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Avant-propos


Depuis plusieurs années, j’ai le plaisir de former des équipes commerciales aux techniques de vente et de négociation. Lorsque je commence un stage de formation, je procède à ce que les formateurs appellent « le recueil des attentes ». Il consiste à interroger les participants sur les besoins auxquels ils souhaiteraient voir apporter une réponse dans le cadre du stage, et qui traduisent les problèmes rencontrés sur le « terrain ». Par exemple, je demande à chacun de réfléchir à la question suivante : « Qu’est-ce qui vous fera dire, à la fin de cette session de formation, qu’elle a été un succès pour vous ? Autrement dit, quelles réponses aimeriez-vous trouver dans ce stage pour repartir pleinement satisfait ? »

J’effectue ensuite un tour de table et consigne les exigences de chacun sur un paper-board. À la fin du stage, je reprends l’ensemble des besoins exprimés et m’assure que les attentes de tous ont bien été comblées.

Ce « recueil des attentes » est un moment privilégié pour l’animateur du stage, qui prend ainsi connaissance des critères qui serviront ultérieurement à sa propre évaluation. Lorsque les stagiaires sont des vendeurs, le résultat ne se fait généralement pas attendre. Se trouvant pour une fois en situation d’acheteurs dont on sonde les besoins, ils ne manquent pas de formuler un grand nombre d’exigences.


Exemple


	• « J’aimerais trouver de nouvelles idées pour augmenter l’impact de mes arguments. »


	• « Je voudrais pouvoir améliorer mes capacités d’écoute et d’analyse des besoins du prospect. »


	• « Mon objectif premier, en venant ici, est d’apprendre à mieux maîtriser l’agressivité de certains de mes clients. »


	• « Je m’estimerai satisfait si je repars avec des techniques me permettant de conclure mes ventes plus rapidement. »







Les demandes sont bien sûr très diverses. Mais c’est invariablement sur le terrain de la réponse aux objections que se concentrent le plus grand nombre de demandes :


Exemple


	• « Je serai content si je repars en sachant faire face aux critiques des acheteurs à propos de notre politique tarifaire. »


	• « Comment répondre aux clients qui nous disent être pleinement satisfaits de leur fournisseur actuel ou lui être fidèle ? »


	• « Moi, mon problème, c’est le téléphone. Comment franchir le barrage des secrétaires, les “envoyez-nous un courrier”, “nous n’avons besoin de rien” ou “nous n’avons pas le temps” ? »


	• « Ce qui m’intéresse, c’est de savoir traiter le client qui n’a pas de budget ou qui veut juste un prix. »







En quelques années, j’ai recueilli des milliers de requêtes sur le thème de la réfutation des objections. Aussi le sujet m’a-t-il semblé suffisamment préoccupant pour constituer la matière d’un livre, destiné à aider les vendeurs à mieux affronter l’adversaire redoutable que constitue l’objection.

Pour parvenir à ce résultat, j’ai fait prévaloir le concret, la pratique et le vécu de préférence à l’échafaudage de modèles conceptuels abstraits. Vaincre les objections des clients se veut un livre-outil, résolument opérationnel. Les apports théoriques y ont été volontairement limités et ne figurent que lorsqu’ils éclairent utilement la pratique. Ainsi, la plus grande partie de l’ouvrage est consacrée aux exemples, aux illustrations et explications pour permettre au lecteur d’effectuer plus aisément une transposition au cas qu’il doit résoudre. Il s’adresse donc essentiellement à des vendeurs en activité : en magasin, en porte-à-porte, en business to business, ingénieur commerciaux ou d’affaires… Des dizaines d’exemples, provenant de secteurs d’activités très différents, émailleront les pages qui suivent.

Enfin, cher lecteur, je voudrais conclure par ceci : vous m’avez fait l’honneur d’acheter ce livre et je veux être sûr qu’il vous rapporte infiniment plus qu’il ne vous a coûté. Aussi, je vous donne le conseil suivant : sa simple lecture ne vous permettra pas d’augmenter votre efficacité dans la réfutation des objections. La vente est un métier d’artiste. Comme un pianiste, le vendeur doit travailler ses gammes (argumentatives) pour devenir excellent. Par conséquent, lisez, mais aussi relisez ! Apprenez même par cœur les réfutations qui vous concernent le plus. C’est ainsi que vous mettrez véritablement ce livre au service de votre chiffre d’affaires.

Il ne me reste plus qu’à vous souhaiter une bonne lecture. Et des ventes encore plus nombreuses.








Chapitre 1

Réfuter les objections : principes généraux


Selon le dictionnaire, l’objection est un argument qui s’oppose à une affirmation. Pour le vendeur, elle est un obstacle placé sur le parcours commercial – souvent long et accidenté – qui le conduit au contrat, à la commande ou à la collaboration avec le client. La démarche de vente constitue bien un parcours de sauts d’obstacles, car les objections sont émises pour tester les facultés, vérifier le talent et les qualités professionnelles, mais aussi pour faire trébucher les plus faibles et éliminer les moins accrocheurs. Comme un cavalier, le vendeur doit apprendre à identifier l’objection et à en déceler les pièges afin de développer la réponse la plus appropriée.


Pourquoi formule-t-on des objections ?

Lorsque le vendeur reçoit une objection, il a tendance à considérer que le client n’est pas intéressé et que la signature d’un bon de commande est compromise. En réalité, si cette éventualité existe bien, elle n’est que minoritaire parmi toutes les raisons qui peuvent motiver un client à objecter. Voyez par vous-même : replacez-vous dans un contexte de vente où vous, lecteur, avez dû formuler une objection à un vendeur. Quelles sont les causes véritables qui vous ont conduit à le faire ? Vous réaliserez vite que, très souvent, elles n’étaient pas un refus véritable de l’offre du vendeur.

Dressons une liste des principales raisons que peut avoir un client d’objecter :


	• Il ne comprend pas l’argumentation du vendeur ou ne parvient pas à suivre la logique de la démonstration. L’objection sera donc le reflet d’une incompréhension, voire d’un quiproquo.


	• Le client est agacé, irrité par un autre problème qui le préoccupe, au moment même où vous le sollicitez pour lui faire votre offre. Ce n’était pas le moment.


	• Le client cherche à se défendre parce qu’il a des a priori, des préjugés ; il appuie sa réfutation sur des ouï-dire.


	• Il est inquiet et cherche à se rassurer. L’enjeu lié à l’achat est important, et parce que votre exposé lui paraît vraiment séduisant, il estime soudain que tout cela va trop vite. Lui cacherait-on quelque chose ? Ne va-t-il pas découvrir quelque vice caché après coup ?


	• Le client vous teste. Il veut savoir « ce que vous avez dans le ventre » avant de vous faire confiance. Il justifie ainsi son salaire. C’est un acheteur professionnel. Sa définition de poste prévoit d’obtenir un maximum d’avantages des fournisseurs. Il est donc payé pour objecter. Acheter sans coup férir constituerait un manquement à ses devoirs.


	• Il n’est pas d’accord. Bien entendu, le client peut tout simplement ne pas partager votre vision des choses et il vous le fait savoir.


	• Il cherche à se débarrasser de vous. C’en est assez, l’entretien s’éternise, il vous trouve par trop insistant, l’objection formulée est le moyen de mettre un terme à la visite.


	• Il peut chercher à prendre du recul pour faire le tri de ses pensées car il n’est pas homme à prendre des décisions à l’emporte-pièce. Par tempérament, il réprouve les prises de décision rapides, cela lui donne un sentiment d’insécurité. Il aime réfléchir avant de s’engager.


	• Il cherche à obtenir des avantages de votre part. Le fait de contester quelques aspects du produit/service lui permettra de justifier une exigence ultérieure (une demande de remise, par exemple).


	• Le client fait jouer au vendeur le rôle du lièvre, comme dans les courses de lévriers. En réalité, la décision du client est prise de travailler avec le concurrent, mais il vous met sous pression pour obtenir de vous une meilleure offre qu’il pourra faire valoir au concurrent en vue d’obtenir de ce dernier une proposition encore plus avantageuse.


	• Le client s’amuse ; il est lui-même vendeur, commerçant, et son objection est un moyen de découvrir votre méthode de réfutation. « Comment s’y prend-il, lui, dans pareil cas ? » se demande-t-il.


	• Il se défoule. Les heures qui ont précédé le rendez-vous ont été éprouvantes pour lui. Sa hiérarchie, ses collaborateurs ou ses clients lui en ont fait voir de toutes les couleurs et le meilleur exutoire, en pareil cas, est d’« exécuter » le vendeur qui se présente à ce moment.


	• Il objecte par principe. C’est un principe indéracinable chez le client : quand on lui présente un prix, il le conteste. Pour ce client, l’objection est un sport.


	• Il méconnaît les données techniques, le marché, les conditions, ou s’appuie sur des sources erronées, caduques, incomplètes. L’objection traduit alors l’ignorance du client pour le sujet considéré.


	• Il connaît les données techniques, le marché et objecte parce qu’il sait qu’il peut obtenir une meilleure proposition.


	• Il s’informe, cherche à savoir ou à mieux comprendre. L’objection est alors le vecteur de l’instruction du client.


	• Ce peut être enfin la peur de « se faire avoir », du « trop beau pour être vrai » qui impose au client une vigilance extrême et l’incite à se défendre.







Les différentes familles d’objections

Nous venons de dresser une liste de dix-sept raisons différentes qui peuvent sous-tendre l’expression d’une objection par un client. Cependant, quelle que soit l’objection émise, elle appartient à l’une des trois familles suivantes :


	– les objections fausse barbe ;


	– les objections tactiques ;


	– les objections sincères.




Chacune de ces familles d’objections appellera de la part du vendeur un traitement spécifique.


Les objections fausse barbe (ou faux nez)

Ce sont des objections de principe souvent sans relation avec le produit vendu. D’une façon générale, le prospect les invoque très tôt en entretien, voire au téléphone au moment de la prise de rendez-vous. Ce type d’objection est censé décourager les vendeurs. Il fait office de repoussoir et préserve les prospects des hordes de commerciaux qui les assiègent.


Exemple


	• « Merci, nous avons déjà nos fournisseurs. »


	• « Nous n’avons pas de budget à consacrer à cela. »


	• « Je n’ai besoin de rien. »


	• « Je n’ai pas le temps… »







Le vendeur qui se trouve confronté à ce type d’objection doit y voir un avertissement. Le prospect n’a visiblement pas saisi l’intérêt de sa proposition. Il lui faut alors vendre l’envie d’écouter avant de vendre son produit ou service. Dans cette circonstance, le mode de traitement de ces objections consistera en une réfutation type, c’est-à-dire en une réponse toute faite qui soit motivante, stimulante, de façon à susciter l’intérêt du client. De nombreux exemples en seront donnés au chapitre suivant.




Les objections tactiques

Elles sont le fait, le plus souvent, d’acheteurs professionnels qui ont appris l’art d’acheter comme d’autres apprennent celui de vendre (n’est-ce pas ?). Ces objections peuvent poursuivre plusieurs objectifs :


	– pressurer le vendeur en vue d’en obtenir le maximum d’avantages ;


	– s’assurer d’avoir obtenu le maximum du vendeur ;


	– éprouver les qualités du vendeur avant de lui accorder sa confiance.




Les objections tactiques sont assez douloureuses pour le vendeur et requièrent beaucoup de savoir-faire de sa part. Elles peuvent revêtir des formes variées :


	– silence persistant ;


	– soupirs répétés ;


	– mauvaise foi patente ;


	– mais aussi déclarations telles que :





Exemple


	• « Votre produit ne vaut rien. »


	• « Vos concurrents m’offrent ceci si je prends cela… »


	• « Je vous en propose tant d’euros, à prendre ou à laisser. »







Parfois une contre-offensive efficace consiste à ignorer purement et simplement ces objections en poursuivant l’exposé comme si de rien n’était, mais le plus souvent c’est par le biais d’une réponse judicieuse (voir chapitre 2) ou d’une stratégie bien affûtée (chapitre 3) que le vendeur parviendra à contrecarrer les plus subtiles objections tactiques.




Les objections sincères

Ici le prospect oppose une raison légitime, selon lui, de refuser l’offre du vendeur. À cet instant de l’entretien, ce dernier joue gros. Une réponse inadaptée et la vente peut achopper !

Que l’objection sincère soit fondée ou non, son traitement exigera toute l’attention du vendeur. Il importe de la réfuter selon les règles de l’art. Les réponses devront s’appuyer sur des techniques de réfutation soigneusement élaborées. Plusieurs techniques sont proposées ci-après.






Les incontournables de la réfutation : réflexions, conseils, règles à observer et pièges à éviter


Le client qui objecte, tu remercieras

Félicitons-nous d’avoir un client qui objecte ! Il nous donne l’occasion d’accomplir notre métier et de justifier notre salaire. Il nous permet d’avancer vers la conclusion. Les clients dociles sont rarement intéressés par l’offre qui leur est faite. Le vendeur qui vend sans jamais rencontrer d’obstacle est une légende. Les clients qui achètent sans objecter sont un mythe. Il est d’ailleurs heureux que les objections existent ; autrement, quelle nécessité aurait pour un chef d’entreprise à se doter d’une force de vente ? Les catalogues, sites Internet, serveurs vocaux et autres supports feraient largement l’affaire pour présenter, et surtout vendre, les produits de l’entreprise…




L’objection toujours tu approfondiras

Comme nous venons de le voir, un client a de nombreuses raisons de formuler une objection. Par conséquent, la première attitude à adopter consiste à rechercher ce qui se cache derrière. Il convient donc de ne pas répondre immédiatement, mais de renvoyer une question, creuser, vérifier les motivations. En effet, l’objection est-elle de pure forme, est-elle sincère ou vise-t-elle à déstabiliser le vendeur en vue d’en obtenir des avantages ? La seule chance de le savoir est de sonder le client, de le comprendre ou de le démasquer par une question. Si la réponse arrive aussitôt et se montre précise, il y a des chances qu’elle soit fondée. En revanche, si elle est hésitante, mieux vaudra s’interroger.


Exemple


Le prospect : « Le prix de ce matériel est trop élevé.

Le vendeur : Qu’est-ce qui vous fait penser cela ?


	– Vos concurrents de la société XY me le vendent 15 % moins cher !


	– S’agit-il de la même référence ?


	– Oui, tout à fait.


	– La livraison et l’installation étaient-elles comprises dans le prix qu’ils vous ont annoncé ?


	– Euh… je suppose que oui.


	– Avec une maintenance sur site dans les 4 heures ?


	– Non. Cela, ils ne m’en ont pas parlé.


	– Et ils sont capables de vous livrer sous 48 heures ?


	– Non, sous cinq semaines…


	– Leur prix intégrait-il une formation d’une heure inévitable pour que vous puissiez vous servir de votre appareil correctement après le départ du technicien ?


	– Je ne crois pas. »











La préparation jamais tu ne négligeras

Répondre aux objections, cela se prépare. Le commercial ne devra pas compter sur ses talents d’improvisation. Car au jeu de l’improvisation, c’est toujours a posteriori que le talent se révèle. C’est-à-dire lorsque le vendeur est sur le chemin du retour – bon de commande vierge – et qu’il se dit : « J’aurais dû répondre ceci plutôt que cela face à cette objection. » C’est pourquoi l’on apprendra des réponses par cœur et on les révisera de temps à autre jusqu’à ce qu’elles deviennent une seconde nature. Chaque vendeur sait qu’une objection sans réponse peut réduire à néant tous ses efforts d’argumentation.




De polémiquer avec le client tu t’abstiendras

Tout vendeur qui se respecte doit se garder de s’engager dans une joute verbale au cours de laquelle il démontrerait ses torts à son client. La meilleure réfutation est celle qui prend la forme d’un échange d’idées entre deux personnes intéressées par un même sujet. Elle ne doit jamais tourner au débat passionnel car le client aura toujours le dernier mot.




En toutes circonstances, aux formulations positives tu recourras

Vous exprimer positivement conditionnera votre interlocuteur à considérer votre propos d’une manière plus favorable. Tandis qu’une formulation négative induira un état d’esprit critique.

Par exemple, rayez définitivement le mot « objection » de votre vocabulaire. Préférez-lui celui de « point de vue ». En effet, il est toujours dangereux pour le vendeur de souligner l’opposition qui existe entre lui et son client. Elle conforte le plus souvent ce dernier dans sa position et l’invite à la renforcer. Il y a au contraire tout intérêt à atténuer verbalement cette opposition en la qualifiant d’un terme moins hostile. L’objectif est de donner le sentiment d’un échange d’idées et non celui d’une confrontation.








	Ne dites pas

	Dites plutôt




	Je comprends votre objection.

	Je comprends votre point de vue.




	Je ne suis pas d’accord avec vous.

	Je vois les choses différemment.




	Pourquoi n’en voulez-vous pas ?

	Qu’est-ce qui vous retient ?




	Vous ne prenez aucun risque.

	Vous pouvez dormir tranquille.




	Vous ne regretterez pas cette décision.

	Vous pourrez vous féliciter de cette décision.




	Il vous faudra prévoir une dépense supplémentaire de…

	C’est un investissement supplémentaire de…




	Vous paraissez inquiet. Quels sont les points de ma proposition qui vous semblent obscurs ?

	Vous ne me semblez pas totalement convaincu. Sur quel point souhaitez-vous que nous revenions ?




	1 500 euros d’économie, ce n’est pas négligeable.

	1 500 euros d’économie, c’est très appréciable.








Bien entendu, et il convient d’insister sur ce point, ce n’est pas le fait de vous exprimer positivement qui vous permettra « d’emporter la victoire ». Cependant, il ne faut pas oublier que la vente est un métier de détails. Et c’est assez souvent un détail qui fait perdre la vente. Confucius le disait : « L’homme trébuche sur un caillou, pas sur une montagne. »




L’objection, jamais tu n’anticiperas

Pour une fois, l’adage « Mieux vaut prévenir que guérir » ne s’applique pas. En matière d’objection, mieux vaut guérir que prévenir. Le vendeur se gardera par conséquent d’anticiper une objection ou de la formuler à la place du client car il risquerait de lui inoculer le virus de la contestation.


Exemple


Le vendeur : « Je vais vous montrer à présent notre tout dernier modèle de table de réunion. Je préfère vous prévenir : à première vue, la faible épaisseur du plateau va vous donner un sentiment de fragilité. Mais en fait, cette table a été conçue à partir de matériaux composites qui lui confèrent une robustesse à toute épreuve.

Le client : Si vous ne m’en aviez pas parlé, je ne sais pas si je m’en serais rendu compte. Mais maintenant que vous me le dites, c’est vrai qu’elle semble fragile. J’ai l’impression qu’on ne se sentira pas à l’aise pour travailler dessus… »








Les objections difficiles, en fin d’entretien tu les repousseras

Il faut, en effet, remettre à plus tard le traitement des objections les plus délicates. C’est le principe dit de « la dépense gâchée », qui précise que plus on a investi de temps et d’énergie dans un domaine, moins on est enclin à y renoncer.


Exemple

Un client s’adresse à une agence de voyages et fait savoir qu’il veut absolument passer des vacances à la mer, souhaitant louer un bungalow « les pieds dans l’eau ». Le vendeur emploie quinze minutes à lui décrire les charmes et agréments d’un bungalow situé dans une réserve ornithologique, noyé sous les arbres, à proximité d’une immense piscine, pour finalement lui révéler, en fin d’entretien et après l’avoir fait largement rêver, que ledit bungalow est situé à 400 mètres de la plage, mais que des vélos sont mis gratuitement à la disposition des vacanciers. S’il lui avait répondu dès son arrivée qu’aucune de ses locations ne se trouvait implantée sur une plage, mais qu’en revanche elles offraient d’autres avantages, le client n’aurait probablement pas prolongé l’entretien. Or, au bout de quinze minutes d’une présentation enthousiasmante du bungalow et de son environnement, le vendeur a de bonnes chances de conclure la location.




Par conséquent, lorsqu’un vendeur, au beau milieu d’un exposé ou d’une démonstration, est confronté à une objection embarrassante, il vaut mieux qu’il reporte le traitement de l’objection à plus tard ; « plus tard » signifiant « après que le client a été convaincu ».


Exemple


Le prospect : « Et comment ça se passe en cas de pépin sur la machine ? J’espère que c’est votre société qui assure les réparations…

Le vendeur : Si vous le permettez, je vous propose de traiter toutes les questions relatives au service après-vente dans quelques minutes et d’achever ma démonstration sur la fiabilité du matériel et du mode de prévention des pannes. »








En l’absence de réponse, ton ignorance tu reconnaîtras

Avouer, lorsque l’on ne sait pas. Rien n’est plus insupportable que les « je crois », « je n’en suis pas sûr mais je pense que oui » ou encore les « absolument » qui ne reposent sur aucune certitude. L’image du vendeur s’en trouve toujours affectée. On reconnaîtra plutôt : « être saisi d’un doute », « ne pas vouloir donner de réponse approximative » ou « préférer interroger un spécialiste et le rappeler aussitôt pour lui transmettre une réponse définitive ».






Quatorze techniques pour réfuter les objections avec succès

Les techniques de réfutation que nous allons étudier ne sont pas des réponses aux objections, mais des techniques d’habillage, de mise en forme de ces réponses. Autrement dit, en fonction de l’objection qui vous sera opposée, il vous appartiendra de choisir, parmi l’éventail des techniques qui vous est proposé, celle qui conférera le plus d’impact et d’efficacité à votre réfutation. Toutes les techniques présentées sont illustrées d’exemples.


La réfutation classique

De la manière la plus naturelle et la plus simple qui soit, on répond à l’objection qui se présente, en respectant l’articulation suivante en trois temps :

a) légitimer l’objection : « je comprends votre point de vue » ;

b) réfuter l’objection au moyen d’une réponse contenant un/des élément(s) de preuve. Cela s’obtient par l’énoncé sobre et clair de faits, chiffres, témoignages ou encore par l’administration de démonstrations, la présentation d’études, photos, références, certifications, prix et récompenses, etc. ;

c) renvoyer un accusé de réception (« ai-je répondu à votre question ? ») ou une relance d’intérêt (voir deuxième exemple).


Exemple


Objection d’un prospect à un vendeur de maisons individuelles

Le prospect : « J’hésite à faire construire. C’est trop risqué. Il vaut mieux acheter une maison achevée…

Le vendeur : Qu’est-ce qui vous fait penser que l’investissement pourrait être risqué ?

– Quand on lit la presse, on parle beaucoup de vices cachés, de défauts de construction ou encore des cas de défaillance des constructeurs eux-mêmes. Tout ceci n’est pas franchement rassurant !

– L’achat d’une maison représente souvent l’investissement le plus important d’une vie. Il est donc parfaitement normal que vous manifestiez de l’inquiétude et soyez exigeant vis-à-vis de la qualité du promoteur avec lequel vous seriez susceptible de traiter [légitimer l’objection].

C’est pourquoi je tiens à vous fournir toutes les garanties de nature à vous rassurer :

En premier lieu, je tiens à vous faire savoir que depuis 1924, date de notre création, nous avons construit plus de 2 100 maisons individuelles. Nous pouvons vous mettre en relation avec des centaines de propriétaires qui vous témoigneront tous leur entière satisfaction quant à la qualité de l’ouvrage réalisé. Je vous invite surtout à interroger des clients qui ont acheté il y a plus de dix ans pour vous faire une idée de la pérennité de la construction. Voici un listing de nos 100 derniers clients avec adresses et numéros de téléphone.

Ensuite, nous satisfaisons aux normes les plus exigeantes. Nos maisons sont labellisées “Qualibat” et “Promotelec”, ce qui atteste de la haute qualité de la construction et du second œuvre. Les travaux sont suivis par un bureau de contrôle qualité indépendant et nous disposons de notre propre bureau d’étude intégré que je vous propose d’ailleurs de visiter.

Enfin, sachez que nous sommes couvert par une assurance de constructeur. Voici un duplicata de la police d’assurance. Elle signifie que vous avez la garantie de disposer d’une maison parfaitement achevée. Vous serez notamment protégé contre les risques encourus par le chef d’entreprise au cours de son activité professionnelle avant, pendant et après les travaux. Vous serez également couvert contre tous les risques liés à la construction : responsabilité décennale, garantie dommages-ouvrages après livraison et dommages causés à la construction avant réception. Enfin, vous pouvez avoir la certitude que votre maison sera terminée, quoi qu’il arrive, et que son prix restera celui fixé dans le contrat de construction, et ce conformément aux dispositions de la loi de 1971.

Vous voyez donc que les risques sont quasi inexistants. En tout cas, ils sont largement inférieurs à ceux encourus lors de l’achat d’un logement ancien [réfutation de l’objection].

Êtes-vous rassuré à présent [accusé de réception] ? »
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