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Découvrez les envies de vos clients

Une fois accueilli, votre client a besoin d'être guidé dans ses choix. La phase dite "de découverte" sert à déceler ses besoins, pour proposer le bon produit. D'où l'importance de la mener sérieusement.

Aujourd’hui, dans 85 % des cas, la phase de découverte est inexistante. » C'est en ces termes qu'Olivier Dardelin, PDG de Dardelin Conseils (75), résume le peu de cas que l’on fait de cette étape de la vente dans les commerces. Et de poursuivre: « La relation commerciale ne consiste pas à vendre un produit surdimensionné par rapport aux besoins de son client, explique-t-il. Découvrir ce dernier nécessite de poser les bonnes questions.

Mais, trop souvent, les vendeurs négligent cette étape. »

Or, l'intérêt de la découverte, on l’aura compris, est réel. Il s'agit, avant tout, de comprendre à quel client vous avez affaire, de cerner quel produit sera adapté à ses besoins, et, enfin, de lui en montrer l’intérêt pour mieux le conforter dans son choix. 

Qui est en face de vous?

L'acte I de la découverte est celle du client. Pour Pierre Elmassian, adjoint au directeur de la formation continue chez Négocia (75), la découverte s'apparente à «une auscultation. Son principe est tel que le vendeur, à l'instar d'un médecin, doit effectuer le bon diagnostic pour fournir à son "patient" la bonne ordonnance ». L’"'auscultation" doit débuter par un réflexe : identifier, d'une part, la personne que vous avez en face de vous, et, d'autre part, ce qui motive sa présence. Ainsi, le consommateur vient‑il pour lui ou pour quelqu'un d'autre? « La réponse à cette interrogation va influer sur la façon dont vous allez l'aborder », indique Olivier Dardelin. En effet, le discours ne sera pas le même selon que vous faites appel aux goûts et à l'univers de la personne que vous avez en face de vous, ou à ceux d'une tierce personne. Entre un interlocuteur venu pour acheter et un autre en simple repérage, l'étape de découverte ne servira pas le même but. Dans le premier cas, en effet, vous chercherez, une fois le profil du client cerné, à conclure la vente, alors que dans l'autre, votre discours aura pour but de l'informer et de l'inciter à revenir. C'est pourquoi il est capital de ne pas sous‑estimer un client venu simplement se renseigner! Comme le souligne Pierre Elmassian, « le consommateur reste très attentif à l'attention qu'on lui porte. Et il se souviendra de la prise en charge. Si celle‑ci a été satisfaisante, il reviendra alors plus volontiers dans le point de vente ».

Pour quel besoin vient le client?

Reste, ensuite, à découvrir les attentes du client concernant le produit. «Il est important que le vendeur cherche à connaître les précédentes expériences du client: ses achats antérieurs dans la même gamme de produits, son expérience avec l'enseigne... Ces quelques questions permettent de cerner à 65 % ses besoins », indique Olivier Dardelin. Pour Pierre Elmassian, « découvrir à quel objectif répond un produit, l'environnement dans lequel il sera utilisé sont autant d'indications précieuses, qui permettent au vendeur d'argumenter ». Une fois ce profil bâti, le vendeur peut établir avec précision la "prescription". Mais, avant cela, il est essentiel de reformuler les attentes de votre client. Par ce procédé, vous validerez, d'une part, ses envies, et, d'autre part, l'inciterez à poursuivre. Ce dernier se laissera guider d'autant plus facilement qu'il sera rassuré sur le fait que vous avez bien saisi ses besoins.

La proposition visez juste!

« La découverte, rappelle Olivier Dardelin, est la phase au cours de laquelle on ne fait que poser des questions. »Et enregistrer les réponses, pour mieux les utiliser par la suite! C'est, en effet, lors de la période de découverte que vous allez noter ce que désire le client, et, à partir de là, émettre une proposition qui répondra à sa problématique. Attention, rappelle Pierre Elmassian, « deux, voire trois produits peuvent être proposés, mais pas plus. Au‑delà, un vendeur ne ferait que renforcer l'éventuelle indécision d'un client! ». Lors de la découverte, vous aurez compris ce qui guide votre client dans ses choix : par exemple, la fiabilité, la robustesse, le faible coût... À vous de reformuler ces arguments pour achever de convaincre. « II ne peut pas exister de discours tout fait sur un produit explique Olivier Dardelin, tout simplement parce que le client est unique, tout comme le sont ses attentes vis‑à‑vis d'un produit. Par exemple, on peut très bien acheter un stylo pour la marque, pour la couleur, pour son ergonomie... Le meilleur argument est donc celui qu'exprime le client. Généralement le vendeur reprendra deux notions citées par son interlocuteur.» Par exemple, si celui‑ci indique avoir une grande famille et vouloir un véhicule fiable, le vendeur valorisera l'aspect spacieux et les équipements de sécurité. Attention, tout de même : s'il s'agit d'aller dans le sens de son client, un vendeur peut réorienter ce dernier, s'il fait manifestement un mauvais choix. Le métier, après tout, repose également sur le conseil

	Les questions à se poser :
Le client vient‑il pour lui ou pour quelqu'un d'autre?

Quelle est sa motivation : achat ou repérage?

Quelle utilisation souhaite-t-il faire du produit?

Possède-t-il déjà un produit de la même gamme, du même univers ?

Quels sont les arguments auxquels il semble sensible?
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