Marketing & Vente Techniques

Savoir argumenter

Troisième volet des étapes de la vente, après l'accueil et la découverte, l'argumentation est la phase où tout se joue. Elle consiste à utiliser les informations recueillies pour effectuer l'offre produits.

Une fois le client accueilli et ses attentes décelées lors de la phase de découverte, le vendeur va ensuite devoir trouver les mots justes pour lui présenter une sélection limitée de produits. C'est dire l'importance de la préparation de cette troisième étape du processus de vente. Celle-ci passe, d'une part, par une connaissance parfaite des produits et, d'autre part, par une écoute active des besoins du client.

Avant de débuter la phase d'argumentation proprement dite, le vendeur aura pris soin de procéder à une sélection de produits à présenter au client. « Pas plus de trois, précise Magali Ducourant, directrice de projet chez Fora, cabinet de formation à Roubaix (59). Autrement, le vendeur court le risque de dérouter son client et perdra tout le bénéfice de la relation instaurée avec lui. C'est aussi une façon d'éviter de passer trop de temps à la vente, ce que le client peut ne pas apprécier. » Reste alors à partager ses connaissances sans passer, aux yeux de l'interlocuteur, pour un donneur de leçons. D'autant que certains clients sont, aujourd'hui, largement informés... Parfois plus que les commerçants eux-mêmes.

Bien se préparer

L'argumentation ne débute pas au moment du face-à-face avec le client. Elle prend place bien en amont et passe par l'étape, indispensable, de la préparation. En effet, un vendeur doit avoir reçu la formation et les informations nécessaires à une parfaite connaissance des produits, pour mieux les présenter. « C'est un prèrequis indispensable, indique Magali Ducourant, mais qui doit s'accompagner d'une réelle vivacité d'esprit de la part du vendeur, laquelle va lui permettre défaire le lien entre ce qu'il sait du produit et les désirs exprimés par le client. En s'appuyant sur cette qualité il saura proposer sans se tromper l ou les produits adaptés. »

Au responsable du point de vente donc, de savoir former ou envoyer son équipe en formation, afin qu'elle soit irréprochable dans son argumentaire face au client. D'ailleurs comme le précise Georges Nikakis responsable du département mai marketing et action commerciale chez Demos, société de formation (75) « rien n'est plus désagréable, pou un client, que de se trouver en face de quelqu'un qui récite une fiche technique au lieu de transmettre un savoir. Le vendeur doit faire rêve son client et, pour ce faire, avoir un, parfaite maîtrise des outils. Je recommande d’ailleurs aux équipes de vente de tester les produits reçus en se mettant dans la peau d'un client. »

Un discours adapté 

Règle d'or à ne pas oublier: c' au vendeur d'adapter son argumentation talion au client, et non à celui-ci de se mettre au niveau de l'explication sur le produit! En clair, en tant que vendeur, vous possédez l'expertise du produit, à l’inverse de votre client C'est donc à travers vous qu'il va en prendre connaissance. Ma chaque client n'attend pas les mêmes informations. Certains sont orientés prix, d'autres cherchent des données sur l'utilisation, etc. Pour George Nikakis, « savoir à qui l'on s'adresse est également important: avez-vous face à vous, le décideur, l'acheteur, le prescripteur ? À chacun de ces profils correspond une manière d’aborder l’argumentation. »

Pour mettre en parfaite adéquation  votre discours avec les attentes de votre client, vous prendrez soin d'argumenter à partir des éléments qu'il vous aura fournis. Ainsi, comme l'indique Magali Ducourant, « le vendeur repart de trois attentes ou motivations exprimées par son client pour bâtir son discours. Et il ajoutera un dernier argument, qui aura pour but d'apporter un bénéfice supplémentaire. Ainsi, il fermera le choix. »Georges Nikakis, de son côté, se réfère à la méthode CAB, pour "caractéristiques, avantages, bénéfices" : « Le vendeur, doit donner à comprendre à son client ce que le produit présenté peut lui apporter. C’est pourquoi l'argumentaire tournera autour des idées exprimées par le client lors de la phase de découverte. Le vendeur doit ensuite apporter un sentiment de sécurité à son interlocuteur, le rassurer pour emporter son adhésion. »

Et en ce sens, le choix du vocabulaire est un élément important. «  je conseille d'avoir recours à des formules positives, poursuit Magali Ducourant. Il faut utiliser des termes qualifiants et éviter les généralités du type "C'est un bon produit": Plus l'argumentaire sera précis, plus le client sera convaincu. » Georges Nikakis parle, pour sa part, de « l'utilisation de verbes d'action pour qualifier le produit, de même que le recours aux images fortes, afin d’appuyer les propos. »

Mise en main : le test

L'argumentation doit s'accompagner d'une présentation physique du produit. L'intérêt de la démarche est double : conditionnement psy​chologique pour le client et validation pour le vendeur. « Le client doit pouvoir toucher ou tester l’article proposé. Faire essayer une bague ou une voiture, c'est donner à l’acheteur potentiel les moyens d'opérer un transfert de propriété sur le produit, explique Georges Nikakis. De plus, si un client accepte d'essayer, c'est, pour le vendeur, la possibilité de vérifier dans l'instant qu’il a opté pour la bonne proposition et que son argumentation a porté. »

Le client n'a pas l'air convaincu? C'est sans doute parce que le vendeur n'a pas su lui faire la bonne offre. Recommencer est encore possible (dans la limite de trois produits en général), mais il n'est pas forcément bon de vouloir conclure une vente à tout prix. Si la démarche se pratique dans des secteurs où les achats sont espacés, mieux vaut, dans la mesure du possible, privilégier une approche laissant au client la possibilité de revenir. Vous faciliterez sa fidélisation. Même si, comme le rappelle Magali Ducourant, « le propre d'un bon vendeur, c'est d'être capable de donner envie d'acheter non pas demain, mais dans l'instant ».
Une objection c’est bon signe

Par crainte ou suite à un malentendu, votre client émet une objection à l'issue de votre argumentation. Rassurez‑vous! C'est la preuve qu'il est, a priori, intéressé par votre offre. « Le vendeur doit avant tout accepter l'objection, puis la reformuler, indique Magali Ducourant. II pourra alors avancer deux ou trois contre‑arguments positifs ou revenir sur les besoins que le client a exprimés et auxquels le produit répond, pour remettre celui‑ci en perspective. Mais il faut toujours laisser l'alternative au client. » Pour Georges Nikakis, l'objection s'anticipe : « II faut tout mettre en œuvre (accueil, disponibilité, écoute, etc.) pour éviter que le client ait un sentiment négatif, qui favorisera l'émission d'objections. »

	À retenir :

Proposer une sélection de trois produits maximum.

Repartir des éléments exprimés par le client.

Démontrer les avantages pour le client.

Faire essayer le produit.

Valider en demandant son sentiment au client.
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