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Résumé


Face à des attentes clients très élevées, la vente dans le luxe requiert un état d’esprit et des compétences spécifiques, une approche client très personnalisée et émotionnelle ainsi qu’un service sur mesure.


Avec ce livre, le premier consacré à ce thème en français, le lecteur se familiarisera avec tous les pré-requis d’une vente réussie : Comment s’habiller ? Se comporter ? Se préparer ? Comment proposer, argumenter et conclure une vente ? Quelles actions de fidélisation envisager ?


Les exemples et les conseils pratiques présentés au fil des pages aideront les « conseillers », pour reprendre l’appellation des auteurs, à réussir toutes leurs ventes et à fidéliser leur clientèle.
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Présentation


La liste des entreprises qui vendent des produits de luxe est impressionnante, spécialement si, au-delà des entreprises auxquelles on songe spontanément quand on évoque le luxe, celles de la joaillerie, de la haute horlogerie, de l’orfèvrerie, des arts de la table, des parfums, de la haute couture, de la maroquinerie haut de gamme, des vins et des spiritueux, on ajoute l’immobilier de prestige, les bateaux de plaisance et les voitures d’exception.


Le secteur industriel du luxe en France est né assez récemment du passage d’une logique artisanale et familiale, celle des « Maisons », dont certaines sont plus que centenaires, à une logique industrielle et financière. En quelques décennies, le secteur du luxe s’est considérablement transformé. Il représente aujourd’hui un marché mondial dont la croissance est particulièrement vigoureuse. La part de l’industrie européenne, du fait de son ancienneté et de sa tradition, compte en valeur pour environ trois quarts, la France occupant de loin la première place. Fort de ce potentiel, le luxe est non seulement une vitrine pour la France dans le monde, mais également créateur de richesses. Particulièrement tourné vers l’extérieur, il exerce un effet d’entraînement positif sur de nombreux autres secteurs.


Concernant la création et la vente mondiales de produits de luxe, la France occupe la première place, loin devant l’Italie ou les États-Unis. Le secteur du luxe se singularise par un certain nombre de caractéristiques propres, notamment la politique tarifaire, la distribution et le comportement des consommateurs. Ainsi, si les prix des marques de luxe sont en moyenne environ quatre fois plus élevés que ceux des produits de grande consommation, la sensibilité par rapport au prix demeure forte. Par ailleurs, les opérations commerciales de lancement de nouveaux produits et la qualité du service à la clientèle y jouent un rôle particulièrement important.


Malgré la crise économique, le secteur du luxe a poursuivi son expansion de long terme. Le luxe joue un rôle particulier dans nos sociétés : d’une part, il fait rêver ; d’autre part, il permet de se distinguer socialement. La récession n’a pas provoqué de changement de paradigme pour cette industrie. Les véritables mutations interviennent sur des cycles beaucoup plus longs, voire à la suite de ruptures historiques.


Sur le plan économique, ces entreprises emploient des personnels nombreux, constituent des poids lourds de l’exportation, et leur chiffre d’affaires est loin d’être négligeable dans l’économie du pays.


Or il est surprenant qu’aucun auteur, jusqu’à présent, ne se soit intéressé aux conseils techniques et comportementaux dont ont besoin les très nombreuses personnes qui travaillent dans ces secteurs au contact avec des clientèles souvent particulièrement fortunées.


Peut-être s’est-on dit que le mode de recrutement, la sélection du personnel de vente de ces marques prestigieuses, en favorisant l’entrée de personnes bien éduquées, ne rendait pas nécessaires des formations commerciales – et les ouvrages qui les véhiculent – aux techniques et aux comportements favorisant les performances de vente. Que cela allait de soi. Peut-être aussi certains dirigeants, illusionnés par le prestige de leur marque, et par l’indéniable très haute qualité des produits qu’elle abrite, estiment que les articles proposés à la clientèle se vendent tout seuls et qu’il ne sert à rien de changer quoi que ce soit à l’état des choses existant.


Cependant, les auteurs de cet ouvrage, forts d’une longue expérience de formation et de management des personnels d’entreprises des secteurs du luxe, savent bien que des progrès peuvent être accomplis dans le domaine de la vente et de la relation avec la clientèle.


On ne s’adresse pas à ces vendeurs comme à leurs homologues des autres métiers de la vente, en ceci que ceux-ci se considèrent comme une élite exerçant leur métier au sein d’un milieu privilégié. Sur le plan de la formation et du conseil, ces personnes attendent une approche et des méthodes qui tiennent compte du milieu dans lequel elles évoluent et que ne sauraient satisfaire les techniques de base de la vente. Il convient donc de leur inculquer la même méthode, mais avec un langage différent. Il s’agit de faire appel à leur intelligence de la vente et à leur expérience pour qu’ils y glissent les éléments de méthode et les conseils que contient l’ouvrage. Il s’agit surtout, à travers les façons d’agir de ces vendeurs, de représenter les savoir-faire et le style français.


Avec cet état d’esprit, nous avons, un moment, envisagé de sous-titrer notre ouvrage « Pour un style français de vente », pour faire référence aux bons usages de la grande société française des siècles passés. Mais la réputation des personnels de vente, parfois à juste titre critiquée, notamment dans le domaine du luxe, nous a dissuadés d’en faire un modèle. Pourtant, on pourrait aisément envisager qu’en France, au moins dans la vente du luxe, on retrouve les caractéristiques d’un certain art de vivre hexagonal avec ses constituants de raffinement et de courtoisie. Faut-il rappeler que la courtoisie signifie l’attention à l’autre, l’intérêt porté à sa personne, le respect de son intégrité, les dispositions prises pour le mettre à l’aise et lui rendre la vie agréable, autant de caractéristiques de ce qui est attendu d’un conseiller de vente dans sa relation avec la personne du client ?


Nous avons choisi d’utiliser dans cet ouvrage le terme « conseiller » pour désigner les vendeurs en boutiques et magasins de luxe. Un conseiller est un homme d’influence et sa position aux grands siècles de notre histoire était des plus élevée. Nous l’avons préféré au mot « vendeur », parce que dans l’esprit du grand public, hélas pour cette indispensable corporation, ce métier est considéré comme subalterne (ce qu’il n’est évidemment pas : que deviendraient les entreprises si elles n’étaient pas portées par l’action de leurs forces de vente ?). Déjà, du reste, les vendeurs eux-mêmes préfèrent être appelés « commerciaux », « attachés » ou « délégués commerciaux », « chargés de relation commerciale », « directeurs de clientèle », etc.


Certaine Maison que nous connaissons qualifie d’« ambassadeur » le personnel chargé de la vente dans ses magasins. Cette appellation est intéressante si l’on considère qu’on attend du titulaire de cette fonction des qualités d’écoute, de dialogue, de respect de l’interlocuteur, d’ouverture d’esprit, de sens de la conciliation, de bonnes capacités d’adaptation et d’influence subtile auprès de personnages variés et de représentation exemplaire de la Maison qui l’emploie. Mais ne retrouve-t-on pas dans cette description les qualités espérées de tout conseiller : un allié qui influence son client pour son bien ?







Chapitre 1


Vous, conseiller de clientèle


Vous le savez bien, vous qui exercez déjà cette profession, et vous qui envisagez d’y entrer, la vente des produits de luxe à des particuliers est un véritable métier. Si la bonne éducation que vous pouvez avoir reçue est un atout (nous traitons de cette question dans le chapitre suivant), elle ne suffit pas à faire de vous le professionnel attendu par vos clients. À cet égard, il est utile de rappeler les multiples rôles que comporte votre métier.


– Rôle d’information : dans une société surinformée (on peut savoir tout sur tout), de distribution généralisée (on peut acheter de tout), le bon vendeur est celui qui continue, voire parvient, malgré tout, à apporter de véritables informations aux clients.


– Rôle de conseil : il nous semble qu’il devient de plus en plus un conseiller personnel. Dans la masse d’informations disponibles sur le marché, le client a besoin d’une orientation, de conseils adaptés à lui, et non aux autres. Il fera la synthèse : produit, client. Vous le savez, on n’achète pas les produits de luxe sur Internet.


– Rôle de lien social : dans son métier de commerçant, il contribue à favoriser cet échange. Vendre, c’est amener le client à un échange, à sa satisfaction, sans le léser.


– Rôle économique : pour le client, le conseiller est là pour lui vendre quelque chose ; cela veut dire qu’il a nécessairement, ne serait-ce que par réflexe de défense naturelle, tendance à se méfier, afin de conserver toute latitude à sa décision. En somme, le conseiller veut vendre et le client veut choisir :


• vous êtes intéressé par son argent, alors qu’il souhaite acheter au mieux ;


• vous voulez conclure, alors qu’il souhaite prendre son temps pour comparer.





La compétence du conseiller


Souvent, les vendeurs ont dans l’opinion publique l’image du beau parleur, qui arrive à vendre n’importe quoi, à n’importe qui. Or, la vente de produits de luxe est avant tout un acte réfléchi.


La compétence dans la vente aux particuliers pourrait se définir comme la capacité à réussir ses ventes, quelle que soit la situation. Ainsi, un bon conseiller est capable de vendre plus qu’un autre conseiller – la chance n’y est la plupart du temps pour rien… La vente n’est pas une question de recettes : chaque situation de vente exige du conseiller la mise en œuvre de nombreuses capacités pour la conclure.




Un témoignage de compétence technique1


« J’ai entendu parler d’un excellent vendeur - on le dit le meilleur pour une marque de voiture de luxe. J’ai décidé d’effectuer une visite mystère, pour rencontrer ce vendeur. Après un très aimable accueil, le vendeur commence par me parler de la performance, de la voiture de luxe que je regarde. Ne connaissant pas grand-chose à la mécanique, je l’avoue au vendeur. Avec un grand sourire, ce dernier me confie qu’il n’est pas non plus un grand expert et que de nombreux clients sont comme moi, des amateurs éclairés sans être des fous de la mécanique. Je lui demande alors comment il s’y prend pour vendre à des clients experts en mécanique et qui en savent beaucoup plus que lui. Avec calme, il m’explique qu’il suffit d’être assez perspicace pour le voir de suite, assez humble pour l’accepter et assez intelligent pour en profiter ! »





Caractéristiques des meilleurs conseillers


Si les bons conseillers sont très nombreux, les meilleurs ont un certain nombre de caractéristiques communes : ouverts, plaisants, charmeurs, rapides et souriants…





[image: image] Extraversion


Ce mot n’est pas toujours perçu positivement. L’extraversion véhicule une dimension d’exposition de soi pour que l’autre se livre à son tour. En somme, on fait entrer le client dans le raisonnement suivant : « S’il me dit qui il est, je peux à mon tour dire qui je suis. »


Les Anglo-Saxons vivent tout à fait ce dispositif relationnel quand ils s’adressent à un interlocuteur jusqu’à présent inconnu et lui proposant : « May I introduce myself? » (expression fort mal traduite en français, comme en témoignent toutes les vendeuses en télémarketing quand elles commencent leur entretien de vente par : « Je me présente »), qu’il faut comprendre par : « Me permettez-vous de vous parler de moi ? »


Ceci revient à parler de soi, en gardant à l’esprit que « Je me donne à l’autre tout en restant moi-même ». Nous préférons à cet égard l’adjectif anglais « outgoing » au mot « extraverti ». Ce qui signifie que l’on parle d’une personne qui va vers les autres, vers l’extérieur, qui a une grande facilité pour aller vers autrui, qui aime établir des contacts avec son entourage, même s’il n’est pas particulièrement proche, et qui exprime aisément ses sentiments.


Les conseillers introvertis parlent moins. Et les meilleurs ont une grande capacité d’écoute, et savent réagir peu, mais toujours de façon juste.


Le bon conseiller est apte à prendre des initiatives relationnelles.


[image: image] Envie de plaire


Corollaire et complémentaire de l’extraversion, les bons conseillers veulent donner du plaisir à leurs clients, mieux, à tous les visiteurs, clients ou non. Lorsqu’on demande aux meilleurs conseillers ce qui leur plaît dans leur quotidien, la relation avec les clients vient toujours en premier. Les meilleurs conseillers ne sont pas simplement des « bêtes de la vente » : ce sont souvent ceux qui trouvent avant tout du plaisir dans une relation agréable, avec tous les clients.


[image: image] Charme


Mieux que séducteurs, les meilleurs conseillers ont du charme. Ici, il faut apporter une précision : certains, conscients de leur charme, l’utilisent pour leur seule satisfaction, comme élément de séduction à leur seul avantage. Nous ne retenons l’idée de charme que dans la seule mesure où il est tourné vers l’autre. Le charme est ce qui se dégage d’une personne, qui donne envie aux autres d’aller vers elle. C’est une capacité d’attraction, désintéressée, généreuse, pleine de finesse, délicate. Dans le domaine du luxe, le conseiller se vend autant qu’il vend la marque et le produit. Le conseiller incarne en quelque sorte la marque pour laquelle il travaille. Il est l’ambassadeur de sa Maison de luxe. Et, ne l’oublions pas, face aux touristes, il est également celui de la France. Ainsi, il est nécessairement agréable, charmant.


[image: image] Générosité


Nous recommandons souvent à tous les vendeurs au contact avec des clients particuliers de donner généreusement ce qui ne coûte rien. L’être humain résiste mal au bien qu’on lui fait. Songez que plus vous faites de bien à un client, plus il se sent votre obligé. Bien sûr, soyez aussi sincère que possible ; il ne faut pas que votre générosité sente le calcul ! La générosité du cœur, spontanée, est si rare de nos jours.


En présence d’un client, ne pensez pas immédiatement à la vente, au chiffre d’affaires que cela peut représenter. Souciez-vous d’abord de mettre à l’aise votre visiteur, pensez au plaisir que lui procure votre attention. Faites apparaître un personnage désintéressé, davantage préoccupé par l’échange, si possible par la complicité, le plaisir de la relation.


En agissant ainsi, vous semez pour le futur. Même s’il n’a pas acheté, votre client retiendra l’ambiance agréable qui a présidé à sa visite, ce qui lui donnera l’envie de revenir dès que l’occasion se présentera.


Le plaisir que vous donnez à votre client est d’autant plus grand qu’il est inattendu et personnel. Nous pouvons ici nous inspirer des meilleures pratiques de l’hôtellerie de luxe. Le véritable service n’est jamais l’attendu (la propreté des chambres par exemple), mais l’inattendu.







Un récit de service inattendu : le vrai luxe2


« À Bangkok en Thaïlande, je demande au concierge s’il m’est possible de trouver des magazines français… Le concierge me demande la liste des magazines souhaités et me dit qu’il va partir à leur recherche et m’informera de la disponibilité des titres. Revenant à l’hôtel, j’ai le plaisir de trouver trois magazines offerts, accompagnés d’une carte de compliment, sur laquelle je lis, écrit en français, “Bonne lecture, Monsieur”. Je rencontre le directeur et le félicite pour ce service rendu. Ce dernier avec un sourire m’explique son secret. Chaque employé de l’hôtel dispose d’une avance en argent, destinée à faire plaisir au client face aux demandes, en prenant des initiatives. Les meilleurs services ne sont pas les plus coûteux, me dit-il, mais les plus inattendus et immédiats. »





La générosité est agréable aux autres, mais elle l’est également pour celui qui la pratique. Observez le sentiment de satisfaction et de plénitude que vous éprouvez après avoir effectué un acte désintéressé utile aux autres. Appliquez cette qualité française, hélas oubliée de beaucoup, à vos clients : elle est l’essence même de l’esprit du luxe.
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