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INSTRUCTIONS PRATIQUES AUX REPRESEN-
TANTS

Les arguments de vente

Lorsque le client a été “abord¢” suivant les principes
psychologiques que 'on connait, le représentant doit entrer
dans le vif de son sujet et développer une argumentation
serrée ayant pour terme la conviction du client et I'enléve-
ment de l'ordre,

Il importera donc que les instructions pratiques ¢on-
ticnnent un plan d’argumentation précis et méthodique i
|l'usage des représentants. Pour ordonner logiquement cc
plan, il conviendra de classer les arguments en trois séries:

1° Arguments préparatoires. — On groupera dans cet-
e catégorie toutes les raisons capables d'évciller I'attention
ct I'intérét du client, 3 le mettre dans une disposition d'es-
pnt faverable — ou gu moins non réfractaire — a l'achat ac
la marchandise proposée. Il est logique, on le comprend,
que ces arguments viennent en premier lieu, car, sans unc
telle disposition de la personne sollicitée, & quoi bon faire
valoir les qualités et les avantages d'un article?

Naturellement, plus I'acheteur éventuel aura hesoin de
la chose offerte, plus il sera facile de faire naitre en lui I'¢-
tat d’esprit dont il vient d’étre parlé.

Aussi, est-ce surtout quand le client n'aura pas de De-
soins immédiats, ou quand il ne sera pas conscient de ses
besoins, qu'il faudra le circonvenir par une habile stratégic

Dans ce but, tous les sentiments humains pourront ctre
mis en jeu. On_piquera I'amour-propre de celui-ci en lui
montrant  la supériorité que la-possession d’'une machine
“perfectionnée ou la vente d’un article nouveau 1uT donneront
sur ses concurrents. On intéressera celui-13 par la perspecti-
ve d'une économie, d'un profit a réaliser, d'une clientéle 4
¢tendre, Chez tel autre — s'il s’agit par exemple de lui ven-
dre un objet de luxe — on flattera les goiits de bien-étre.
de commodité, d’élégance, de confort, etc.

Autant d’articles et de clients, autant d'arguments va-
res parmi lesquels chacun devra choisir ceux qui auront le
I'us de force dans la bouche du représentant.
2> Argument de fond. — Une fois le client “allumé”,

est le moment de passer aux arguments de fond, ce qui

LES QUALITES DE VENDEUR D UN REPRESENTANT

comprend toutes les explications ¢oncernant 'objet vendu,
ses quahtés, ses utilisations, sa fabrication, ses prix, ete.

On indiquera au représentant l'ordre i suivre dans ces
developpements, qui devront commencer par les points fa-
ciles pour arriver graducllement aux points difficultucux.

Les principales qualites de ces arguments seront exac-
titude, la concision, la netteté, et un enchainement logique
qui ait, comme scule conclusion possible, la conviction du
chient,

11 faudra Sabstemir des demonstrations superflues, ou
trop c¢lémentaires, ou portant a faux; des longues digres-
sions sur des points de détail ayant peu d'importance, a
moins, bien entendu, que le chent ne les provoque. A éviter
cgalement le verbiage sonore et creux, les phrases de “ba-
hillards™ qui ne produisent aucune impression séricuse sur
I'acheteur,

Dans l'expos¢ des detarls techmiques, qui seront souvent
un ¢lément utile pour intéresser le client, une grande exac-
titude est a3 recommander pour éviter d'étre pris en flagrant
délit d'erreur ou d'incompétence par un acheteur bien infor-
me. ce oo peut faire manquer une affaire.

Enfin, s'il y a licu, pour renforcer 'argumentation, d'u-
ser de moyens complémentaires: production d’attestations,
certihicats et documents divers, fonctionnement d'un appa-
reil de démonstration, ete. .., les instructions pratiques preé-
ciseront comment, 3 quel moment, et dans quelle mesurc il
faudra y recourir,

3° Arguments décisifs, — Cette troisi¢cme séric d'argu-
ments  constitue, si I'on peut ainsi dire, la “vieille garde”
destinée a enlever les derniéres résistances d'un client con-
vaincy de la nécessité d'acheter, mais qui, pour telle ou tel-
te -raison, hésite encore i donner.sa commande. Ce scra tan-
1ot un rabais ou un escompte supplémentaire, la perspecti-
ve dune hansse de prix: tantot l'nﬂ:rc d'un long crédit, la
concession d'un monopole, l'engagement de reprendre  les
articles  ne plaisant plus ou invendus. Ou bien encore unc
communication tendant a faire pression sur l'esprit de I'a-
cheteur: par exemple, 'annonce qu'un concurrent s'est |:'xr-
sement approvisionné de T'article offert en vue de s'en faire
une réclame, etc., etc.

Telles sont les diverses catégories d’arguments qui trou-
\('rr-nt. leur place dans les instructions pratiques, et que le¢



