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Avant-propos



De nos jours, l’enjeu du prix est d’autant plus important pour les commerciaux que leurs clients, acheteurs professionnels ou non, entendent eux aussi acheter aux meilleures conditions possible et, dans ce but, s’entraînent activement à négocier.


C’est pourquoi j’ai choisi de faire accéder mes amis commerciaux à quelques-uns des secrets, véritables clefs du succès, développés dans le séminaire que j’anime avec mon équipe, de nombreuses fois chaque année, sous le titre Savoir vendre le prix et les conditions. Je me suis inspiré des principaux items de ce séminaire dont bénéficient les forces de vente d’entreprises désireuses de perfectionnement et aspirant à compter parmi les plus performantes de leur secteur. Ceci explique que les méthodes proposées dans ce livre, tant par leur pertinence que par leur pragmatisme, rompent délibérément avec les démarches traditionnelles de nombreux auteurs, souvent empruntes d’une vision théoricienne de la vente.


Au terme de cette lecture vous saurez mieux résister aux pressions qu’exercent vos clients en vue d’obtenir quelques faveurs ou remises. En appliquant les méthodes préconisées, vous pourrez vendre vos produits ou services aux meilleures conditions possibles de prix et de marge. Ceci ne manquera pas d’être bénéfique à votre entreprise et partant… à vous-même.





Chapitre préliminaire



Le pricing power
l’art d’imposer son prix


Dans le monde de l’habillement et du paraître, une robe Christian Dior vaut plus de dix fois le prix de celle de tout autre couturier inconnu, si bon soit-il. Louis Vuitton vend ses sacs à des prix probablement cent fois supérieurs à ceux observés pour les copies proposées par des vendeurs à la sauvette. Si bonnes ces copies soient-elles, l’écart de prix entre le vrai et le faux est abyssal. D’où provient un tel différentiel ? Bien évidemment pas dans l’attachement des clients à éviter de commettre un délit. Ce n’est en effet pas la peur du gendarme qui pousse les femmes à acheter plus cher des sacs Vuitton mais l’existence d’un pouvoir essentiel que les Anglo-Saxons désignent par le vocable pricing power.


Le pricing power est la capacité, pour une entreprise, une marque ou un individu, de pouvoir librement fixer ses prix et les imposer à ses clients. Si l’on en juge par les prix affichés par divers constructeurs automobiles, le pricing power de BMW est significativement supérieur à celui de Peugeot ; celui de Peugeot est plus fort que celui de Fiat qui lui-même a un pricing power plus élevé que celui d’Hyundai. France Télécom, incontestable leader dans la téléphonie, pratique des prix réputés significativement plus chers que ceux de ses concurrents SFR ou Free. Ce qui est vrai pour des entreprises aussi puissantes, l’est tout autant pour des commerciaux pris individuellement. Au cours de nos stages intensifs de formation au pricing power, visant à développer le savoir-faire pour vendre le prix et faire accepter ses conditions, nous observons que ce pricing power varie fortement d’un individu à l’autre. Opérant sur un même marché, un segment de clientèle analogue, avec des produits parfaitement identiques, les participants ne parviennent pas à vendre à un prix similaire. Leurs niveaux de marges et les prix de vente pratiqués varient selon les vendeurs et les écarts entre ceux-ci s’avèrent souvent démesurés. Dans certaines équipes l’amplitude du différentiel entre les commerciaux peut avoisiner 45 % ! La vérité est que leur pricing power respectif n’est pas de même niveau. Certains, par expérience et tâtonnements successifs ou grâce à une intelligence commerciale aiguisée ont développé un pricing power important alors que d’autres n’ont pas su le faire. La baisse de prix, la remise et/ou des concessions diverses sont les seules réponses qu’ils fournissent aux incessantes sollicitations de leurs interlocuteurs et quelquefois même, sans aucune sollicitation de ceux-ci !






	Prix au kilogramme de quelques voitures au 2e semestre 2010






	Porsche Carrera S

	1 425 kg pour 99 186 €

	69,6 €/kg






	Peugeot Coupé RCZ

	1 213 kg pour 27 400 €

	21,57 €/kg






	Renault Dacia Logan

	975 kg pour 7 600 €

	7,79 €/kg







Renforcer votre pricing power pour accroître vos ventes, améliorer votre marge moyenne et fortifier votre capacité à vous opposer aux exigences grandissantes de clients de plus en plus âpres aux économies est l’objectif de ce livre.


Toute négociation présuppose un début et une fin. En matière commerciale, comme en toute autre situation de négociation, la question se pose donc de savoir quand commence et quand s’achève une négociation. Si le terme d’une négociation est aisé à fixer (la signature d’un contrat ou d’un bon de commande détaillant prix et conditions), il n’en est pas de même pour son point de départ. De nombreux auteurs situent ce point dès les premiers échanges, quand le client manifeste au vendeur quelques réticences à acheter ou avance un inconvénient, une insuffisance du produit présenté. Pour ma part, vingt années passées auprès de mes commerciaux à négocier avec leurs clients me persuadent qu’argumenter ou répondre aux objections d’un client n’équivaut pas à négocier avec lui. Il s’agit simplement, à ce stade, de le convaincre que le produit ou service que nous lui proposons apporte une vraie solution à ses problèmes et le rend propre à le satisfaire pleinement. La pratique de ces échanges appartient aux techniques de vente, et non à celles de la négociation.


En vérité, la négociation commence quand le client est parfaitement d’accord pour acheter le produit ou service proposé, mais n’est pas d’accord sur le prix et les conditions de celui-ci. De là, l’axiome suivant dont le bon commercial ne saurait se départir : préalablement à toute négociation, les différentes étapes de la vente doivent avoir impérativement été respectées. À défaut, il aura, comme les bœufs de la charrue, du mal à faire avancer son attelage. Son interlocuteur n’aura de cesse d’avancer la cherté du produit ou d’exprimer son désaccord sur les conditions générales de la vente, alors même que son désir ou besoin d’achat n’aura pas été reconnu et validé par lui.


Quelles sont donc les différentes étapes de la vente, préalables indispensables à toute négociation ?




	
Une bonne prise de contact et l’obtention d’un accord afin d’être autorisé à poser des questions. Cette sorte d’habilitation évite d’être perçu comme un sombre « inquisiteur ». Elle est en outre une invitation à la découverte de la réalité du besoin.


	La découverte des problèmes du client, de ses attentes et préoccupations profondes et des réponses à y apporter. Cette étape est indispensable pour mener le client à mettre à jour son besoin, l’apprécier et le reconnaître.


	Une bonne reformulation du besoin découvert, reconnu et validé par le client. Plus qu’un simple résumé, cette reformulation doit, dans son énoncé, transcender le besoin mis à jour.


	La déclinaison des caractéristiques du produit ou service offert en avantages et bénéfices pour le client. Les caractéristiques d’un produit ne sont en effet dignes d’intérêt dans la seule mesure où elles rapportent des bénéfices tangibles à son acquéreur, bénéfices satisfaisant à son attente profonde.


	Une tentative de conclusion adaptée à la situation qui vise à obtenir l’accord du client.





Vous m’objecterez peut-être que le prix est un élément tellement déterminant que sa connaissance est exigée par les acheteurs potentiels très tôt dans l’entretien. Tant et si bien qu’il est quelquefois difficile de dérouler le processus complet d’entretien de vente sans que le problème du prix soit posé. C’est vrai et pourtant le choix du moment de son annonce est une des clefs de son acceptation. Cette observation est si essentielle dans la vente du prix et des conditions qu’elle appelle un rapide développement.


Le travail de la vente revient en effet à conduire nos clients à abandonner une position de non-achat pour celle, plus positive, d’achat. Tout se passe comme si, ayant à traverser une étendue d’eau d’une rive à l’autre, leurs dénégations étaient autant d’amarres qui les retenaient à l’embarcadère de départ… En bon marinier, c’est à nous, commerciaux, que revient le soin de barrer l’embarcation… Si nos clients étaient capables d’effectuer cette traversée eux-mêmes et de rejoindre par leurs propres moyens l’autre rive, notre métier y perdrait tout intérêt et nous, notre job ! En quoi consiste cette traversée que les commerciaux doivent opérer pour le compte d’autrui ? C’est justement de lui faire accepter une vue positive des choses.


Observons à ce propos que, face à ses désirs ou à ses besoins, l’être humain est souvent partagé. Satisfaire ou pas ! Toute une partie de lui-même est toujours prête à le faire et donc à acheter. S’ensuivent des attitudes positives qui vont dans ce sens. Mais pour éviter que notre société ne soit que débâcles et débauches, l’être humain apprend, dès son plus jeune âge, à se retenir et à borner ses satisfactions1. Ceci explique qu’une autre partie de lui-même se trouve être négative et se refuse la satisfaction convoitée et partant, l’achat2. Le rôle dévolu aux forces de vente est de rendre positive la partie négative des clients. Pour ce faire, la seule raison ne saurait suffire à la tâche. Je veux dire que l’argument n’y suffit pas. Le besoin subjectif appelle l’action psychologique. De là, cette nécessité de n’utiliser aucune formulation qui risque d’entraîner des réactions négatives. De là, aussi, celle d’entraîner le client, à l’instar des mouvements visant à développer la musculation, à accomplir un travail d’acquiescement systématique bien connu des meilleurs vendeurs. Le client potentiel adoptera ainsi une attitude positive. Pour reprendre la métaphore, chaque fois que notre interlocuteur prononcera un « oui », aussi modeste soit-il, c’est une des amarres qui le retenait à l’embarcadère du non-achat qui aura rompu… Chaque « oui » vaut accord et invitation à persévérer dans notre effort. Le « oui » est comme une indication donnée au commercial. C’est la reconnaissance qu’il travaille dans le bon sens. Au fond ces accords répétés sont comme des satisfecit délivrés pour l’encourager. Ils sont comme les marches d’un escalier que le client franchit une à une, pas à pas, pour parvenir à son sommet, sommet dont l’enjeu est un grand « oui » final. Un grand « oui » final, qui par définition ne saurait être obtenu en un seul coup et ceci est heureux car notre travail de vendeur serait, ici encore, réduit à néant ! C’est dans le même esprit qu’il faut lui épargner toute attitude négative et éviter tout blocage. Dans ce contexte la connaissance du prix avant qu’il identifie son besoin, l’apprécie et le reconnaisse, est terriblement dangereux. Il renforce chez le prospect ce que nous pourrions appeler de façon quelque peu cynique ses défenses immunitaires contre son désir d’achat… Un système de défense qu’il s’empresse de mettre en place en nous question-nant d’entrée de jeu sur les prix et conditions. Le lui refuser aimablement est de bonne guerre. Une formule sibylline et dilatoire du genre : « Je vais vous le préciser dans quelques instants et vous verrez que ce prix est particulièrement attractif au regard des satisfactions que ce matériel vous offrira », suffira dans de nombreux cas à le faire patienter. Cette sage précaution vous permettra d’aborder le round de la négociation, fort d’un besoin ressenti et reconnu. « Faute avouée est à demi pardonnée » dit-on. Gageons que le produit dont le besoin est ressenti et admis par un client, lui est à moitié vendu !


Ce préalable énoncé, venons-en au plan de ce livre. Nous approchons la résolution du problème en quatre parties :


[image: images] La première partie est consacrée aux grands enjeux de la négociation. Très simplement, les enjeux, c’est ce qu’il y a à gagner et à perdre dans la négociation, tout particulièrement pour l’entreprise que nous défendons : en clair, pourquoi développer son pricing power.


Ces enjeux sont eux-mêmes de trois ordres. Chacun de ces enjeux justifie un chapitre. Le premier chapitre envisagera les choses de façon psychologique. En effet, reconnaissons qu’une Ferrari flambant neuve au prix de 40 000 euros n’est plus une Ferrari ! À ce prix le rêve s’envole. Autrement dit, à un niveau de prix est associé un niveau de prestige et de qualité. Cet équilibre très subjectif est précaire. Le vendeur ne saurait, par le jeu de remises intempestives, le remettre en cause sans danger pour l’image qu’en a son client. Le deuxième chapitre, d’ordre plus financier, se rapporte à l’impact que peut avoir une négociation sur les comptes de l’entreprise. Le troisième chapitre traite des enjeux individuels de l’acheteur et du vendeur qui peu ou prou pèsent sur la négociation. Ici, il s’agit de réfléchir aux conséquences personnelles que peut avoir la négociation.


[image: images] La deuxième partie porte sur la préparation de la négociation. Une bonne préparation est une des clefs pour renforcer votre pricing power. À l’image d’une compétition (et la vente en est une) elle ne saurait être menée, et a fortiori gagnée, sans les préparatifs d’usage, apanage des grands compétiteurs.


Mettre au point un argumentaire prix (chapitre 4), justifier et argumenter les écarts de prix avec ceux pratiqués par les concurrents (chapitre 5), définir les aspirations du vendeur et les fourchettes d’accords possibles (chapitre 6), disposer d’une balance d’échanges et de concessions (chapitre 7), évaluer le pouvoir respectif de chacun des « protagonistes » de la négociation (chapitre 8), sont les cinq étapes préalables indispensables à toute négociation qui font l’objet chacune d’un chapitre.


[image: images] La troisième partie nourrit l’ambition de vous fournir les armes pour affermir votre pricing power, autrement dit de vendre à votre prix, et cela sans devoir négocier ni consentir à le baisser. Le choix du moment pour parler argent avec un client est en effet capital. Il incombe au commercial d’en décider à bon escient. Cette décision lui impose une bonne maîtrise de l’entretien de vente et un regard lucide sur l’évolution de son interlocuteur dans son processus d’achat. Toutefois, si le respect du timing est important, celui de la forme, je veux dire du comment annoncer son prix l’est tout autant. C’est pourquoi nous examinons en détail dans le chapitre 9 comment répondre à la question « c’est combien ? ». Le chapitre 10, quant à lui, apporte les solutions à la double problématique du quand et du comment. L’annonce faite, nous ne sommes pas forcément au bout de nos peines. Une ultime attaque survient fréquemment en la forme d’un « Vous êtes cher » ou « C’est trop cher » ou tout autre aphorisme qui nous informe d’une réticence à payer. Une dernière salve, un dernier tir de barrage sont possibles avant de devoir consentir à entrer en négociation. Ce contre-feu y suffit souvent. Répondre à l’objection portant sur le prix est le thème de notre chapitre 11. Enfin, le chapitre 12 expose une autre voie pour accroître votre pricing power. Celle-ci réside dans le judicieux choix du niveau de prix que vous devez annoncer au départ. Faut-il présenter le prix de base de votre produit sans aucune option, libre à votre client d’ajouter les compléments comme bon lui semble ? 


Est-il au contraire plus avisé de pratiquer le tout compris incluant tous les accessoires ou encore avancer le juste prix, correspondant exactement au produit (et les variantes associées) tel que désiré par votre interlocuteur ?


[image: images] La quatrième partie traite des techniques de négociation proprement dites. Tour à tour nous passerons en revue les différents aspects, méthodes et outils pour mener à bien une négociation, àsavoir : juger à quel genre de négociateur vous avez affaire (chapitre 13) ; prendre un bon départ en limitant les revendications (chapitre 14) ; un exemple de déroulé d’une entame de négociation vous confie les bons mots pour bien démarrer (chapitre 15) ; face aux différentes revendications, savoir faire pression et vous jouer de la pression (chapitre 16) ; déjouer les pièges qui vous sont tendus (chapitre 17) ; employer les trucs et astuces du bon négociateur (chapitre 18) ; user de la bonne tactique de négociation (chapitre 19) ; gérer efficacement ses concessions (chapitre 20) ; conclure un accord (chapitre 21) ; gérer sa sortie (chapitre 22).


La conclusion vous indique le bon plan pour mener à bien une négociation et maximiser votre pricing power.





1. Les psychologues ont démontré que l’éducation sphinctérienne des jeunes enfants contribuait largement à conditionner et à encadrer strictement la satisfaction de leurs « besoins ». Pour être plus clair, disons qu’il y a des heures et des lieux imposés pour cela et si les conditions ne sont pas réunies, le renoncement est obligé. S’établissent ainsi, au cours de notre enfance, des schémas et des associations qui s’inscrivent définitivement dans nos psychismes et déterminent plus tard la gestion de beaucoup de désirs chez l’adulte.


2. Si l’absence ou l’insuffisance de moyens est souvent la juste raison avancée pour se refuser un achat, il n’en demeure pas moins que la fonction psychologique du « front du refus » est entièrement remplie…





Première partie



Définir les enjeux de la négociation





Pour défendre le prix et les conditions, il nous faut connaître les grands enjeux que revêt le problème. Mais voyons tout d’abord ce que véhicule le terme « enjeux ».


Qu’est-ce qu’un enjeu ? La question est souvent posée par les participants à nos séminaires. En bref et très prosaïquement, disons que c’est un peu comme au poker : l’enjeu, c’est la mise de chacun et le total des mises des différents joueurs. Autrement dit, c’est ce que les négociateurs peuvent espérer individuellement gagner si cela se déroule comme ils l’espèrent et ce qu’ils risquent, les uns et les autres, de perdre si les choses se passent mal pour eux. L’enjeu, c’est ce que les négociateurs peuvent gagner ou perdre dans l’opération.


Les différents aspects des enjeux d’une négociation commerciale sont d’ordre psychologique, financier et personnel. Chacun de ces aspects est l’objet d’un chapitre.





Chapitre 1



Les enjeux psychologiques du prix


Un produit véhicule de l’image. Cette image est aussi importante (et quelquefois davantage) que le produit lui-même. Faire fi de cet aspect des choses est dangereux. La société Bic, pourtant grande spécialiste du marketing de masse, en a fait l’amère expérience avec ses parfums. Ceux-ci, de l’aveu même de grands nez, étaient pourtant des fragrances de bonne facture. Distribués au prix de 5 francs dans les rayons bazar des stations-service, ils ne parvinrent jamais à séduire les consommateurs. De guerre lasse, les dirigeants finirent par jeter l’éponge, après avoir enregistré des pertes abyssales. La vérité est qu’un parfum comporte une part de rêve incommensurable. Notre odeur est partie intégrante de nous-mêmes. Elle ne saurait ni être banalisée par une diffusion de masse, ni être acquise à un tarif de pacotille.


La subjectivité d’un prix donné et reçu imprègne toute négociation. C’est pourquoi l’enjeu du prix revêt un aspect psychologique dont il nous faut tenir compte. Citons la relation entre le prix et la qualité, et déterminons les stratégies issues des différents croisements possibles de ces deux critères. Analysons la méconnaissance du prix de la part du client. Appréhendons la crainte des commerciaux d’être plus chers que leurs concurrents. Percevons bien le caractère libératoire du paiement dans nos sociétés et enfin comprenons la quête angoissante du client de bénéficier d’un prix avantageux à défaut du meilleur prix.

OEBPS/Images/pg20.jpg





OEBPS/Images/pg03.jpg





OEBPS/page-template.xpgt
<ade:template xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xmlns:ade="http://ns.adobe.com/2006/ade"

		 xmlns:fo="http://www.w3.org/1999/XSL/Format">



  <fo:layout-master-set>

   <fo:simple-page-master master-name="single_column">

		<fo:region-body margin-bottom="3pt" margin-top="0.5em" margin-left="3pt" margin-right="3pt"/>

    </fo:simple-page-master>

  

    <fo:simple-page-master master-name="single_column_head">

		<fo:region-before extent="8.3em"/>

		<fo:region-body margin-bottom="3pt" margin-top="6em" margin-left="3pt" margin-right="3pt"/>

    </fo:simple-page-master>



    <fo:simple-page-master master-name="two_column"	margin-bottom="0.5em" margin-top="0.5em" margin-left="0.5em" margin-right="0.5em">

		<fo:region-body column-count="2" column-gap="10pt"/>

    </fo:simple-page-master>



    <fo:simple-page-master master-name="two_column_head" margin-bottom="0.5em" margin-left="0.5em" margin-right="0.5em">

		<fo:region-before extent="8.3em"/>

		<fo:region-body column-count="2" margin-top="6em" column-gap="10pt"/>

    </fo:simple-page-master>



    <fo:simple-page-master master-name="three_column" margin-bottom="0.5em" margin-top="0.5em" margin-left="0.5em" margin-right="0.5em">

		<fo:region-body column-count="3" column-gap="10pt"/>

    </fo:simple-page-master>



    <fo:simple-page-master master-name="three_column_head" margin-bottom="0.5em" margin-top="0.5em" margin-left="0.5em" margin-right="0.5em">

		<fo:region-before extent="8.3em"/>

		<fo:region-body column-count="3" margin-top="6em" column-gap="10pt"/>

    </fo:simple-page-master>



    <fo:page-sequence-master>

        <fo:repeatable-page-master-alternatives>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="three_column_head" page-position="first" ade:min-page-width="80em"/>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="three_column" ade:min-page-width="80em"/>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="two_column_head" page-position="first" ade:min-page-width="50em"/>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="two_column" ade:min-page-width="50em"/>

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="single_column_head" page-position="first" />

            <fo:conditional-page-master-reference master-reference="single_column"/>

        </fo:repeatable-page-master-alternatives>

    </fo:page-sequence-master>



  </fo:layout-master-set>



  <ade:style>

    <ade:styling-rule selector=".title_box" display="adobe-other-region" adobe-region="xsl-region-before"/>

  </ade:style>



</ade:template>





OEBPS/Images/cover.jpg
Pascal PY

Méthodes & astuces pour...
Faire accepter
son prix
a ses clients

le Pricing Power

EYROLLES
———

Editions d'Organisation






