Marketing & Vente Techniques

Emportez l'adhésion de vos clients

Vous avez accueilli votre client et décelé ses besoins. Vous lui avez présenté quelques produits, puis développé un argumentaire pour le convaincre. Reste la phase ultime : conclure, dernier volet du processus de vente.

Si elle est la dernière étape du processus de vente, la conclu​sion ne s'inscrit pas moins dans une logique de continuité. Elle n'est, en effet, que l’aboutissement de cette série d'étapes que sont l’accueil, la découverte et l’argumentation. Si le vendeur conclut la vente, c'est signe qu'il aura passé les étapes antérieures avec succès. Un échec, en revanche, sera la preuve qu'une phase du processus de vente n'a pas été respectée.

Selon Georges Nikakis, respon​sable du département marketing et action commerciale pour la société de formation Demos,(75), « un vendeur devrait être capable de transformer la visite d'un client sur deux, au minimum, en vente aboutie » Reste à savoir comment procéder.

Le facteur psychologique

« En tant que continuité du processus de vente et du contact avec le client, la conclusion impose au vendeur de conserver la même attitude que celle qu'il aura développée précédemment, indique Magali Ducourant, directrice de projet chez Fora, cabinet de formation à Roubaix (59). Celle‑ci repose sur l'écoute, la disponibilité et la maîtrise de soi et de ses arguments. Le vendeur devra être capable d'observer le comportement du client, pour déceler son degré d'intérêt et réagir au moment opportun. » Cette réactivité devra être mise à profit pour le traitement des objections, qu'il faudra gérer une par une, pour éviter les questions en "rafale".

Savoir observer les signes physiques et verbaux de l'intérêt, ou du désintérêt, du client face à la proposition qui lui est faite est capital pour agir à bon escient. « Un client en phase d acceptation va être détendu, souriant, ouvert. Il n hésitera pas à toucher le produit. Verbalement, il va avoir recours à des questions qui impliquent l’achat. Il posera des questions périphériques, comme les conditions de garantie, les délais de livraison, les modes de paiement possibles, poursuit Magali Ducourant. À l'inverse, un client hésitant va changer d'expression il sera plus tendu, réfléchi, voire silencieux, montrant des signes physiques d'hésitation (il se gratte le menton ou le crâne, prend de la distance, etc.). Au vendeur alors de savoir réagir. »

Dans cette relation psychologique avec le client, Georges Nikakis avance trois atouts majeurs : le silence, le regard et la présence physique. Il n'hésite d'ailleurs pas à parler de « la force du silence ». « Au‑delà du verbal, indique‑t‑il, le vendeur doit avoir recours au silence. Il doit savoir cesser de parler pour laisser le client face à lui‑même, à ses choix. Le silence gêne, en général, il déstabilise. Le client mis dans un situation de silence est amené à réfléchir et à décider. Et souvent, il dit « oui »: De même pour le regard et la présence physique, gui sont importants pour que le client sente qu'il est toujours accompagné, guidé. »

Laisser le client décider

Donner au client l'impression qu'il décide est capital pour remporter son adhésion. Mais il faut aussi bien savoir le guider. « Si au début du contact avec un client, un vendeur pose des questions ouvertes (sur son budget, ses intentions d'achat, ses goûts...), en phase de conclusion, au contraire, il utilisera des questions fermées : « êtes‑vous sûr de... »; « Ce produit correspond‑il à vos attentes? » C'est en fait la technique de l'entonnoir…on cherchera par ce biais à obtenir le « oui » final du client », explique Georges Nikakis.

Règle d'or: ne surtout pas donner au client l'impression qu'on l’enferme dans une décision. Si un client demande à rester seul pour réfléchir, il ne faut pas s'imposer. Toutefois, note Georges Nikakis, « il faut battre le fer quand il est chaud. Un vendeur ne doit pas couper la relation mise en place et toujours conserver un contact, ne serait-ce que par le regard ».

Pour Magali Ducourant, « même avec un client hésitant, il est possible de remporter la vente. Le vendeur, dans ce cas, récapitulera les points forts du produit, en lien avec les attentes du client. Le but est de faire entrer ce dernier dans une logique positive. En cas de refus complet de l'offre, il faut faire parler le client, l'inciter à exprimer ses freins. On utilisera aussi la technique du choix, en demandant par exemple « si vous aviez à choisir, lequel prendriez‑vous? » Là encore, il faut donner au client l'impression du choix ».

Seconde vente et fidélisation

Seconde vente et fidélisation sont les deux points auxquels un vendeur doit penser à (issue de la vente. « Ne pas chercher à conclure une seconde vente, additionnelle ou complémentaire, serait une erreur, argumente Magali Ducourant. Par exemple, un vendeur en magasin de bricolage qui, ayant vendu du papier peint, ne proposerait pas les pinceaux et la colle qui l’accompagnent, commettrait une faute. La seconde vente est un devoir pour un vendeur. Mais attention à l’amener correctement: la vente complémentaire ou additionnelle se prépare en amont, dès la première vente. »  Pour Georges Nikakis, « c'est une question de bon sens. C'est au vendeur de penser à un produit complémentaire, pas au client! Aux yeux de celui-ci, d'ailleurs, le vendeur pourrait passer pour mauvais s'il oubliait par exemple de proposer les piles qui accompagnent un jouet ».

En effet, c'est à vous de savoir expliquer, dans votre démonstration, que le produit qui intéresse le client peut s'accompagner d'un autre, à condition de ne pas insister. « Cette pratique est particulièrement utilisée dans des secteurs comme le prêt-à-porter, poursuit Magali Ducourant. Le passage en cabine sert d’ailleurs à cela. Le vendeur argumente sur le premier article, et fait le lien avec le second. »

L'autre aspect à développer est la fidélisation. Elle se travaille même, et surtout, en phase de conclusion! Cela passe par des aspects aussi simples que l’écoute, l’attention portée au client tout au long du processus. « Après le passage en caisse, que le vendeur l'effectue lui‑même ou qu'il accompagne le client au point d'encaissement, des petites attentions comme le remercier de son achat et de sa venue, l'inviter à revenir, ne serait‑ce que pour qu'il donne son avis sur le produit, rappeler son prénom au passage, sont autant d’éléments qui faciliteront la fidélisation », indique Magali Ducourant.

De son côté, Georges Nikakis indique que « la meilleure preuve de réussite de la fidélisation d'un client est celle où, si celui‑ci revient, il s’adressera directement au vendeur gui l avait pris en charge. On passe alors d'une relation fidèle non plus à la marque, mais à la personne ».

La conclusion intermédiaire

Avant d'en arriver à la conclusion proprement dite, il est important de valider l'avancée de la vente, afin de s'assurer que tout se déroule normalement. Pour ce faire, le vendeur aura recours aux conclusions intermédiaires. « II s'agit de verrouiller la vente régulièrement, au moyen de questions comme "si je comprends bien... ", indique Georges Nikakis. À cette fin, la reformulation est utile. C'est la technique de l'entonnoir, qui permet de mener progressivement le client vers la conclusion. Et s'il a raté une étape, avec cette technique, le vendeur pourra revenir en arrière. »

A retenir

Laisser au client l'impression qu'il décide.

Lui demander validation par des questions fermées.

Tenter une seconde vente (complémentaire ou additionnelle).

Le remercier de son achat.

L'inciter à revenir.
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