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CONCLURE UNE VENTE


	Problématique ? Quels sont les outils et les techniques pour amener un client potentiel à passer l’acte ?

	Utilité ? Savoir argumenter et vous comporter de manière adéquate auprès d’un prospect vous permettra d’augmenter vos chiffres de vente et de fidéliser votre clientèle.

	Contexte professionnel ? Optimisation de vente, relation client, commerce.

	FAQ ?
	Combien de temps une vente doit-elle durer ?

	Le client veut absolument un produit précis, mais je ne pense pas que celui-ci lui convienne. Quelle est la meilleure attitude à adopter ?

	Faut-il décrire les caractéristiques du produit de façon exhaustive ?

	Dois-je cacher les points faibles du produit ou au contraire me montrer transparent ?

	Un client me prend beaucoup de temps alors que d’autres attendent. Comment abréger la conversation sans le perdre ?

	Le client a l’air convaincu, mais préfère acheter plus tard. Comment concrétiser la vente maintenant ?

	Le client veut comparer avec la concurrence. Comment le pousser à acheter chez moi ?

	Que dois-je dire au client pour le fidéliser ?




Le métier de vendeur peut être très gratifiant, en ce qu’il aide le client à résoudre une situation problématique et lui procure une certaine satisfaction. Ce type de profession également de prendre la mesure de ses connaissances dans un domaine (celui du produit à écouler), de la justesse de son jugement et de sa force de persuasion.
Néanmoins, cet exercice peut se révéler très frustrant si l’on passe à côté d’une vente. Un vendeur doit donc toujours veiller à éviter les écueils et à améliorer ses performances. Pour cela, il est indispensable de comprendre le déroulement de l’échange avec le client et ce qui se joue, afin d’optimiser la relation. Sun Tzu (général chinois, VIe-Ve siècle av. J.-C.) écrivait : « Qui ignore les objectifs stratégiques des autres […] ne peut conclure d’alliance. » (L’Art de la guerre, Paris, Pluriel, 2011, p. 70) Si cette phrase s’applique ici à l’art de la guerre, elle est tout aussi adaptée à celui de la vente. La stratégie à mener pour parvenir à un accord est donc claire : il faut connaître les objectifs du prospect.
En outre, toute communication, y compris – voire surtout – la communication commerciale, repose sur la confiance qui s’instaure entre les interlocuteurs. L’ensemble des méthodes qui visent à la réussite d’une vente a donc pour objectif de rassurer le prospect et de lui donner confiance à la fois dans le vendeur et dans le produit.
Si le commerce n’est pas nécessairement évident ou naturel pour tout le monde, il existe des techniques simples et faciles à mettre en place pour optimiser ses performances de vendeur. En 50 minutes, découvrez les dix meilleures astuces pour mener une vente à bien et devenir le nouveau Joe Girard (détenteur du record du monde de vente de voitures, né en 1928).



B.A.-BA DU VENDEUR PERFORMANT


S’OUVRIR AU CLIENT
Rien de plus désagréable en tant que consommateur que de se sentir ignoré par le personnel d’un magasin. Dès lors, pour éviter que les clients potentiels ne se croient délaissés, il est indispensable de se montrer à leur disposition dès leur arrivée.
1. Accueillir le client
La prise de contact doit toujours venir du vendeur. Poursuivre son activité sans prêter attention au prospect et attendre qui celui-ci vienne à vous de lui-même est une erreur trop courante. C’est à vous d’aller au-devant du client.
Bien entendu, cette première prise de contact ne peut se faire qu’avec le sourire. Mais attention, celui-ci ne doit surtout pas être commercial ni forcé, au risque de créer l’effet inverse si l’acheteur le perçoit ; non, déployez au contraire un vrai sourire chaleureux et bienveillant qui montre que vous appréciez le contact avec la personne.
PETIT PLUS
Un simple « Bonjour » au client qui pénètre dans le magasin, éventuellement compléter d’un « Puis-je vous aider ? » suffit à ouvrir le dialogue et à faire savoir que l’on peut à tout moment interrompre sa tâche pour se mettre à sa disposition.



2. Avoir une attitude bienveillante
La communication non verbale est très importante. En effet, un discours, aussi bienveillant soit-il, sera toujours mal perçu si celui qui le prononce croise les bras (signe de renfermement sur soi), se balance d’une jambe sur l’autre (signe de manque de confiance en soi) ou garde les mains dans les poches (signe de négligence).
L’assurance et la sympathie du vendeur doivent donc se ressortir dans son discours, mais aussi dans son attitude. Il doit se révéler avenant jusque dans sa posture, son visage et son comportement, afin de montrer au client que toute son attention est dirigée vers lui et vers ce qu’il cherche. Suivez ces quelques conseils :
	souriez pour manifester votre bienveillance et votre enthousiasme à l’échange qui s’annonce ;

	tenez-vous droit pour signifier que vous êtes actif et concentré ;

	soyez détendu afin de prouver que vous êtes à l’aise et que vous maîtrisez le sujet ;

	regardez le client dans les yeux pour exprimer franchise et honnêteté.



3. S’adapter au client
Un bon vendeur est un caméléon : il est capable de cerner les clients rapidement et de s’adapter à eux. L’argumentation doit en effet se dérouler en fonction des connaissances que l’interlocuteur a (ou n’a pas) sur le produit, la gamme ou la marque. Inutile de le noyer dans des détails et sous des termes techniques s’il ne les comprend pas. Au contraire, il sera perdu et pensera que vous le prenez de haut.
De plus, ajuster votre vocabulaire à celui du prospect – sans tomber dans la caricature et en conservant un style neutre et professionnel – lui permettra de s’identifier immédiatement et ainsi d’adhérer plus facilement à vos arguments.
À ÉVITER
Rien de pire qu’un vendeur à l’humour lourd. S’il est possible et encouragé de plaisanter un peu avec un client lorsque la relation s’y prête, il n’est pas question de ponctuer votre discours de blagues plus ou moins fines. Le client risque de ne pas vous prendre au sérieux ou de penser que vous vous moquez de lui.



4. Ne pas se mettre en position de demandeur
Il ne faut jamais oublier qu’une vente est un service rendu à un client, un moyen de répondre à l’un de ses besoins. Le vendeur ne doit donc pas se positionner en demande vis-à-vis du prospect, car le client a autant besoin du vendeur, de ses conseils et de son expertise que le commerçant du consommateur.
Cela dit, évitez de paraître pédant ou prétentieux. Une relation vendeur-prospect harmonieuse et efficace est une relation équilibrée dans laquelle chacun respecte l’autre et le prend en considération.


CERNER LE BESOIN DU CLIENT
Ne pas prendre en compte les besoins du prospect est le meilleur moyen de passer à côté d’une vente. Le désir du client est la colonne vertébrale de l’échange : il est à la fois son origine, sa direction et son but. Toutes les stratégies mises en place, tant par le consommateur que par le vendeur, ont pour point d’ancrage la satisfaction de ce besoin. Il convient alors de tout mettre en œuvre pour déterminer ce dernier avec précision. Il s’agit là de l’enjeu premier de la communication commerciale.
Comprendre le besoin du client est donc la condition sine qua non de sa satisfaction. Cela semble une évidence, mais c’est en pratique trop souvent ignoré. Un vendeur ne peut pas miser uniquement sur sa force de persuasion. Il est impossible de répondre parfaitement aux attentes du client sans avoir au préalable déterminé précisément ce qu’il recherche. Avant d’essayer de convaincre, il faut donc tenter de comprendre.
Toutes les méthodes de vente considèrent cette étape comme fondamentale, comme le souligne Michaël Aguilar (spécialiste des techniques de vente, né en 1965) : « La phase dite de découverte des besoins est capitale pour la réussite de l’entretien. Une découverte des besoins insuffisante ou bâclée prépare le terrain des objections et de refus de notre offre. » (Vendeur d’élite. Les techniques et secrets dévoilés des meilleurs vendeurs, Paris, Dunod, 2011, p. 80)
Le modèle SONCAS(E) peut vous aider à déterminer le besoin d’un prospect. Ce système d’approche commerciale, élaboré par Bernard Julhiet (entrepreneur et spécialiste en organisation commerciale et en formation des forces commerciales) dans les années soixante-dix, distingue différentes catégories de clients en fonction de leurs critères de choix prioritaires. Si le produit idéal réunit évidemment tous ces critères, un prospect établit nécessairement une hiérarchie dans l’importance qu’il leur accorde. Chaque lettre de l’acronyme du modèle correspond ainsi à une motivation d’achat particulière.
	Sécurité : le client cherche un produit qui le rassure.

	Orgueil : il désire un objet qui le valorise en tant que personne.

	Nouveauté : le prospect veut un produit récent, à la pointe de l’innovation.

	Confort : l’objet doit améliorer son bien-être et lui faciliter la vie.

	Argent : le client souhaite un produit bon marché ou du moins au meilleur rapport qualité/prix.

	Sympathie : la personne désire simplement passer un bon moment avec le vendeur et le finaliser par un achat.

	Écologie : le produit doit respecter l’environnement et suivre le principe du développement durable. L’ajout récent de ce critère fait polémique : certains considèrent qu’il s’insère dans la motivation liée à l’orgueil, car le client est fier de sa bonne action. Toujours est-il qu’il faut se demander si le critère environnemental entre en ligne de compte dans le choix du client.


5. Poser des questions
Le meilleur – et même le seul – moyen de comprendre le client et de déterminer son besoin est de l’interroger directement, à l’aide de questions pertinentes. Pour ce faire :
	procédez de façon progressive. Il ne s’agit pas de poser des questions tous azimuts, mais au contraire de faire évoluer vos interrogations selon les réponses que le prospect vous donne. Il n’y a pas de schéma prédéfini dans ce cas, la clé réside dans votre adaptabilité ;
prenez l’habitude de formuler des questions ouvertes, c’est-à-dire qui impliquent une réponse sous forme de phrase et non par un simple « oui » ou « non ». Vous établirez un échange bien plus riche en informations en demandant « Qu’est-ce que vous aimez dans la littérature fantastique ? » plutôt que « Appréciez-vous cet auteur de littérature policière ? » De cette façon, le client pose lui-même des mots sur son ressenti. Les termes qu’il choisit, même s’ils peuvent être approximatifs, guideront votre investigation et vous permettront de cibler progressivement son besoin ;

	n’induisez pas la réponse dans la question. Le client doit se sentir libre de sa réponse. Si vous orientez son discours, vous risquez de ne pas réussir à discerner son besoin réel. Par exemple, pour un client cherchant des chaussures de running, demandez-lui « Quelle est votre fréquence de course ? » plutôt que « Combien de fois par semaine courez-vous ? » ; car le joggeur occasionnel qui pratique deux fois par mois pourrait se sentir contraint soit de mentir soit de contourner la question et de culpabiliser, pensant qu’il ne court pas assez souvent.


L’ASTUCE DE LA FONTAINE (POÈTE FRANÇAIS, 1621-1695)
L’illustration parfaite du vendeur-éleveur (voir la rubrique « À vous de jouer »), c’est l’histoire du lièvre et de la tortue : rien ne sert de courir vers une vente rapide unique, il faut partir à point, prendre son temps et répondre vraiment au besoin du client afin d’établir une relation durable. Il importe de toujours garder en tête qu’un client satisfait est également fidèle. À l’inverse, une personne qui a l’impression d’avoir été abusée ou trompée risque non seulement de ne pas revenir, mais également de vous créer la pire des publicités auprès de son entourage.



6. Reformuler les propos du client
Pour vous assurer de ne pas passer à côté du besoin du prospect, reformulez systématiquement les informations qu’il vous envoie. Chaque individu possède son propre lexique et toutes les conversations peuvent engendrer des quiproquos. Rien n’est plus pénible, tant pour le vendeur que pour le client, que de perdre son temps en incompréhension. En tant que spécialiste, vous avez certainement un vocabulaire plus précis, en tout cas différent de celui du client. Les propos de ce dernier peuvent être flous, imprécis ou même inadaptés. Alors pour éviter de partir sur une mauvaise piste, la reformulation est la technique clé.
Le procédé est simple : il s’agit de superposer vos mots sur ceux du client. Ainsi, ce dernier confirmera et, développera éventuellement son propos ou, au contraire, évitera un quiproquo en réexpliquant ce qu’il entend. Il n’est pas question de répéter mot pour mot, mais d’expliquer avec d’autres termes comme le montre l’exemple suivant :
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Dans le premier cas, le vendeur interprète mal les propos imprécis du client. Il le dirige donc vers un




PROPOSER LA MEILLEURE SOLUTION
7. Développer un discours pertinent

8. Ne pas dénigrer la concurrence



9. Ne pas forcer le client



10. Ouvrir sur un prochain échange
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