’avocats de Paris, j’avais fait une liste de plus de 200 avocats collaborateurs avec 8 à 10 années d’expérience. Une grande majorité de femmes45. Il me fallait donc un prétexte pour les contacter, provoquer une discussion, créer un début de relation et montrer ce dont j’étais capable. En tout cas, c’est ce que je me dis aujourd’hui. Pour être tout à fait honnête, je crois que je ne m’en rendais pas vraiment compte à l’époque.

Ce prétexte s’imposa à moi au début de l’année 2013. Les circonstances exactes m’échappent. Mais je me suis retrouvé un jour dans le bureau d’une avocate en présence d’un ancien président de l’UJA46. Tous les deux me demandaient si j’avais des idées pour améliorer la relation associé/collaborateur. Ils étaient en train de bûcher sur une sorte de guide de rédaction du contrat de collaboration. Mes souvenirs sont flous, ou refoulés (ce qui revient au même), mais je crois que c’était orchestré par le Barreau de Paris. Ce qui est sûr, c’est qu’en fait je n’avais rien compris à ce qui m’était demandé. Je quittai le bureau avec l’idée qu’il fallait que je leur propose un travail sur l’avenir de la profession.

J’y passai les jours et les semaines qui suivirent. J’arrivai, seul, à rédiger une quarantaine de pages en montrant les liens entre formation initiale, collaboration et développement de l’esprit entrepreneurial. Je n’ai jamais su si mon travail valait quelque chose. Il est resté lettre morte auprès des deux personnes à qui je l’avais envoyé.

Le téléphone continuait de ne pas sonner. Ma boite de réception était vide.

Je recommençai à passer des heures (des nuits) à bosser sur mon site. Les sirènes avaient gagné.

Et puis un jour, j’étais en train de relire ma superbe « étude prospective sur l’avenir de la profession d’avocat » quand tout à coup mon cerveau accepta de créer une connexion entre l’étude et ma liste de prospects.

Et si je leur écrivais pour leur dire que je réalisais une étude pour le Barreau de Paris ?

Béatrice fut l’une des seules à me répondre.

Mais grâce à elle, je vendis mes premiers ateliers de formation dans un grand cabinet anglo-saxon sur le thème du management et de la gestion du temps.

Elle m’a mis le pied à l’étrier.

Béatrice47, si tu lis ce livre, sache que je t’en serai éternellement reconnaissant.

Les leviers marketing

Dans son livre $100M leads48, Alex Hormozi distingue deux catégories d’opportunités :

-les gens que tu connais (que tu peux contacter directement),

-les gens que tu ne connais pas.

Il distingue ensuite 2 types d’actions de marketing

-1-to-1 : celles qui impliquent un échange en face-à-face,

-1-to-many : celles qui impliquent que tu parles à beaucoup de monde en une seule fois.

Si on mélange les deux, ça donne :

￼[image: ]

À ces quatre premiers leviers, que tu peux actionner toi-même, Hormozi ajoute quatre autres types d’actions marketing qui cette fois seront réalisées par d’autres personnes :

-tes salariés/collaborateurs,

-tes prescripteurs (bouche-à-oreille),

-tes affiliés (lorsque ce que tu vends peut s’inscrire dans le programme ou englober l’offre précise d’un autre prestataire),

-tes prestataires (agences de marketing).

Je les mentionne ici pour être exhaustif, mais on est d’accord, tu ne vas peut-être pas actionner tous ces leviers d’un coup.

Pour la plupart de mes clients, les leviers qui semblent être les plus pertinents au début sont :

	​​prospection chaude,




	​​le marketing digital,




	​​le bouche-à-oreille.




Le reste, tu pourras l’aborder dans un second temps quand les premiers auront fait leurs preuves49.

Mais d’abord, on va se focaliser sur le premier de ces trois leviers : quand tu contactes quelqu’un que tu connais pour lui vendre tes services.

La méthode de prospection

Le secret, c’est justement de ne pas le contacter pour lui vendre quoi que ce soit.

Parce que si tu écris à quelqu’un avec tes gros sabots de vendeur, tu vas allumer toutes les alarmes de son cerveau et il va freiner des quatre fers. Parce que les gens détestent quand on leur vend un truc. Et parce que tu ne seras pas à l’aise à le faire. Mais surtout parce qu’ils détestent ça.

Comment t’y prendre alors ?

On va faire comme on a fait pour tester tes différentes cibles de clientèle50, mais en plus structuré.

Et au lieu de ne s’intéresser qu’aux cibles, on va inclure les prescripteurs. Ce sont les personnes qui sont au contact de notre cible et qui peuvent recommander nos services.

La première étape consiste à trouver un prétexte. Ensuite on fait la liste de toutes les personnes qu’on aimerait contacter (cibles et prescripteurs). On trouve pour chacun un ice-breaker personnel et on les contacte un par un en utilisant le prétexte pour leur demander de l’aide. S’ils sont partants, on les interviewe et on sonde leur situation actuelle. S’ils sont vraiment des cibles idéales, à la fin de l’entretien, on propose un autre entretien pour avoir une conversation autour de leurs enjeux et défis à relever (ce qu’on a appelé plus haut l’étape A sur la situation actuelle). Si ce ne sont que des prescripteurs, ils connaissent certainement des cibles que tu pourras contacter de leur part (ce qui t’offrira sur un plateau un super ice-breaker by the way).

Emprisonnée entre ces quelques lignes, tu as la méthode qui te permettra de décrocher à coup sûr tes prochains clients. Celle qui utilise l’inbound comme prétexte pour faire de l’outband sans en avoir l’air. C’est celle que j’ai appliquée avec mon étude prospective sur la profession d’avocat. Je l’ai redécouverte des années plus tard en suivant un cours en ligne51 d’un ancien professionnel de la vente. On va la décortiquer ensemble.

Le prétexte

D’abord, il faut trouver un prétexte. Le plus facile, c’est la production d’un contenu, quel qu’il soit. Tu peux être en train de travailler sur un article de blog, sur un post LinkedIn, sur une étude prospective52, un livre, etc. Ce que tu veux, du moment qu’il s’agit de quelque chose d’à peu près sérieux et surtout en lien avec ce que tu proposes comme services. Il faut aussi faire preuve de sincérité : tu ne vas pas prétexter l’écriture d’un bouquin si tu n’as pas l’intention de te lancer dans cet exercice (ou cette folie, c’est selon). Note bien une chose : tu peux te mentir à toi-même mais tu risques de manquer de congruence quand tu discuteras avec les autres, qui finiront par te reprocher de leur avoir menti s’ils voient que tu ne vas pas au bout de ta démarche.

Le prétexte peut aussi être la construction d’un « lead magnet » (aimant à prospect). On y reviendra dans la prochain chapitre. Note pour le moment qu'un bon lead magnet sert à projeter un maximum de confiance, et donc de valeur, pour marquer des points dans la tête de tes prospects. Il en existerait trois types (d’après Hormozi) :

-ceux qui permettent de révéler un problème que le prospect ignore (marchent particulièrement bien avec les problèmes qui s’aggravent avec le temps),

-ceux qui offrent un échantillon de quelque chose dont les prospects auront besoin continuellement,

-ceux qui permettent d’accomplir la première étape d’un process en plusieurs étapes.

Ton lead magnet c’est comme le bol de cacahuètes sur le bar. C’est offert, mais ça donne soif. Du coup, derrière, tu commandes à boire. En d’autres termes, c’est un document, une infographie, un logiciel ou n’importe quelle prestation qui règle déjà un premier problème pour ta cible.

Les deux ne sont pas incompatibles. Ce livre, par exemple, peut être perçu comme un lead magnet pour les avocats qui, un jour, se décideront à lancer leur cabinet. Ma masterclass Biz Dev en est un autre53.

Ce qui compte, c’est que tu puisses contacter tes cibles en leur expliquant que tu projettes de rédiger cet article, ou de construire cette infographie. Il se peut que tu hésites à le faire. Et c’est normal. Repense à ce qu’on a dit dans la première partie. Tu as certainement une petite voix dans ta tête qui est en train de dire « ça marche peut-être pour les autres, mais pas avec moi, pas avec mes cibles de clientèle ».

Sache que tous mes clients me disent ça au début du coaching. Il est possible que pour toi ce soit vrai. Mais il est plus probable que tu ce soit juste le reflet d’une résistance, d’une peur de déranger l’autre. Dis-toi ceci : le gros avantage de cette méthode, c’est que la plupart des gens adorent parler d’eux, en même temps qu’ils adorent rendre service. J’y reviens dans un tout petit instant. Mais d’abord, commençons petit, et identifions juste la prochaine étape : construire ta liste.

La liste

Souvent, mes clients me disent qu’ils n’ont personne autour d’eux. Pire, en tant que collab, ils ne s’autorisent pas à contacter la clientèle cible (ou les anciens clients) du cabinet.

C’est parfaitement louable et il ne me viendrait pas à l’esprit de te demander de faire quelque chose qui va à l’encontre de ta déontologie.

Alors on va se limiter strictement au type de clientèle que tu veux développer. Si c’est une clientèle différente de celle de ton cab, la question ne se pose pas. Si c’est la même, alors tu dois faire un choix. Peut-être que tu peux segmenter en fonction de la nécessité d’avoir une signature54, ou en fonction de l’épaisseur du dossier.

Quoi qu’il en soit, tu ne pourras pas développer ta clientèle si tu ne t’adresses pas à elle d’une manière ou d’une autre. Si ton carnet d’adresses est aussi vierge que l’était le mien à mes débuts, alors prends un abonnement premium sur LinkedIn55 et commence une recherche en fonction de l’intitulé de poste si ta cible est un professionnel. Si c’est un particulier, part de ton profil Facebook et fais la liste de tous les potes que tu te sens autorisé(e) à contacter pour prendre des nouvelles. Constitue ta liste, et enrichis-la dès que tu en as l’occasion. Et pour chaque nom, trouve un ice-breaker.

L’ice-breaker

Hyper important. Ne sois pas comme toutes ces personnes insultantes qui écrivent des emails en masse en espérant qu’un petit pourcentage finira par répondre.

Prends le temps de faire tes devoirs. Pour chaque nom sur ta liste. Demande-toi à partir de quelle actualité tu pourrais contacter cette personne.

Si elle est sur LinkedIn ou Facebook, ça peut être par exemple un commentaire qu’elle a rédigé récemment. Ou alors un post qu’elle a publié. Ça peut être une relation que vous avez en commun. Quelqu’un que tu aurais vu dernièrement. Enfin, n’importe quelle information qui fait que tu la contactes elle spécifiquement.

Au fond, c’est le travail le plus difficile. Parce qu’une fois que tu auras trouvé un ice-breaker qui fera que la personne se dira « ce mail n’aurait pas pu être envoyé à quelqu’un d’autre que moi », tu as fait 80 % du job. À l’inverse, si tu te contentes de dire « Bonjour prénom, j’ai vu qu’on avait 24 relations en commun et je voulais t’inviter à rejoindre mon réseau », ça fait peur. C’est impersonnel. Ça dit : « je n’ai pas l’intention de passer plus de temps à savoir qui tu es tant que tu n’auras pas prouvé que tu es un pigeon potentiel ».

La demande

Là, on va distinguer deux types de situations, selon que la personne est un prospect potentiel ou simplement un prescripteur potentiel (quelqu’un qui pourra te mettre en relation avec ta cible).

Si la personne est dans ta cible, tu vas lui dire, après l’ice-breaker, que tu as besoin de son aide pour rédiger le contenu prétexte. Tu vas proposer un rendez-vous pour l’interviewer dans les jours qui suivent. Cet entretien ne devrait pas durer plus de 10-15 min et il t’aidera énormément à finaliser ton travail. L’idéal, pour éviter de perdre du temps, c’est que tu aies un ou deux paragraphes prêts à l’emploi. Comme ça, tu as juste à personnaliser l’ice-breaker et tu pourras envoyer 10, 20, 100 emails par jour, en fonction de ta liste.

Si la personne que tu contactes est plutôt un prescripteur, tu vas simplement lui demander de te mettre en relation avec quelqu’un qui pourrait peut-être t’aider à rédiger ton contenu. Sois précis sur ce que tu veux faire, on ne sait jamais, avec un peu de chance, tu tomberas parfois sur quelqu’un qui te dira « attends mais ça m’intéresse ton truc ».

L’entretien

L’interview que tu vas proposer doit être construite en amont. Tu sais quelles questions tu vas poser. Tu pars toujours de l’écriture de ton prétexte pour amener doucement l’autre à formuler la problématique à laquelle tu sais répondre. Tu te souviens des trois composantes de la confiance chez Dale Carnegie & Associates ? Tu as une occasion en or de prouver que tu possèdes la deuxième : la capacité. En posant les bonnes questions, tu montres que tu en connais un rayon sur le sujet.

Si c’est un ancien client (ou quelque’un qui a déjà vécu ça avec un autre avocat) demande lui ce qui comptait à l’époque, comment il l’a vécu, ce qu’il aurait comme conseil à donner à son avocat si c’était à refaire.

Si c’est un prospect potentiel, demande-lui quelles tensions/difficultés est-ce qu’il ressent. Ensuite demande-lui en quoi est-ce un problème, et reformule ses réponses à haute voix pour l’inviter à développer.

Ce sera stimulant pour l’autre. Il ou elle se mettra à te parler sans s’arrêter. Quand tu le sentiras, et si c’est effectivement un client potentiel, oriente-le vers ses enjeux et priorités. En fonction de sa réponse, tu sauras si oui ou non cette personne pourrait envisager de travailler avec toi.

Le cas échéant, propose-lui un nouveau rendez-vous pour en parler (car ce n’était pas l’objet de celui-là). Si tu as bien fait ton boulot, si tu as posé les bonnes questions et si l’autre a effectivement un problème que tu peux régler, il ou elle sera ravi(e) et même impatient(e) d’avoir ce rendez-vous.

Dans tous les autres cas, tu le remercieras pour son aide et tu continueras de prendre de ses nouvelles régulièrement.

Un réseau, c’est comme un jardin. Ça s’entretient, sinon ça finit par ne plus ressembler à rien.

Pourquoi ça marche ?

Parce que les gens aiment aider. Ils aiment donner leur avis. Ça les valorise. Et aussi parce que les gens apprécient qu’on ait fait l’effort de créer un lien, qu’on s’intéresse vraiment à eux.

Quand tu fais ça, tu ne vends rien. Tu crées l’occasion d’avoir une conversation constructive.

Note un truc. Souvent, le premier contact reste sans réponse. C’est normal. La personne n’a pas forcément reçu ta demande à un moment opportun. Elle s’est dit « je lui répondrai tout à l’heure, ou demain ». Et puis le quotidien a repris ses droits et elle t’a oublié(e). Dans ce cas là, une ou deux relances devraient suffire. Plus, et tu passes du côté des spammeurs.

Quelle différence avec la sollicitation personnalisée ?

Depuis quelques années, les avocats ont le droit de pratiquer la sollicitation personnalisée, définie comme le fait d’écrire à un prospect qui se trouve dans une situation précise pour lui vendre un service précis56.

La méthode dont je te parle ici n’est pas de la sollicitation. Encore une fois, tu ne vends rien. Tu cherches à entrer en contact avec des experts (ou du moins des personnes dignes d’intérêt) pour qu’ils t’aident à produire un contenu de qualité. C’est plus efficace que la sollicitation personnalisée, parce que ça te permet de qualifier la maturité du prospect sans qu’il s’en rende compte et de créer un lien fort avant même d’avoir commencé à parler business avec lui. Et tu évites les inconvénients comme le formalisme attaché à la sollicitation. Tu peux décider d’appeler directement les gens, ou commencer par leur envoyer une invitation sur LinkedIn, etc.




Points à retenir


✓Il existe 4 leviers marketing principaux que tu peux actionner tout(e) seul(e).




✓Le premier est la prospection chaude, quand tu prends contact avec quelqu’un que tu connais déjà.




✓Utilise le prétexte de la création de contenu (inbound) pour prendre contact et entamer une conversation de vente avec les cibles les plus prometteuses (outband).




✓Cette méthode peut aussi servir à identifier et recruter tes premiers prescripteurs et stimuler le bouche-à-oreilles.




Chapitre 9

Marketing Digital

– Parce que tu viens de la part d’Arnaud, je te le fais pour 2 .000 euros

– Deal !

On est en 2011. Je viens de trouver mon webmaster. Pour la modique somme de 2 000 euros, je vais pouvoir avoir mon propre site Internet. Commence alors une danse qui confine plus au rock qu’à la valse : il envoie, je corrige, et ainsi de suite. Jusqu’à ce qu’un jour, on estime tous les deux que le travail était fini. Je lui paie le solde, sans savoir que j’allais encore dépenser dix fois ça en mettant moi-même les mains dans le cambouis.

Je te l’ai déjà dit dans les chapitres précédents. Au début, je passais mes nuits à « refaire mon site ». Ce n’est pas une image, j’y passais littéralement des heures à chaque fois. Je me souviens d’une nuit en particulier. Je venais de calculer, au pixel près, l’emplacement d’un bloc de texte pour qu’il soit parfaitement aligné avec l’image censée illustrer le propos. Des jours que j’étais sur cette modif. J’étais allé voir tous les tutos que j’avais trouvés, quitte à devoir coder entièrement cette partie du site moi-même. Et là, c’était enfin fini : le texte et l’image étaient parfaitement alignés. Joie.

Je reçois une notif. Un email. Encore une pub.

– Un jour faudra que j’écrive un bouquin pour enjoindre les gens d’arrêter de spammer leurs contemporains, prophétisé-je.

Je retourne sur le site pour admirer mon travail. Sur une autre page, je remarque un nouvel alignement hasardeux. Pas grave ! J’ai la technique maintenant. Je code. Ça s’aligne. Re-joie.

Sauf que… retour sur la première page. Ce n’est plus aligné. Pire : il suffit que je modifie la taille de la fenêtre pour que tout se décale et se superpose. Horreur, malheur57. Des nuits que je bosse sur cet alignement et alors que j’avais enfin l’impression de toucher au but, le château de cartes s’écroule.

J’ai mis des années à comprendre que j’étais tombé dans le piège du Shiny Stuff : ce truc qui brille, qui attire ton attention, et la détourne de ce sur quoi tu es censé(e) travailler.

Tu te dis peut-être que tu ne risques pas de tomber dans ce piège, parce que tu n’as pas de site à gérer ou que tu as un copain qui le fait pour toi. Et tu aurais raison, en partie. Mais en partie seulement.

Le piège du Shiny Stuff

L’idée est simple : au lieu de faire ce que tu as à faire pour développer, tu vas focaliser ton attention sur autre chose. Si ce n’est pas ton site Internet, comme moi, ça sera par exemple ton profil LinkedIn, ou encore le fait de lire et relire ce bouquin sans jamais rien faire de concret derrière.

Tu te dis peut-être que tu voudrais développer, mais ton cerveau n’aime pas ce qui vient challenger le statu quo.

Il va donc mettre au point plein de stratégies géniales pour te faire procrastiner, pour t’empêcher d’introduire un changement dans ton (son) quotidien. On en a un peu parlé dans le chapitre sur la gestion du temps : développer ta clientèle nécessite que tu y passes du temps, un temps que tu passais à faire autre chose avant.

D’un autre côté, tu ne peux pas te permettre de passer trop de temps sur des tâches infructueuses. Tu as un équilibre à trouver. On va le trouver ensemble.

Ton avatar

Ton avatar renvoie à ton image « en ligne » : c’est la façon dont tu es perçu(e) virtuellement. Je mets dans le même sac ton profil LinkedIn, tes éventuels profils sur des sites de mises en relation et le site de ton cab. C’est tout ce qui apparaîtra comme résultat quand ton prospect va googliser ton nom.

Mettons tout de suite les cartes sur la table : ce n’est pas ton avatar qui va aller chercher tes clients. En revanche, si tu n’en prends pas soin, ça peut t’en coûter quelques-uns... et surtout ça va te rendre la tâche beaucoup plus dure.

Mon père me disait souvent « on n’a pas deux fois la chance de faire une bonne première impression ». Or, ta présence en ligne sera souvent la première impression que ton prospect se fera de toi. C’est ton costume, ta coupe de cheveux, la première chose qu’il verra de toi avant de te parler. Ne pas en prendre soin, ce serait comme aller à un premier rendez-vous en pyjama.

Au minimum, tâche d’avoir une photo professionnelle58, une bannière (ou « photo de couverture ») qui fasse passer un message (par exemple, ta proposition de valeur principale). Et un « titre » (ou « intitulé de poste ») qui reprend ce message. Si vraiment c’est compliqué pour toi, essaie au moins d’éviter le « avocat chez [Nom de ton cab] ». La photo et la bannière, c’est la première chose que les gens verront en arrivant sur ton profil. Si en un quart de seconde, ils ne comprennent pas qu’ils sont tombés sur « la bonne personne », c’est que l’un ou l’autre ne convient pas.

Ensuite, c’est toujours préférable d’avoir une présentation (section « infos ») structurée. Je te conseille de suivre la structure de la conversation de vente :

	​​Vous êtes dans telle situation actuelle




	​​Vous voudriez atteindre telle situation cible




	​​Voilà comment je peux vous y aider




	​​Appel à l’action pour prendre contact avec toi




Si tu as besoin d’exemples, va voir mon profil59, et vois si tu retrouves cette structure dans ma description.

Une fois que ton profil ressemble à quelque chose, tu peux commencer à suivre quelques confrères créateurs de contenu dans ton secteur ou mieux, dans celui de tes clients.

N’hésite pas à réagir (liker) et commenter le contenu d’autres avocats qui font la même chose que toi : tu te montreras auprès de leur audience qui compte peut-être des clients potentiels pour toi.

Souviens-toi : quand tu réagis et que tu commentes un post, tu envoies un signal à l’algorithme de LinkedIn et le post va gagner en visibilité. C’est comme si tu faisais un cadeau à celui qui l’a publié. Cerise sur le gâteau : tu profites toi aussi de cette meilleure visibilité puisque plus de monde pourra lire ton commentaire.

Le secret le mieux gardé

Tout doit être fait comme si tu discutais avec ton meilleur client.

Ta présence en ligne, c’est une discussion, un dialogue, entre toi et ce client que tu aimerais servir. Quand on s’est penché sur le modèle économique dans la première partie de ce livre, on a vu que tu pouvais avoir plusieurs segments de clientèles. On peut aussi appeler ça des « verticales ».

On l’a évoqué dans le premier chapitre de la 2ᵉ partie. Parfois on n’ose pas choisir une cible, une verticale, de peur de se fermer des portes. Sauf que, quand on communique, ne pas choisir une verticale c’est comme vouloir parler à tous les publics en même temps60.

C’est toujours préférable de choisir une verticale (quitte à en changer) plutôt que d’essayer de parler à tout le monde. Tu seras plus impactant (e). Et ce sera plus facile de convaincre ensuite.

N’oublie pas : il s’agit uniquement de ton avatar. Le but du jeu, c’est d’aller chercher des clients qui voudront parler à cet avatar. Tu vas donc organiser ta communication et ton marketing pour ces clients-là. Maintenant, si dans la « vraie » vie, tu as d’autres personnes qui se manifestent et que tu veux prendre : rien ne t’en empêche. Tant que tu considères que tu as les moyens de les accompagner, ce serait dommage de t’en priver.

En revanche, tu ne vas pas concentrer tous tes efforts de communication sur plein de cibles différentes. Parce que si tu ne cherches pas à atteindre une verticale à la fois, tu te sentiras comme Pierre Richard dans La Chèvre61. Tu vas t’agiter dans tous les sens et, comme ton « audience » ne sera pas homogène, ton message n’aura que peu de chance de leur parvenir.

L’algorithme de LinkedIn

LinkedIn, c’est LE réseau pro. Du moins, à l’heure où j’écris ces lignes. Il sera peut-être détrôné dans quelques années ou quelques décennies. Mais pour le moment, il détient ce monopole. Pour preuve, en octobre 2023, il comptait près de 28 millions d’utilisateurs en France62 pour près d’un milliard de membres sur la planète.

Alors, je ne suis pas dans le secret des Dieux. Mais une chose est sûre à propos de LinkedIn : quand tu publies quelque-chose, il ne le montre qu’à une infime partie de ton audience. Disons 10 %. Peut-être même 5 %.

Ensuite il observe ce que cet échantillon fait avec ta publication. S’ils réagissent, ou mieux s’ils commentent dans la première heure, alors LinkedIn se dit :

– Tiens, cette publication a l’air de plaire aux gens... ils réagissent et écrivent des commentaires. Donc ils restent sur la plateforme. Et du coup j’ai plus d’utilisateurs actifs. Donc je vais pouvoir vendre mes pubs plus cher.

Alors il continue de montrer ta publication, à 10% supplémentaires. Et ainsi de suite jusqu’à ce que ça s’essouffle. Par conséquent, plus tu cibles bien tes contenus à une audience homogène, plus tu as de chances qu’ils soient visibles.

À l’inverse, si dans l’échantillon de départ qui va voir ton post il n’y a qu’une ou deux personnes intéressées, alors tu feras un flop. Tu auras 2 likes. Dont le tien.

Du reste, cette logique s’applique en fait partout sur Internet. Non pas à cause d’un algorithme. Mais parce que notre cerveau recherche en permanence de la cohérence. Si la personne qui tape ton nom sur Google trouve des résultats qui sont très différents les uns des autres, elle aura une impression de confusion et il se peut que tu la perdes avant même d’avoir eu la chance d’échanger quelques mots avec elle.

Faut-il publier tous les jours ?

La réponse est non. Bien au contraire. C’est pourtant ce que disent la plupart des « gourous » de LinkedIn. C’est même ce que j’ai pu dire moi-même à mes débuts sur la plateforme.

Ce qui compte le plus, c’est de publier des choses pertinentes pour ta cible, en t’appuyant notamment sur son niveau de maturité63. Tu n’es pas obligé(e) de le faire tous les jours, mais je te conseille de le faire régulièrement, afin de tenir la distance.

J’ai passé 7 ou 8 ans à faire comme tout le monde : je regardais, je likais de temps en temps, et puis c’est tout. Je ne me suis mis à publier régulièrement qu’en 2021. À l’époque, c’était tous les mardis. Ça a duré des mois comme ça. Puis, progressivement, j’ai publié de plus en plus souvent.

Mais même si tu ne publies pas tous les jours, il y a un truc que tu peux faire : commenter.

Et ça, tu peux le faire tous les jours. Personne ne peut t’en vouloir d’apporter ton soutien à la publication de quelqu’un d’autre. Surtout si tu le fais avec intelligence et un bon sens de l’à-propos. Mais attention : c’est justement parce que tu as quelque chose d’intéressant à dire que tu le fais. Sinon, il vaut mieux te retenir. Comme le dit le proverbe : il vaut parfois mieux la fermer et passer pour un con, que de l’ouvrir et ne laisser aucun doute à ce sujet.

Faire tomber la pluie grâce à LinkedIn

Mais alors, s’il ne faut ni publier tous les jours, ni forcément commenter à tout bout de champ, comment faire pour utiliser LinkedIn dans ta prospection ?

En fait, il faut encore que tu voies ça comme un jeu. Tu te souviens de ce qu’on a dit sur l’ice-breaker ? LinkedIn est pour ça un formidable outil. Il te suffit de « suivre » des cibles potentielles pour être tenu(e) informé(e) de ses actualités. Et dès que tu vois un post, ou même un commentaire que la personne vient de faire : c’est un ice-breaker potentiel.

Le reste, c’est de la poésie (et surtout, c’est la méthode qu’on a décrite dans le chapitre précédent).

Toute la question est donc : comment faire pour cibler les bonnes personnes ?

La barre de recherche dont tout le monde dispose sur LinkedIn est assez simpliste. Tu peux l’optimiser en rajoutant ce qu’on appelle des opérateurs booléens pour spécifier ta recherche.

Par exemple, tu peux mettre des guillemets pour dire que tu recherches des expressions exactes64.

Mais le must, c’est vraiment d’avoir un compte premium, surtout quand tu t’adresses à une clientèle de professionnels. Parce qu’avec un compte premium, tu as accès à beaucoup plus de filtres de recherche. Le secret, c’est de rechercher par « intitulé de poste » et non via la barre de recherche de mots-clés. Ensuite, tu peux filtrer grâce à l’onglet « spotlight » ou « actualités récentes » : l’outil te permet de ne montrer les profils que des personnes qui ont publié ces trente derniers jours par exemple. Ou celles qui viennent de modifier leur poste sur leur profil.

Le Lead magnet

On a évoqué le sujet dans le chapitre précédent sur la prospection chaude. Un lead magnet, c’est un outil qui te permet d’attirer à toi les prospects qui ne sont pas encore prêts à s’engager, mais qui pourraient l’être un jour65.

Vois-le comme un hameçon. Le but du jeu, c’est de régler un premier problème pour ta cible afin de pouvoir, dans un deuxième temps, lui pousser du contenu susceptible de l’intéresser et surtout lui donner l’occasion de se manifester directement auprès de toi.

Tu peux par exemple écrire un livre blanc sur un sujet qui concerne ta cible, pour l’alerter sur une nouvelle réglementation dans son secteur.

Pour télécharger le livre blanc, ton prospect doit laisser son adresse email.

Deux ou trois semaines plus tard, tu peux par exemple envoyer un email pour demander à ton prospect ce qu’il a pensé du livre blanc. Ou tu peux lui proposer un complément en fonction des spécificités de sa situation (tu auras prévu différents scénarios).

Ensuite, tu peux attendre une quinzaine de jours et lui envoyer un dernier email avec une proposition de rendez-vous pour le cas où il ne l’aurait pas sollicité de lui-même.

Bien entendu, tout ça peut (et doit) être automatisé avec des outils d’emailing et d’automatisation. Si tu n’as pas envie de le faire toi-même, je te conseille de faire appel à un pro pour t’aider à y réfléchir et à construire les différents scénarios. Au final, un lead magnet peut se révéler extrêmement utile pour attirer à toi des prospects qualifiés avec peu d’efforts de ta part. Le plus important, c’est de comprendre qu’il faut répondre et se servir des données que les gens te confient en interagissant avec ton lead magnet.

Chez LEXD, à l’époque où on ne faisait quasiment que des bilans de compétences, on avait créé un quiz, en se basant sur un outil appelé MBTI®. En faisant ce quiz, tu obtenais un résultat censé te dire quel genre d’avocat tu étais. Le résultat du quiz insistait sur les atouts et les zones d’amélioration et on invitait les participants à prendre contact avec nous s’ils voulaient approfondir.

Plusieurs centaines d’avocats ont passé le quiz.

Aucun d’entre eux n’a pris rendez-vous.

Notre erreur  ? On n’a rien fait des adresses email qu’ils nous avaient confiées. Parce qu’on ne voulait pas avoir l’air de les spammer. Ou parce qu’on ne savait pas quoi en faire. Probablement un peu des deux.

Mais si on avait pris le temps d’y réfléchir, on aurait pu proposer 15 jours après le test un petit approfondissement du profil. Ou un témoignage de quelqu’un qui a fait le quiz et qui nous a ensuite demandé de valider le résultat par un véritable entretien de découverte du profil. Enfin, deux semaines encore après, on aurait envoyé une invitation à prendre un rendez-vous pour confirmer le profil de personnalité avec un tarif préférentiel pour les 50 premiers rendez-vous.

Je ne dis pas qu’on aurait convaincu tout le monde. Mais ce n’est pas l’objectif. Il n’y a jamais 100 % de transformation. Mais s’il n’y a pas de follow up au lead magnet initial, c’est rarement plus de 0 %. Alors prends le temps de répondre, construis un scénario avec au moins deux ou trois autres interactions.

N’oublie pas, comme on l’a vu dans le chapitre précédent, le lead magnet peut aussi te servir de prétexte pour commencer ta prospection chaude. Tu peux justement interviewer tes cibles sur le lead magnet lui-même, mais aussi sur les autres éléments des scénarios que tu vas créer.

La newsletter, le blog et le SEO

Une autre manière de te construire un vivier de prospects qualifiés, c’est la newsletter.

Il y a de nombreux avantages à te lancer dans cette aventure. Je vais te les détailler dans un instant. Mais avant, il faut que tu connaisses le prix à payer.

Il y a deux éléments difficiles à réunir pour que ça fonctionne. D’abord, il faut un angle d’attaque qui soit à la fois sexy et cohérent avec ce que tu proposes en tant qu’avocat. Encore une fois, imagine que tu discutes avec ton client préféré. Quel contenu aura-t-il envie de lire sans se lasser ?66

Le deuxième élément, c’est la régularité. Je suis aux premières loges avec Tipstem67, ma propre newsletter. Ça fait bientôt deux ans que j’écris toutes les semaines (sauf quand je suis en vacances) et je t’avoue que je commence à avoir du mal à le faire aussi régulièrement. Alors choisis un rythme pas trop soutenu au départ, un rythme qui te permettra de tenir la distance.

Côté avantages, le premier (et peut-être le plus important d’entre eux) est le fait qu’une newsletter ne dépend d’aucun algorithme. Toutes les personnes à qui tu l’envoies la reçoivent. Ils ne la lisent peut-être pas tous, mais comparé à un post sur un réseau social, il n’y a pas de commune mesure. Sur LinkedIn, quand tu publies quelque chose, c’est vu par à peine 5 % de ton réseau (et encore, si mes chiffres sont bons. Ce sera peut-être encore moins à l’heure où tu liras ce paragraphe). Quand tu envoies un email, et à supposer que tu réunisses bien les deux éléments dont on vient de parler, tu devrais avoir un taux de réception de 100 % et un taux d’ouverture d’environ 60 % à 70 % sur tes 1.000 premiers abonnés.

L’autre avantage, c’est que tu peux te resservir du contenu de ta newsletter pour rédiger des posts sur les réseaux sociaux. Dans la Masterclass, on utilise une matrice de contenu qui te permet de décliner de treize manières différentes chaque newsletter que tu envoies à tes abonnés.

Enfin, tu peux ensuite transformer ta newsletter en article de blog, sur ton site. Le gros avantage, c’est que ton site devient dynamique, et donc plus facilement identifiable pour les moteurs de recherche, ce qui améliore ton référencement. Dit plus simplement : les gens te trouvent plus facilement sur Google. Quand tu t’adresses à des particuliers, c’est à mon sens un outil dont tu ne peux pas faire l’économie.

Comme pour le lead magnet, la newsletter peut te servir de prétexte pour la prospection chaude. Tu peux contacter des gens (tes cibles, de préférence) pour discuter avec eux de l’idée d’angle d’attaque que tu as eue, ou pour parler d’un sujet précis que tu envisages d’aborder dans un prochain numéro.

Le tout, c’est de choisir un premier outil, de le tester, et de l’améliorer tant que les résultats ne sont pas au rendez-vous. Mais retiens ceci : Rome ne s’est pas faite en un jour. Il m’a fallu plus d’un an pour atteindre mon premier millier d’abonnés sur Tipstem. Alors mesure, corrige, optimise, mais ne te décourage pas. Donne-toi le temps de voir si oui ou non ta stratégie porte ses fruits. Et utilise des méthodes plus directes, comme la prospection chaude, si tu as besoin d’aller vite.




Points à retenir


✓Le marketing digital sert à attirer à toi une clientèle qui surfe quotidiennement sur Internet et/ou les réseaux sociaux.




✓Le but est d’adresser à tes cibles des contenus qui vont les aider à passer d’une étape à l’autre dans la progression vers la prise de rendez-vous avec toi.




✓Ta présence en ligne est bien souvent la première impression que tu donneras à ton prospect, alors soigne-la et fais en sorte de parler toujours à ta cible de clientèle.




✓En construisant un lead magnet, en publiant une newsletter ou des articles de blog, tu multiplies tes chances d’être découvert(e) par des prospects potentiels. Surtout prévois les différents scénarios qui les amèneront jusqu’à la prise de rendez-vous.




Chapitre 10

Bouche-à-oreille

Ça y est. On y arrive.

C’est le chapitre le plus important de ce livre.

Parce que tout ce qu’on a vu jusqu’à présent va pouvoir être mis en musique une fois que tu auras lu celui-là. Il est l’alpha et l’oméga du développement de clientèle. Si tu sais bien l’utiliser, et que tu as du temps devant toi, tu peux même te contenter de ce levier et oublier les autres. Le seul problème, c’est qu’il est très rarement bien utilisé. Les gens connaissent à peu près les règles du jeu. Mais ils ne les exploitent pas pour gagner la partie.

Je le revois, comme si c’était hier. Il est assis, à cette table, la tête lourdement posée sur ses deux mains. Il fixe l’échiquier magique, à la recherche du coup gagnant, pendant ce qui me semble être des heures.

Lui, c’est mon grand-père. Bompa. C’était un avocat, un Grand avocat.

Bompa adorait les échecs. Il y passait des heures. Il avait un des premiers jeux à intelligence artificielle : une petite lumière rouge désignait la pièce que le robot voulait jouer. Il fallait alors la prendre, appuyer sur la case d’origine. La case de destination s’allumait alors et il fallait l’y poser en appuyant dessus. Le même rituel devait se reproduire lorsqu’on déplaçait ses propres pièces (exception faite des petites lumières).

Il est parti quand j’avais quinze ans, beaucoup trop tôt donc. C’était il y a ving-huit ans (au moment où j’écris ces lignes).

J’ai toujours sa photo dans mon bureau. Mais l’image que j’ai gardée de lui, ancrée dans ma mémoire à tout jamais, c’est quand il était assis à sa table, derrière son jeu d’échecs.

Enfant, il m’a appris à déplacer les pièces. C’est tout.

Ce n’est que dix ans après sa disparition que je décidai, dans un élan inconscient pour me rapprocher de lui, d’apprendre véritablement à jouer aux échecs.

Je me suis inscrit dans un club, au coin de ma rue. Il était fréquenté par une population que je n’avais alors jamais soupçonnée : un mélange d’intellectuels, à moitié portés sur les maths (et l’autre moitié sur l’Histoire), et à forte propension à geeker ou à jouer à des jeux de rôles.

Ah. Et il y avait aussi des enfants.

Je peux te dire que lorsque tu te prends, à vingt-cinq ans, une raclée intersidérale par un enfant de six ans, tu comprends le vrai sens du mot humilité. Car aux échecs, il ne suffit pas de connaitre les règles de déplacement des pièces. Il faut savoir bâtir une stratégie. Il faut comprendre les atouts et les faiblesses de chaque ouverture. Il faut savoir manœuvrer au milieu de la partie pour infliger le plus de dommages possibles à l’adversaire et enfin, il faut savoir conclure, pour terminer la partie.

Tout ça me revient au moment d’écrire ces lignes. Parce que développer sa clientèle, c’est aussi une question de stratégie. Tu as beau connaitre les règles du jeu, ça ne veut pas dire que tu vas gagner pour autant. Et il n’y a rien de plus évident que le bouche-à-oreille pour l’illustrer.

Les règles du jeu

Rien de plus simple : quelqu’un parle de toi à quelqu’un d’autre et lui conseille de t’appeler ou de t’écrire de sa part.

Comment tu le sais  ? En général, ses premiers mots sont « je vous écris/appelle de la part de (...) ».

Règle n° 1 : pour que ça arrive, il faut que la première personne te connaisse. Tu ne peux pas t’attendre à être recommandé(e) par quelqu’un qui n’a lui-même jamais entendu parler de toi. Le corollaire de cette règle, c’est que le prescripteur est soit un ancien client, soit un membre de ton réseau (ami, famille, boulot). Ça peut aussi être quelqu’un que tu vas aller chercher rien que pour ça, mais là on aborde déjà la deuxième règle.

Règle n° 2 : il faut que le prescripteur ait un intérêt conscient ou inconscient à te recommander. Ça peut être plein de trucs très différents : le plaisir de te faire plaisir (si c’est un proche par exemple), l’envie de se faire bien voir, la satisfaction de se sentir utile, etc. Sans cet intérêt, il n’y a absolument aucune chance que la personne te recommande.

Règle n° 3 : il faut que le prescripteur sache parler de toi. Autrement dit, il faut qu’il comprenne ce que tu fais et qu’il soit capable de l’expliquer à son entourage. Parce que si c’est confus dans son esprit, ou s’il ne sait pas quoi dire, bien souvent, il ne dira rien.

Règle n° 4 : il faut qu’il pense à le dire au bon moment. Il ne va pas passer sa vie à parler de toi, et c’est bien normal : ce n’est pas un panneau publicitaire ambulant. Sa vie, comme la tienne, est composée de bien des choses. Saura-t-il reconnaitre l’opportunité qu’il aura de parler de toi ? Plus, saura-t-il la saisir ?

Règle n° 5 (la plus importante) : tu es responsable de l’application des quatre premières règles. Il est de TA responsabilité d’aller chercher des prescripteurs, de cerner quel intérêt ils peuvent avoir à parler de toi, de les aider à trouver les mots pour le faire et enfin d’identifier les situations dans lesquelles ils seront amenés à le faire. Bref, si tu veux gagner la partie, il faut que tu acceptes de jouer.

La stratégie gagnante

On pourrait être tenté de croire qu’il n’existe nulle part une et une seule stratégie gagnante. Surtout aux échecs. Chaque partie est unique, tout comme chaque stratégie. Un même joueur, pendant la même partie, peut essayer d’exploiter plusieurs stratégies.

Il ne faut pas confondre « stratégie » et « tactique ».

Gagner une partie d’échecs, éviter un piège, réagir aux coups de l’adversaire, ça relève de la tactique : l’obtention de résultats à court terme.

Tenir un carnet de chaque coup, de chaque partie jouée. Relire son carnet une fois qu’on a « oublié » la partie et tenter de voir quel autre coup on aurait pu jouer. Ça, ça relève de la stratégie : améliorer ses résultats sur le long terme.

Dans mon club d’échecs, même (surtout) les enfants de 6 ans notaient chacun de leurs coups dans un carnet. C’était comme s’ils gardaient une trace des petites lumières rouges. Comme le faisait, certainement, l’ordinateur de Bompa.

S’agissant du bouche-à-oreille, la stratégie gagnante revient à garder une trace de chaque échange, de chaque interaction, et de tenter de corréler ces traces au résultat souhaité afin d’optimiser tes résultats en limitant ton temps et tes efforts. C’est la raison pour laquelle les élèves de ma Masterclass ont tous accès à un document que j’appelle l’Antichambre, dont l’une des fonctions est de leur servir de CRM68.

Imagine un tableur Excel avec plusieurs colonnes. Tout à gauche, il y a les colonnes d’identification : le nom et le prénom du prescripteur, ses coordonnées, éventuellement sa catégorie (ancien client, confère, ami, etc.). Cela renvoie à la règle n° 1. Il t’appartient de faire la liste de toutes les personnes qui peuvent, de près ou de loin, jouer le rôle de prescripteurs pour toi.

Ensuite, il y a une colonne « Motivation ». Dans cette colonne sont notées les hypothèses de réponse à la question : « qu’est-ce qui peut motiver cette personne à parler de moi ? » Tu auras reconnu la règle n° 2, indubitablement69. Demande-toi ici ce que chaque nom de ta liste peut avoir à gagner à l’idée de parler de toi. Est-ce explicite  ? Implicite  ? Direct ou indirect  ? Note tout ce qui te passe par la tête dans un premier temps.

À côté, il y a une colonne « Aptitude ». C’est la manière dont tu aimerais que chaque personne parle de toi. Les mots qu’elle doit choisir pour le faire. Souviens-toi de la règle n° 3 : si c’est trop confus, il/elle ne le fera pas. Comment parler de ce que tu fais en termes simples  ? C’est là que le travail que tu as fait pour formuler ta proposition de valeur prend tout son sens70.

Enfin, une colonne « Déclencheur », qui liste tous les événements qui peuvent se produire et qui doivent rappeler à ce prescripteur de parler de toi. Ça va de « dès que quelqu’un te dit qu’il veut divorcer » à « tu sens que le mec va se faire virer » en passant par « ils vont bientôt lever des fonds » ou encore « il te dit qu’il paie trop d’impôts ». Tu l’auras compris : fais ici la liste des situations qui doivent provoquer l’idée de parler de toi. Ne crois pas que c’est évident. Ça l’est peut-être pour toi, qui te connais bien, mais c’est loin d’être le cas pour tout le monde. Et même quelqu’un qui te connait très bien ne pensera pas forcément à le faire71.

En identifiant pour chaque prescripteur sa Motivation, son Aptitude et ses Déclencheurs, tu te crées une liste de MAD men (and women) prêts à faire ta pub72. Mais rien de tout ça ne fonctionnera réellement si tu ne rajoutes pas les colonnes secrètes.

Les colonnes secrètes

Si tu veux que tes Mad Men passent à l’action, alors tu dois les inciter à le faire et entretenir ce souvenir dans leur mémoire.

À côté de la colonne « Déclencheur », ajoute une colonne « Date du dernier échange », où tu inscriras la date du jour où vous vous êtes parlé pour la dernière fois.

Ensuite, ajoute une colonne « Délai de relance maximum » où tu mettras, en jours, la durée pendant laquelle tu estimes qu’il est acceptable que vous ne vous parliez pas. Pour la plupart de mes clients, c’est 90 jours (soit un trimestre). Mais ça peut être plus, ou moins.

Enfin, une colonne « Date de relance » qui est l’addition des deux précédentes : la date du dernier échange + le délai de relance max. Avec une petite mise en forme conditionnelle73, tu fais apparaître cette date en rouge quand elle est dépassée. Et voilà : en un seul coup d’œil, tu sais maintenant à qui il faut que tu écrives pour « prendre de ses nouvelles ».

Une dernière chose. Tout ça ne servirait à rien si tu ne gardais aucune trace des précédents échanges. Il te faut donc une dernière (et non moindre) colonne : Commentaires. Dans cette colonne, tu notes tous les détails importants, la date d’anniversaire de sa nièce, le nom de son chat, les différents aspects de sa problématique personnelle du moment, etc. C’est là que se trouve la mémoire de toutes les petites lumières rouges.

Et surtout, surtout, à chaque échange, tu modifies et enrichis les colonnes Motivation, Aptitude et Déclencheur.

Joue le premier coup

Aux échecs, on appelle ça l’ouverture. S’agissant du bouche-à-oreille, si tu me suis bien, il s’agira de trouver qui mettre dans ta liste.

S’il existait une formule secrète pour rajouter les bons prescripteurs d’emblée, je te la donnerais. Mais une telle formule n’existe pas.

Bien sûr, il y a quelques évidences, qu’on a déjà mentionnées. Par exemple, il faut que tu y mettes tous tes anciens clients et toutes les personnes avec qui tu as travaillé et qui savent que tu existes. Ce seront de supers ambassadeurs parce qu’ils savent déjà comment tu travailles74.

Après, c’est à toi d’être créatif(ve). Par exemple, si tu fais du droit des divorces, demande-toi à qui se confie quelqu’un qui envisage de divorcer. Les premières idées qui te passeront par la tête seront peut-être : le notaire, le psy, et la meilleure copine.

Mais si tu creuses un peu, tu te rendras compte que bien souvent, alors même que l’envie de divorcer est là, les gens n’osent pas en parler. Ils préfèrent généralement maintenir les apparences en espérant qu’avec le temps les choses s’arrangeront. Alors que font-ils en attendant  ? Certains s’inscrivent sur des applis de rencontres extra-conjugales. Bon, ça, en principe, tu n’as pas la main dessus (les données personnelles sont jugées confidentielles sur les applis, encore plus sur les applis de rencontres, et encore davantage sur les applis de rencontres extra-conjugales). Bon ok, monsieur (ou madame) s’est inscrit(e) sur une appli. Que fait-il/elle d’autre  ? S’inscrire sur une appli, c’est envisager de rencontrer quelqu’un de nouveau. Or, que fait-on quand on veut rencontrer quelqu’un de nouveau  ? On se fait une beauté, on arrête de se laisser aller, on se remet au sport, on va se faire épiler75.

Si l’on suit cette idée, on réalise qu’il y a une flopée de prescripteurs potentiels auxquels on n’aurait jamais pensé : les coachs sportifs, les patrons de salle de sport, les coiffeurs, les esthéticiennes, les coachs de vie, etc.

À toi de finir l’exercice, de tenter, d’échouer, de pivoter et d’optimiser. J’espère simplement que tu comprends combien tout ça ne se fera pas si tu laisses le hasard décider pour toi.

L’autre jour, je discutais avec une amie dont le mari est avocat, installé depuis près de 15 ans. Elle me disait qu’il était tout content parce qu’il commençait à avoir des clients qui lui venaient par le bouche-à-oreille. J’ai failli tomber de ma chaise.

En même temps, ce n’est pas très surprenant : il n’a jamais rien fait pour provoquer ou stimuler ce bouche-à-oreille. Alors oui, au bout de 15 ans, son nom a fini par circuler. Mais que se serait-il passé s’il avait pris les devants ?

On prend parfois l’image du faiseur de miracles, pour parler des gens qui arrivent à décrocher des dossiers simplement avec leur clavier d’ordinateur ou une liste et un téléphone. Dans les pays anglo-saxons, on parle même de « rainmakers ». Cela renvoie aux danses indiennes censées faire tomber la pluie.

N’attends pas qu’il pleuve pour stimuler ton écosystème et cultiver ton réseau. Chaque jour tu peux mettre en place une action pour devenir LA personne à qui on pense quand on a besoin d’un avocat.

Tu ne connais probablement pas Joe Girard. Si tu fais une petite recherche, tu apprendras qu’il détient le record du monde du plus grand nombre de voitures vendues. Dans les dernières années de sa carrière, il en vendait plus de 1 300 par an.

Son secret ?

Chaque année, il écrivait une carte à chacun de ses clients pour les remercier pour leur confiance et prendre de leurs nouvelles. Il le faisait à chaque date d’anniversaire de chaque vente qu’il avait conclue. Ce qui faisait que chaque jour de l’année, à la fin de sa carrière, il devait poster plusieurs centaines de cartes, écrites à la main.

Est-ce que c’était difficile ? Sûrement.

Est-ce que ça lui prenait du temps  ? Plusieurs heures par jour, à n’en pas douter.

Mais à ton avis, dès que l’un de ses clients avait besoin d’une nouvelle voiture, à qui est-ce qu’il s’adressait  ? Et si quelqu’un dans l’entourage d’un de ses clients avait besoin d’une voiture, quel nom est-ce qu’on lui recommandait ? Joe Girard, évidemment.

En stimulant ton écosystème et en cultivant des relations durables et chaleureuses avec tes clients, tes anciens clients et tes prescripteurs, tu obtiendras, que tu le veuilles ou non, une armée de commerciaux prêts à tout pour faire ta pub.

Comme tu t’en doutes, lorsque quelqu’un te contacte de la part de quelqu’un d’autre, tu pars avec des points de confiance d’avance et tu n’auras presque rien à faire pour convaincre l’autre que tu es le bon interlocuteur.

Si en plus tu déroules la stratégie qu’on a vue dans la deuxième partie de ce livre, tu deviendras inarrêtable.

En soignant ton CRM, tu n’auras plus qu’à décider combien tu veux de prescripteurs actifs pour avoir le flux d’activité que tu souhaites. Car au fond, le but n’est pas forcément d’avoir toujours plus de clients. Le but c’est d’avoir le rythme de croisière qui te correspond le mieux et savoir à l’avance quand ce rythme est menacé et quels leviers actionner le cas échéant.




Points à retenir


✓Pour que quelqu’un parle de toi, il faut qu’il soit motivé, capable de parler de toi sans chercher ses mots et qu’il sache identifier dans son environnement le moment le plus opportun pour parler de toi.




✓C’est à toi qu’il revient de l’éduquer sur ces différents points.




✓Utilise un CRM, même rudimentaire, pour poser par écrit les détails importants de chaque interaction que tu as avec tes prescripteurs.




✓Fais en sorte d’être là, sur la durée, et de cultiver ce réseau. C’est ton arme la plus puissante pour développer ta clientèle.




Conclusion

Imagine que je te propose un deal, à pile ou face.

Je lance la pièce. Si ça tombe sur pile, je te rembourse ce livre et je te fais un virement de 6 000 euros. Si ça tombe sur face, c’est toi qui me devras de l’argent. Disons : 3 000 euros. Tu joues ?

Probablement pas. À cause d’un biais cognitif appelé l’aversion à la perte, qui fait qu’on est plus motivé(e) par la peur de perdre 3.000 que par l’envie de gagner 6.000.

Ok. Imaginons alors que je te propose de jeter la pièce non pas une fois mais cent fois. Est-ce que ça change quelque chose pour toi ?

La plupart du temps, ça renforce l’effet du biais cognitif. Sur un lancer, tu as une chance sur deux de perdre de l’argent. Alors sur cent lancers, tu as cent fois une chance sur deux de perdre de l’argent (donc c’est cent fois plus flippant).

Sauf que c’est faux. Mathématiquement, c’est même plutôt le contraire. Si tu me suis sur Tipstem, tu as probablement déjà entendu parler de ce calcul. Si tu le découvres, suis-moi, tu verras, on va y aller doucement.

Sur un lancer, tu as effectivement une chance sur deux de perdre de l’argent.

Sur deux lancers, tu tombes dans l’une de ces quatre hypothèses :

1)Tu gagnes les deux

2)Tu ne gagnes que le premier

3)Tu ne gagnes que le second

4)Tu perds les deux

Sauf que, vu le deal originel, tu ne perds véritablement de l’argent que dans la dernière hypothèse, puisque dans les deux du milieu, tu gagnes quand même 3 000 euros (et le bouquin).

Sur cent lancers, la probabilité de perdre de l’argent est d’une sur plusieurs centaines de millions76.

Pourquoi je te raconte ça ?

Parce que pour ton développement de clientèle, c’est pareil.

Si tu lis ce livre et que tu laisses le hasard des rencontres faire ton bouche-à-oreille, alors tu offres à la chance un poids considérable dans le résultat que tu obtiendras. C’est l’équivalent de faire un seul lancer, de temps en temps, quand l’envie te prend.

En revanche, si tu systématises tes actions (100 lancers), alors ta probabilité de « perdre » se réduit à une peau de chagrin, de sorte que tu ne peux pas ne pas avoir de résultats. En d’autres termes, c’est parce que tu prends le temps de définir aujourd’hui un ensemble d’actions et de tests que tu auras demain (ou après-demain) les résultats que tu cherches à obtenir.

C’est ce qui fait la différence entre un exercice artisanal et un exercice entrepreneurial de la profession d’avocat.

L’artisan compte sur la chance pour lui amener des opportunités.

L’entrepreneur met en place un système pour les provoquer.

Ton système

S’il n’y avait qu’un système qui marche, pour tout le monde, et que j’étais en sa possession, je pense que je vendrais ce livre BEAUCOUP plus cher. En fait, il y a autant de systèmes qu’il y a de situations.

En revanche, il y a un ensemble d’actions dont tu peux t’inspirer si tu veux commencer à aller chercher des dossiers. Ces actions, je vais les lister et je vais leur attribuer une fréquence. Note que je le fais sur la base de ma propre analyse de ce qui a marché pour moi et pour mes clients. Mais ce ne sont pas des vérités absolues, et il faudra que tu te réappropries ce programme pour l’adapter à ta situation et à ta clientèle.

Une fois par an, décide de ce que sera ton plan annuel. Qu’est-ce que tu veux atteindre cette année ? Essaie d’être le plus précis possible afin de pouvoir décliner ensuite ces résultats attendus en objectifs stratégiques, puis opérationnels (plan d’actions).

Une fois par trimestre, fixe-toi les objectifs opérationnels réalistes, mesurables et surtout qui ne dépendent que de toi pour aller sur le chemin de ton plan annuel. Ça ne sert à rien de mettre des objectifs dont l’atteinte dépend de circonstances que tu ne maîtrises pas. Par exemple : il vaut mieux « envoyer 100 invitations personnalisées » que « avoir 100 nouvelles connexions sur LinkedIn ». Dans le premier cas, ça ne dépend que de toi. Dans le second, le résultat dépend des autres. Note tes objectifs quelque part et garde en permanence les yeux dessus. Rien ne doit te détourner de ces objectifs sur ce trimestre. Pour cette raison, dis-toi que « less is more ». Moins tu en as, plus tu as de chance de les atteindre tous. Au-delà de 3 objectifs, ta probabilité de les atteindre décroît de manière vertigineuse.

Ce rythme (trimestriel) correspond aussi à celui avec lequel tu vas faire le point sur tes objectifs du trimestre précédent. Parce que ça ne sert à rien de te fixer des objectifs sans jamais mesurer ce que tu as fait pour les atteindre. Ce serait comme tirer à l’arc les yeux bandés. Tu as peut-être le bon geste, mais tu n’en sais rien, vu que tu n’as pas de retour d’information. Alors chaque trimestre, observe ce que tu as accompli et fixe-toi de nouveaux jalons pour le trimestre suivant.

Une fois par mois, assure-toi que tu es sur les rails de tes objectifs opérationnels, pour pouvoir réagir vite si jamais tu décroches. Par exemple : tu t’es fixé d’envoyer cent invitations  ? Alors mathématiquement ça fait au moins trente-trois invitations par mois. Si tu vois que tu es en dessous dès le premier mois, tu peux réagir et mettre un petit coup de collier le mois d’après. Le trimestre, c’est la photo sur la ligne d’arrivée. Le mois, c’est la vidéo pendant la course.

Une fois par semaine, en fonction de ces objectifs, identifie deux ou trois priorités et trouve-leur une place dans ton agenda. Mets-les à des endroits stratégiques pour toi. Par exemple : chaque jour, de 8h30 à 9h30, je commente au moins dix posts LinkedIn. Autre exemple : mardi, de 16h à 18h, je fais la liste des personnes que je vais contacter pour leur proposer une interview. Et la semaine d’après : jeudi, de 17h à 18h30, je reprends ma liste et je trouve, pour les dix premiers, une idée d’ice-breaker. La semaine d’encore après, tu contactes ces dix-là et tu trouves les ice-breakers pour les dix suivants. Et ainsi de suite.

Enfin, une fois par jour, tu notes chaque interaction que tu as eue avec un prospect ou un prescripteur potentiel. Dans ton tableau CRM, tu actualises la date et tu mets les commentaires qui te paraissent pertinents. Et chaque soir, avant de fermer ton ordi, tu identifies les deux ou trois tâches prioritaires du lendemain matin. Et tu les notes sur une fiche bristol.

Qu’est-ce qui se passe quand tu fais ça systématiquement ?

En fait, quand tu systématises tes actions, tu finis par aller beaucoup plus vite, parce que tu restes focalisé(e) sur ce qui compte vraiment.

Tu te souviens peut-être de ce modèle dont on a parlé au début du livre :

￼[image: ]

En systématisant, tu réduis la colonne de droite. Parce que dans les coûts, tu dois aussi compter le temps et l’énergie que tu mobilises pour projeter de la valeur. En réduisant cette colonne, tu augmentes mathématiquement ta marge opérationnelle (et en plus tu projettes plus de valeur !).

Si en revanche tu reposes ce livre et que tu laisses le quotidien reprendre ses droits, il y a très peu de chances pour que tu obtiennes de meilleurs résultats.

Derek Sivers disait « If more information was the answer, we’d all be billionaires with perfect abs. It’s not what you know. It’s what you do, consistently. »77

Maintenant que tu as lu ce livre, tu sais.

Tu sais ce qu’il faut que tu arrêtes de te mentir à toi-même.

Tu sais qu’il faut que tu partes des besoins profonds de ta/tes cibles pour construire une offre qui soit une véritable proposition de valeur.

Tu sais qu’il faut tester jusqu’à trouver cette idée ou ce scénario qui fera toute la différence.

Tu sais qu’il faut prendre ton clavier (ou mieux ton téléphone) pour proposer à tes prescripteurs et à tes clients potentiels de les interviewer.

Tu sais qu’il faut que tu te fixes des objectifs pour mettre tout ça en place.

Et pourtant…

Une majorité des lecteurs de ce livre ne fera rien. C’est un fait. J’aimerais qu’il en soit autrement, mais c’est comme ça.

Alors à toi de choisir dans quelle catégorie tu as envie d’être.

Tu peux continuer à te mentir, ou attendre que la pluie tombe d’elle-même. Ou tu peux décider de passer dans l’autre catégorie.

Si c’est le cas, d’abord, sens-toi libre de m’écrire si tu te sens bloqué(e) en essayant d’appliquer les idées que je te transmets dans ce livre. Je réponds à tous les emails, même si parfois j’ai besoin d’un peu de temps pour le faire.

Ensuite, si tu n’as pas envie de le faire tout seul, il existe certainement autour de toi des personnes qui peuvent faire office de « coach ». Trouve-toi un « pote de développement » et fixez-vous un point hebdo pendant lequel vous évoquez chacun vos victoires et vos coups durs de la semaine. Le simple fait d’avoir à rendre compte à quelqu’un de tes avancées peut être le déclic qui te motivera à agir plutôt qu’à procrastiner. Ça ne coûtera rien, et en plus tu feras le bonheur de quelqu’un en jouant ce rôle de miroir pour lui/elle.

Enfin, tu peux rejoindre la Masterclass dont on a déjà parlé. Tu pourras suivre un parcours ultra détaillé pour mettre tout ça en pratique. Et en plus, si tu changes d’avis dans les 14 jours, je te rembourse sans poser de question.

Ce sont là les principaux outils à ta disposition et qui n’impliquent pas un investissement financier trop important de ta part78.

Mais encore une fois, tu n’auras peut-être pas besoin d’aller jusque-là. Si ce livre t’aide déjà à passer de 0 à 1, alors il aura fait son boulot et tu seras sur la bonne voie. Comme le dit Audrey dans la préface qu’elle a eu la gentillesse de rédiger : BE BOLD MY FRIENDS.

Relis ce livre. Corne les pages. Écris des annotations dans les marges. Mais surtout, surtout, raconte-moi ce qu’il t’aura permis d’accomplir.￼[image: signature MB2.png]



Ta réussite sera ma plus belle récompense.

Cheers,

Mika.
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Contact

Voici les endroits où tu peux me suivre et/ou me contacter :

Pour me contacter

Linkedin : www.linkedin.com/in/michael-bernard-lexd/

Email : michael@lexd.eu

Sites internet

LEXD : www.lexd.eu

Tipstem (ma newsletter) : www.tipstem.fr

Masterclass Biz Dev : https://masterclass.lexd.eu




Qu’en as-tu pensé ?

Tu souhaites partager ton avis sur ce livre ? Les futurs lecteurs t’en seront reconnaissants, et je serais heureux de te lire à mon tour.

Cela ne te prendra que quelques minutes pour laisser ton commentaire sur Amazon.

Ton avis compte !

Qu’as-tu pensé de ce livre ?

Combien d’étoiles lui donnerais-tu ?

￼[image: 5 etoiles amazon - Humour Me by Barbara]​

1. Connecte-toi à ton compte Amazon

2. Clique sur « Commandes » en haut à droite

3. Sélectionne le titre de ce livre

4. Clique sur le bouton

￼[image: Imagen 3]

Merci beaucoup pour ton soutien !




￼​


1 Pour écouter l’interview de Michaël : https://podcast.ausha.co/avocats-generation-entrepreneurs/comment-trouver-de-nouveaux-clients-avec-l-entraineur-star-des-avocats-mickael-bernard
2 En France, les collaborateurs des cabinets sont censés pouvoir aller chercher leurs propres dossiers, sur leur temps de travail, et en profitant des ressources du cabinet. Dans la pratique, ce n’est que très rarement le cas, pour tout un tas de raisons parmi lesquelles : les cabinets les surchargent de boulot pour qu’ils n’aient pas le temps de le faire, d’autres tentent de démonter leur confiance en eux pour éviter qu’ils leur fassent concurrence. Enfin, le plus souvent, les associés ne savent pas eux-mêmes comment s’y prendre, alors ils ne l’enseignent pas à leurs pioupioux.
3 Oui, je suis vieux.
4 Si tu ne connais pas cette histoire, je t’invite à chercher « oser les entrechats » suivi de mon nom sur Youtube et tu comprendras.
5 D. Pink, Convainquez qui vous voudrez, éd. Flammarion, 2016, 278 p.
6 A. Osterwalder et Y. Pigneur, Business Model nouvelle génération, éd. Pearson, 2011, 288 p. Des mêmes auteurs, je te conseille vivement la lecture du petite frère : La méthode Proposition Value Design, éd. Pearson, 2015, 320 p.
7 Ce sera la partie 3 de ce livre.
8 Ce sera la partie 2.
9 Ce sera l’objet d’un prochain livre, éventuellement.
10 Là vraiment tu pousses le bouchon.
11 Ce qui d’ailleurs nous amena cette réflexion : la seule différence entre un coach et un pitbull, c’est que le pitbull finit par te lâcher au bout d’un moment.
12 Si tu veux approfondir le sujet, je te conseille la lecture de D. Kahneman, Système 1/Système 2, les deux vitesses de la pensée, éd. Flammarion, 2012, 560 p.

Tu trouveras une version plus proche de nous dans O. Sibony, Vous allez commettre une terrible erreur, éd. Flammarion, 2019, 384 p.


13 On peut mentir 1000 fois à 1 personne... mais on ne peut pas se mentir à soi-même... enfin pas mille fois.
14 BJ Fogg, Changer sa vie grâce à la méthode des petits habitudes, éd. Pocket, 2023, 552 p.
15 D’après G. Keller et J. Papasan, The One Thing, Passez à l’essentiel, éd. Alisio, 2020, p.60.
16 Michael Gerber en a fait le centre de sa démonstration dans E-myth, le mythe de l’entrepreneur revisité, éd. Alisio, 2017, 319 p.
17 https://blog.rescuetime.com/interruptions-at-work/ dernière consultation le 5 février 2024
18 G. Declair, B. Dinh et J. Dumont, La 25e heure, comment travailler 1 heure de moins chaque jour, ed. Le livre de poche, 2018, 188 p.
19 J’ai récemment découvert une appli qui produit des ondes alpha pour te permettre de te concentrer comme il faut : brain.fm (c’est payant, mais il doit exister des playlists sur toutes les plateformes d’écoute ou de streaming si tu ne veux pas t’abonner).
20 Sur ce sujet, je te conseille vivement la lecture de C. Newport, Deep Work, éd. Alisio, 2017, 302 p.
21 Je voulais te mettre ici la capture d’écran de cette campagne d’affichage, mais je réalise que je n’ai pas les droits d’usage… Tu peux la retrouver facilement en faisant cette recherche sur Internet : « get involved now pollution hurts all of us ». Enjoy.
22 https://www.thegoodmancenter.com/resources/newsletters/dont-mess-with-texas (dernière consultation le 9 février 2024).
23 Les avocats, au cas où tu te poses la question.
24 NB. ce n’est pas parce que tu choisis de mettre en place une stratégie d’acquisition d’une cible précise de clientèle que tu es obligé(e) de refuser d’autres dossiers, venant d’autres cibles. Mon propos, c’est simplement de te dire que si on ne choisit pas un point de départ, on va partir dans tous les sens, et on va vite s’épuiser.
25 Dales Carnegie & Associates, Sell !, éd. G&D Media, 2019, 256 p.
26 D’une certaine manière, on peut dire que tout ce livre s’inspire de ce courant de pensée. C’est en tout cas dans cette optique que je l’ai écrit.
27 Honnêtement, je ne me souviens plus du montant exact. En plus, c’était au milieu des années 1990, donc probablement encore en francs. Mais c’était vraiment pas cher.
28 La première fois que j’en ai entendu parler, c’était dans A. Hormozi, $100 M offers (les offres à 100M de dollars), éd. Acquisition.com, 154 p.
29 Quiconque est déjà allé à Disneyland sait qu’on serait parfois prêt à dépenser de grosses sommes d’argent pour éviter d’avoir à faire la queue pendant des heures. Je garde un souvenir ému (c’est un euphémisme) du pavillon des Princesses, en plein mois d’avril (et j’en profite pour remercier ma femme qui avait eu la bonne idée de tomber enceinte environ 6 mois plus tôt et grâce à qui nous avions pu obtenir le fameux passe coup-fil).
30 La case « Partenaires Clé » du modèle de Pigneur et Osterwalder est faite pour ça.
31 La première, c’était à peu près la même intensité, mais sur un vol Paris - New York. L’horreur absolue.
32 Dans la Masterclass que j’ai mise en ligne pour les Avocats Entrepreneurs, je propose un script de mail de confirmation à envoyer pour les étapes A et B : https://masterclass.lexd.eu
33 Ça peut faire partie de ton offre en béton armé, comme on l’a vu dans le chapitre précédent.
34 Quand tu bosses avec des boites.
35 Quand tu bosses avec des particuliers.
36 Dans le premier jet de ce chapitre, j’avais écrit « qu’il sera prêt à sacrifier un bébé phoque pour que tu acceptes de bosser avec lui » mais je l’ai enlevé. Je ne veux pas avoir de problème avec Brigitte Bardot.
37 Voir sur ce sujet O. Klaff, L’art du pitch, éd. Eyrolles, 2018, 260 p.
38 Voir sur ce sujet M. Housel, La psychologie de l’argent, éd. Valor, 2022, 291 p.
39 Google m’a même appelé pour me dire d’arrêter de jeter de l’argent par la fenêtre et de commencer à « exclure » des mot-clés de ma pub. Des mot-clés comme « minceur » ou « déco » par exemple.
40 Elle ne s’appelle pas Laure en vrai, mais on va faire comme si.
41 À l’origine, mon cabinet s’appelait « Baker Bernard & Monroe ». Je trouvais que ça faisait cabinet d’avocats international tout en jouant sur le fait qu’en passant par Bernard, Norma Jean devenait Marylin. Si tu ne vois pas de quoi je parle, va sur Wikipédia.
42 Pour aller plus loin je te recommande G. Dabi-Schwebel (dir.), T. Théron, Acquisition Strategy Design, ed. 1min30, 2020, 330 p.
43 Si tu lis ce bouquin et que tu n’es pas avocat, le CNB c’est un peu l’organe suprême de représentation de tous les avocats de France.
44 Sous son impulsion, le champ d’intervention de cette Commission a fait un virage à 180°. C’est devenu la Commission Qualité de Vie et Solidarité. Tous les ans on organisait une demi-journée d’ateliers et de conférences autour du bonheur des avocats.
45 À l’époque, l’Observatoire du CNB montrait que la profession se féminisait. C’est toujours une tendance forte aujourd’hui. Tout comme le fait que les femmes sont plus nombreuses à quitter la profession avant leur 5ᵉ année d’exercice.
46 Union des Jeunes Avocats, l’un des syndicats les plus influents de la profession.
47 Elle ne s’appelle pas Béatrice.
48 A. Hormozi, $100 M Leads, ed. Acquisition.com, 2023, 438 p.
49 Tu peux t’inspirer du livre d’Hormozi et de ceux de son mentor Dan S. Kennedy. L’un des plus marrants est Magnetic Marketing, ed. Forbesbooks, 2028, 200 p.
50 voir Partie 2, chapitre 1.
51 La recette LinkedIn de Lucas Baldinger. Toujours rendre à César ce qui lui appartient !
52 Ce nom pompeux m’était venu comme ça et je crois que j’ai toujours ignoré ce que ça voulait vraiment dire. Je ne le comprends que maintenant, en réalisant que cette étude m’avait permis de prospecter.
53 Masterclass en ligne pour aller un peu plus loin comportant des vidéos, des ressources, des exercices et une feuille de route ultra-détaillée. Ce n’est pas encore du coaching personnel, mais ça s’en rapproche le plus possible : https://masterclass.lexd.eu
54 Pour certains clients, notamment en BtoB, on pourrait croire qu’il faille que l’avocat soit un cabinet de plusieurs personnes, de préférences avec des locaux dans le 8ᵉ arrondissement de Paris (16ᵉ accepté, mais pas trop loin du Troca).
55 Gratuit le premier mois, pense juste bien à annuler ton abonnement avant la fin du mois
56 Je ne vais pas ici te faire un cours de déonto sur la manière de le faire. C’est assez bien expliqué dans le Vademecum du CNB sur la communication des avocats.
57 Désolé mais moi je l’ai eue dans la tête pendant toute la rédaction de ce chapitre. J’estime que c’est la moindre des choses que tu en profites avec moi pendant que tu le lis.
58 Sur www.photofeeler.com tu peux demander à des inconnus de noter tes photos. Tu peux le faire soit en achetant des crédits, soit en les « méritant » en évaluant toi-même les photos des autres. Des BARRES de rire.
59 https://www.linkedin.com/in/michael-bernard-lexd/
60 Si tu exerces dans un tout petit barreau, c’est peut-être à nuancer. Tu es obligé(e) d’être généraliste et tu ne peux pas cibler ta communication sur une cible de clientèle précise. En revanche, dans ce cas, on va se focaliser sur autre chose, comme par exemple une promesse particulière, notamment dans ta manière d’accompagner, ou une offre spécifique que tu veux essayer de développer.
61 Film de Francis Veber sorti en 1981. Dans cette scène, Pierre Richard (à qui il arrive tous les malheurs du monde) s’épuise dans les sables mouvants face à un Depardieu qui lui demande d’arrêter de faire le guignol.
62 Voir https://blog.digimind.com/fr/tendances/linkedin-chiffres-incontournables-france-et-monde (dernière consultation le 22 février 2024).
63 Voir la matrice d’acquisition dans le chapitre 7.
64 Si tu mets : Directeur Général, alors LinkedIn va chercher tous les profils où il y a le mot « Directeur » ou le mot « Général ». En revanche, si tu mets « Directeur Général » (entre guillemets), alors il va chercher les profils où il y a l’expression « Directeur Général ». Tape « opérateurs booléens » sur Google, ça devrait te permettre d’affiner pas mal tes recherches.
65 Dan Kennedy en a fait la description détaillée dans Magnetic Marketing. Hormozi l’a repris à son compte dans $100 M leads.
66 Pour un exemple de newsletter d’avocats avec un angle d’attaque super original et cohérent, va voir Le Douille, du cabinet Blast Avocates : https://blastavocates.substack.com/
67 https://tipstem.fr
68 Pour Customer Relationship Management
69 Si ce n’est pas le cas, c’est que tu pensais à autre chose en lisant le début de ce chapitre, alors arrête de rêvasser et remets-toi au boulot.
70 Voir supra, Partie 2, Chapitre 1.
71 J’ai en mémoire le cas d’un client qui s’est brouillé avec sa meilleure amie pour cette raison. Elle n’a pas pensé à parler de lui à un super client potentiel qui lui disait pourtant qu’il cherchait un avocat. Le fait est qu’elle ne savait pas qu’il cherchait à développer…
72 Si tu ne connais pas la série Mad Men, tu rates un pur chef-d’œuvre. Va corriger cet affront aux Dieux des séries (à la limite, regarde surtout les premières saisons. Comme souvent, les dernières sont un peu poussives,).
73 Tu trouveras tous les tutos dont tu as besoin sur Youtube.
74 À condition, bien sûr, que tu ne sois pas une quiche dans ce que tu fais. C’est une condition importante et il ne faut jamais la présumer remplie. Tu dois constamment chercher à t’améliorer, même si tu as l’impression d’être déjà excellent(e) dans ton domaine. Sans ça, tu ne tiendras pas sur la durée. On pourrait écrire un autre livre sur ce sujet. D’ailleurs, d’autres l’ont (très bien) fait. Va voir C. Newport, Ils ne pourront plus se passer de toi, éd. Alision, 2023, 271 p.
75 La liste n’est sans doute pas exhaustive.
76 Pour le fun, j’ai demandé à notre copain ChatGPT ce qu’il en pensait. D’après lui : « Le nombre total de combinaisons possibles sur 100 lancers de pièce est de 1 267 × 10^30, ou plus précisément 1 267 650 600 228 229 401 496 703 205 376. Ce nombre est si grand qu’il est au-delà de ce qui peut être raisonnablement calculé ou analysé en détail par des méthodes conventionnelles ». Je lui ai alors demandé de simplifier le résultat. Il est arrivé au chiffre de 0,057 %. Ce serait ta probabilité de perdre de l’argent au bout de 100 lancers.
77 Littéralement « si la réponse était plus d’informations, alors nous serions tous milliardaires avec des abdos en béton. Ce qui compte n’est pas ce que tu sais. C’est ce que tu fais avec persévérance », dans T. Ferris, Tools Of Titans : The Tactics, Routines, and Habits of Billionaires, Icons, and World-Class Performers, éd. Harper Business, 2016, 744 p.
78 Ces suggestions coûtent moins que ce que te rapportera un seul dossier, quelle que soit ta spécialité. Ensuite, pour celles et ceux qui envisagent de passer le cap et qui veulent se faire accompagner, on a chez LEXD un programme d’accompagnement qui dure une année entière, pendant laquelle on fait office d’associés invisibles dans l’atteinte de leurs objectifs. On ne prend un candidat que si on estime que son projet est assez mûr et qu’on est les mieux placés pour l’accompagner (pour en savoir plus : https://lexd.eu).


OEBPS/Images/image_rsrc2GE.jpg
Evaluation de la Recherche de
gravité solutions

Décision
d’investir
Survenance du

PROBLEME
probléeme

Prise de
rendez-vous





OEBPS/Images/image_rsrc2G1.jpg





OEBPS/Images/image_rsrc2GC.jpg
Solution idéale x Probabilité que ca arrive

Temps & Délais x Efforts & Sacrifices





OEBPS/Images/image_rsrc2FY.jpg
Valeur percue Couts





OEBPS/Images/image_rsrc2G3.jpg





OEBPS/Images/image_rsrc2GK.jpg
\ \ \ \ \
1. 90.9.0.9_1





OEBPS/Images/image_rsrc2G5.jpg





OEBPS/Images/image_rsrc2GG.jpg
tules connals. tune les connals pas

"' Prospection Prospection

Chaude Froide

Production Publicité
de contenu et SEO





OEBPS/Images/image_rsrc2G7.jpg
1





OEBPS/Images/image_rsrc2G2.jpg
OPPORTUNITE





OEBPS/Images/image_rsrc2GF.jpg
a-0-g-vY @1uan ap
UOI1BSIBAUOD B] 18]N0JIap
18 snoA-zapual Jajwaid
un ayA salj Jesiueblo

: sagbesinua suoljoy

awsg)qoid uos

Jauuonnjos ap juaiedw
188 1u81)0 9] : Uassay

SNOA-zepuel ap asiid

sel]
sina) 1o sejqeabesinus
sanljeula)e sa)

$8)N0} INs sajone 18 sjsod
: seabesiAua uoloy

XI0Y2 Np selequia,)
B 1U8I)0 9] : JUassay

suonnjos
ap ayoiayoay

awa|qoid awaw 80 g
808} S81UBIBYIP SUONEN)IS
8p WNWIXeW un oane
sjualjo seo ap uopnealgnd
: sagbesiaua suonoy

paid puaidal
U810 8] : HUBsSaY

111S9AUL,P UOISIO9Q

sa|qissod

suoneoldw| seuaiayip
$8] INS dUB|q BIA||

: seabesiaua suojoy

aipiad 1noy
ap anbsy ) Jed assjobue
1S9 JUaI10 9] : 1IUBSSaY

2uAelb
B] 8p uolnenjeay

awajqoid Np 8duBUBAINS
8p SBD UB II0AR B SBXa]Jal
s8] 481s1] Jnod xnejoos
Xneasal sa| ins jsod

: saabesinuas suonoy

awsg|qosd
NESANOU 82 B 8JB) lUNWaP
JU8s s Jual|d 8] : pUassay

awgjqo.d
Np 80uUBUAAINSG





OEBPS/Images/image_rsrc2G0.jpg





OEBPS/Images/image_rsrc2G9.jpg
N gm )
g ,MW g .mﬁ

N





OEBPS/Images/image_rsrc2G4.jpg





OEBPS/Images/image_rsrc2GB.jpg
PRIX — — — — [N . — — — — — = — — = = = =






OEBPS/Images/image_rsrc2GM.jpg
Ecrire un commentaire sur le produit






OEBPS/Images/image_rsrc2GD.jpg
Analyse de la
problématique

A
v

Savoir poser les bonnes .
questions pour s'assurer Résolution de la

qu’on traite le bon sujet problématique : la feuille
’ de route

——

Déterminer les actions a mettre en place pour produire le
résultat visé et ainsi résoudre la problématique (phasage
des actions, changement d’approche, définition des
analyses a produire, etc.)

Décision de
s’engager

'5,"“

Discuter les éventuels points en suspens / a clarifier
avant de valider le fait de travailler ensemble et les
modalités

Identification des
bénéfices

)

Définir le résultat
souhaité grace a ton
intervention






OEBPS/Text/nav.xhtml

Table of contents

		Table des matières


		Préface


		Introduction		De quoi ce livre se compose ?


		1.


		Les 3 Mensonges


		« Mieux vauT une amère vérité qu’un doux mensonge »







		Chapitre 1		Vendre c’est sale


		La première vente


		Une nouvelle définition de la vente


		Le modèle économique


		Le tournant des années 2010


		Le modèle économique de l’avocat


		Points à retenir







		On a tous été conditionnés pour croire que vendre est une activité manipulatrice et/ou malhonnête. Cette croyance conditionne le fait de rester passif au lieu d’aller chercher des dossiers.


		Vendre, c’est simplement aider quelqu’un à régler un problème. C’est s’assurer qu’on est la bonne personne pour le faire et qu’on utilise les bons moyens.


		Comme n’importe quelle entreprise, l’avocat crée de la valeur pour ses clients et mobilise des ressources pour pouvoir le faire. Vendre, c’est montrer à tes prospects la valeur que tu vas être capable de créer pour eux.


		La disposition la plus importante pour apprendre à vendre est la curiosité. Plus on est curieux, plus on sera à même de comprendre l’intérêt de l’autre.


		Chapitre 2		Je n’y arriverai pas


		Les biais cognitifs


		Le sac de pièces d’or


		L’erreur fondamentale d’attribution


		Le biais de confirmation


		Le biais de généralisation


		Le biais de focalisation


		Tu es ton pire ennemi


		Une question de motivation ?


		Points à retenir







		Le sentiment d’imposteur vient principalement d’une perception erronée que nous avons de la réalité, due à quelques 180 biais cognitifs.


		Les biais qui pèsent sur ce sentiment d’imposteur sont, notamment, l’erreur fondamentale d’attribution, le biais de confirmation, le biais de généralisation et le biais de focalisation.


		Connaitre les biais ne suffit pas pour les éviter. On tombera dans le piège à chaque fois.


		Ce qui compte, c’est de s’en rendre compte, et de trouver un moyen de transformer notre perception de la tâche. L’une des méthodes consiste à la décortiquer pour la rendre plus facile à appréhender.


		Chapitre 3		Je n’ai pas le temps


		On est tous schizophrènes


		Le syndrome du couloir


		La Matrice d’Eisenhower


		La solution


		Points à retenir







		Développer sa clientèle demande du temps.


		Prendre ce temps peut sembler impossible, surtout si on est dans ses premières années de collaboration.


		Cette illusion d’impossibilité vient du syndrome du couloir : il faut donner l’impression qu’on est tout le temps occupé(e). Alors on court derrière les urgences et on ne prend pas le temps de se fixer des priorités.


		Pour récupérer le temps perdu, mets en place des routines de travail qui permettent de prioriser les tâches et de faire une chose à la fois en limitant les interruptions.		2.


		Stratégie Commerciale


		« Le cœur d'une bonne stratégie est de savoir ce que vous allez faire différemment des autres »







		Chapitre 4		Vendre c’est écouter


		Commence par te demander Qui, au lieu de te demander Quoi


		Qui trop embrasse mal étreint


		Comment segmenter ta clientèle ?


		Les grandes questions à se poser


		Points à retenir







		Le point de départ de ta stratégie commerciale, ce n’est pas toi. C’est ton (futur) client. Segmente ta clientèle en les classant par typologie de problèmes, de personnes ou de dossiers.


		Choisis une cible cohérente, qui a un problème que tu sais pouvoir régler. Avec une cible en tête, tu pourras dérouler une stratégie. Partir sans cible identifiée, c’est comme jouer aux fléchettes dans le noir.


		Demande-toi qui est le plus susceptible de te faire confiance et pourquoi. Pour savoir si tu as choisi la bonne cible, il va falloir que tu entres en contact avec elle.


		Fais une liste de clients potentiels et provoque des conversations avec ces personnes pour confirmer ou infirmer les hypothèses de réponses que tu as formulées aux deux grandes questions : « pourquoi eux ? », et « pourquoi toi ? ».


		Chapitre 5		La construction de l’offre


		L’équation de la valeur


		Construire une offre vraiment différente des autres


		POINTS À RETENIR







		Les gens n’achètent pas tes diplômes. Ils achètent la confiance que tu leur inspires, et la valeur que tu leur promets.


		La valeur perçue par le client dépend de quatre facteurs : la solution idéale, la probabilité que cette solution se concrétise, le temps que ça va prendre et les efforts qu’il va devoir faire.


		En construisant ton offre, demande-toi comment tu pourrais faire pour résoudre leur problème principal, mais aussi quels sont les problèmes accessoires qui vont se poser à lui.


		Trouve une manière de résoudre ces problèmes accessoires, toi-même ou avec l’aide de partenaires spécialisés.


		Chapitre 6		La conversation de vente


		Les règles d’or de la conversation de vente


		Avoir des conversations


		Projeter un maximum de valeur


		Étape A : analyse de la problématique


		Étape B : identification des bénéfices


		Etape C : résolution de la problématique


		Etape D, le deal


		C’est toi qui recrutes tes clients


		Les honoraires


		Le syndrome d’imposteur


		Le piège de l’expert


		Le prix juste


		Points à retenir







		Une conversation de vente, ça ne s’improvise pas. C’est une danse. Tu dois connaitre ta chorégraphie et t’adapter aux mouvements de ton partenaire.


		La première étape est de lui faire reconnaitre sa situation actuelle et le coût qu’elle implique. La deuxième étape est de l’aider à se projeter dans les bénéfices recherchés. La troisième de lui montrer comment tu l’aides à réduire le décalage entre ce qu’il vit et ce qu’il aimerait vivre. Et la quatrième de lever toutes les objections et d’y répondre avec tact et clarté. Si vous êtes faits pour travailler ensemble, la signature découlera naturellement de cette conversation.


		Tu peux avoir tendance à vouloir pratiquer des prix bas en espérant être choisi(e) sur ce critère. Ça fera de toi une commodité. C’est le contraire de ce que tu veux. Fixe un prix qui honore la valeur que tu offriras à ton client.


		Garde à l’esprit que ce n’est pas ton client qui te choisit. Soit vous êtes faits pour travailler ensemble, soit il est préférable qu’il aille voir ailleurs. Et c’est toi qui décides des critères pour distinguer entre les deux.		3.


		Stratégie marketing


		« Le meilleur marketing ne ressemble pas à du marketing »







		Chapitre 7		Le Marketing


		Le marketing est un jeu


		Le Double Diamant


		La matrice d’acquisition


		Un jeu infini


		Points à retenir







		Le marketing, ce sont tous les efforts que tu fais pour que quelqu’un que tu ne connais pas s’intéresse à toi et à ton offre.


		Tous les prospects potentiels n’ont pas le même niveau de maturité vis-à-vis de leur problème. Tu peux donc avoir plusieurs niveaux de communication en fonction du niveau de maturité de chacun.


		Ce qui compte, c’est de bien prendre conscience de chaque étape à travers laquelle ton prospect passe pour être sûr de lui délivrer le bon message, au bon moment.


		Privilégie les actions qui arrivent en fin de parcours et celle qui ont l’impact le plus fort sur l’expérience et le ressenti de ton prospect.


		Chapitre 8		La prospection


		Les leviers marketing


		La méthode de prospection


		Le prétexte


		La liste


		L’ice-breaker


		La demande


		L’entretien


		Pourquoi ça marche ?


		Quelle différence avec la sollicitation personnalisée ?


		Points à retenir







		Il existe 4 leviers marketing principaux que tu peux actionner tout(e) seul(e).


		Le premier est la prospection chaude, quand tu prends contact avec quelqu’un que tu connais déjà.


		Utilise le prétexte de la création de contenu (inbound) pour prendre contact et entamer une conversation de vente avec les cibles les plus prometteuses (outband).


		Cette méthode peut aussi servir à identifier et recruter tes premiers prescripteurs et stimuler le bouche-à-oreilles.


		Chapitre 9		Marketing Digital


		Le piège du Shiny Stuff


		Ton avatar


		Le secret le mieux gardé


		L’algorithme de LinkedIn


		Faut-il publier tous les jours ?


		Faire tomber la pluie grâce à LinkedIn


		Le Lead magnet


		La newsletter, le blog et le SEO


		Points à retenir







		Le marketing digital sert à attirer à toi une clientèle qui surfe quotidiennement sur Internet et/ou les réseaux sociaux.


		Le but est d’adresser à tes cibles des contenus qui vont les aider à passer d’une étape à l’autre dans la progression vers la prise de rendez-vous avec toi.


		Ta présence en ligne est bien souvent la première impression que tu donneras à ton prospect, alors soigne-la et fais en sorte de parler toujours à ta cible de clientèle.


		En construisant un lead magnet, en publiant une newsletter ou des articles de blog, tu multiplies tes chances d’être découvert(e) par des prospects potentiels. Surtout prévois les différents scénarios qui les amèneront jusqu’à la prise de rendez-vous.


		Chapitre 10		Bouche-à-oreille


		Les règles du jeu


		La stratégie gagnante


		Les colonnes secrètes


		Joue le premier coup


		Points à retenir







		Pour que quelqu’un parle de toi, il faut qu’il soit motivé, capable de parler de toi sans chercher ses mots et qu’il sache identifier dans son environnement le moment le plus opportun pour parler de toi.


		C’est à toi qu’il revient de l’éduquer sur ces différents points.


		Utilise un CRM, même rudimentaire, pour poser par écrit les détails importants de chaque interaction que tu as avec tes prescripteurs.


		Fais en sorte d’être là, sur la durée, et de cultiver ce réseau. C’est ton arme la plus puissante pour développer ta clientèle.


		Conclusion


		Remerciements


		Contact


		Qu’en as-tu pensé ?


		Notes de bas de page





Guide

		Cover


		Beginning





		1


		2


		3


		4


		5


		6


		7


		8


		9


		10


		11


		12


		13


		14


		15


		16


		17


		18


		19


		20


		21


		22


		23


		24


		25


		26


		27


		28


		29


		30


		31


		32


		33


		34


		35


		36


		37


		38


		39


		40


		41


		42


		43


		44


		45


		46


		47


		48


		49


		50


		51


		52


		53


		54


		55


		56


		57


		58


		59


		60


		61


		62


		63


		64


		65


		66


		67


		68


		69


		70


		71


		72


		73


		74


		75


		76


		77


		78


		79


		80


		81


		82


		83


		84


		85


		86


		87


		88


		89


		90


		91


		92


		93


		94


		95


		96


		97


		98


		99


		100


		101


		102


		103


		104


		105


		106


		107


		108


		109


		110


		111


		112


		113


		114


		115


		116


		117


		118


		119


		120


		121


		122


		123


		124


		125


		126


		127


		128


		129


		130


		131


		132


		133


		134


		135


		136


		137


		138


		139


		140


		141


		142


		143


		144


		145


		146


		147


		148


		149


		150


		151


		152


		153


		154


		155


		156


		157


		158


		159


		160


		161


		162


		163


		164


		165


		166


		167


		168


		169


		170


		171


		172


		173


		174


		175


		176


		177


		178


		179


		180


		181


		182


		183


		184


		185


		186


		187


		188


		189


		190


		191


		192


		193


		194


		195


		196


		197


		198


		199


		200


		201


		202


		203


		204


		205


		206


		207


		208


		209


		210


		211


		212


		213


		214


		215


		216


		217


		218


		219


		220


		221


		222


		223


		224


		226


		227


		228


		229


		230


		231







OEBPS/Images/image_rsrc2FZ.jpg
Bénéfice client
PRIX S S
Marge opérationnelle

Valeur pergue Couts





OEBPS/Images/image_rsrc2GJ.jpg





OEBPS/Images/image_rsrc2FU.jpg
Le manuel oublié
des avocats qui
veulent developper

REVERS

AWCHAEL BERNARD






OEBPS/Images/image_rsrc2G6.jpg





OEBPS/Images/image_rsrc2FW.jpg
LE REVERS
DE LA ROBE





OEBPS/Images/image_rsrc2G8.jpg
cadre n°1 cadre n°2

URGENT URGENT
IMPORTANT IMPORTANT

cadre n°3 cadre n°4

URGENT URGENT
HMMPORTFANT MMPORTANF





OEBPS/Images/image_rsrc2GA.jpg
ydseiN
siwy
JUBWSUUOIIAUT

HOA |I,nb 3D

InJIne p SIA-e-s|A Juswanodwo)
2oualeddy
211gnd ua apNUNY

Mey |1,nb 3333 3p |1,nb )

juaidwod
inb sauuos.ad s Juasip anb )
Jayo uos yp anb )
siwe s3s juasip anb a)

puaiua |1,nb a)

suojiedidse 39 sapniainbui
sainalew suoednd0.d
juepodw] Juawiela 3sa Inb a)

Juassal |1,nb 32 13 asuad |1,nb 3)






OEBPS/Images/image_rsrc2GH.jpg
Beénéfice client

Marge opérationnelle

Valeur percue Couts





