Restez serein face aux clients qui négocient

Le coût des produits n'a jamais autant été remis en question qu'aujourd'hui.

La négociation du prix de vente est devenue un sport national, auquel il faut savoir réagir sans faire preuve d'agressivité.

Pour des raisons de respect du client, de transparence et de gain de temps, le prix affiché, ayant été loyalement comprimé, correspond au prix réel et définitif du véhicule. » Ce texte en forme d'avertissement apparaît sur tous les tarifs édités par le concessionnaire automobile 4 x 4 Edouin, à Bernay (Eure). Le commerçant s'adresse ensuite directement au client: «Nous voulons sortir du jeu puéril qui consiste à faire semblant de vous croire capable de prendre au sérieux la ritournelle "Parce que c'est vous, on va vous faire un prix » Si cette démarche a pour but d'instaurer une relation saine et sympathique avec le client, elle veut aussi éviter les inégalités : «Il serait injuste qu'un client ne marchandant pas, soit par répugnance, soit par correction ou parce qu'il a compris l'esprit de 4 x 4 Edouin, paye plus cher son automobile».
Le client a le sentiment de faire une affaire

Le gérant de la société, Carl Édouin, assure ainsi recueillir d'emblée l'adhésion de la quasi-totalité des visiteurs du magasin, qui lui témoignent de la gratitude car il leur épargne la corvée de la négociation. «En effet, il est traditionnel de craindre que si l'on ne se livre pas à cette mascarade, on dépensera plus ou, pire, on passera pour un "pigeon"», s'indigne-t-il.

En effet, parmi les raisons qui poussent un client à marchander, la volonté de ne pas se "faire avoir" figure en bonne place. Mais mar[image: image1.jpg] Avis d'expert




chander, cela peut aussi être pour le client un moyen d'éprouver le sen​timent qu'il réalise une bonne affaire. «Il veut avoir l'impression d'obtenir le meilleur rapport qualité-prix du marché, souligne Charlotte Derbois, formatrice chez Negocia, à Paris. Il peut également s'agir d'une manière inconsciente pour le client de vouloir réduire la distance entre le produit et lui, afin de le rendre plus accessible. » Le prix représente alors le dernier barrage à faire tomber pour acquérir le produit en question.

Quelle qu'en soit la cause, le marchandage doit être perçu comme une objection à la vente, qui induit un intérêt pour le produit de la part du client, et non comme un refus d'acheter. Il convient donc de réagir comme dans tout traitement d'objection : l'accepter, la prendre en compte, mais surtout approfondir la requête du client et le questionner sur ses réelles motivations. «Pas d'acceptation sans explication », pré​conise René Moulinier, directeur du cabinet René Moulinier et associés, à Paris.

Celui-ci considère que, bien souvent, les commerçants cèdent trop facile​ment. Il faut aussi s'assurer qu'il ne s'agit pas d'une "objection prétexte". «A l'extrême, marchander peut être une manière de soulever une objection incontournable, lorsque le client sait pertinemment que le prix n'est pas négociable ou bien que le rabais est trop élevé et donc inacceptable pour le vendeur », remarque Charlotte Derbois. Pour Nicolas Caron, directeur du cabinet de conseil Halifax Consulting, à Paris, «la réaction classique d'un commerçant est de relativiser ou même de nier l'importance de la ques​tion du prix, alors qu'il peut être plus efficace de faire l'inverse. Même si votre client a en tête d'autres critères de choix, il n'aura de cesse de vous dire que le prix est le plus important si vous lui affirmez le contraire ».

Le vendeur doit bien connaître la concurrence

Charlotte Derbois conseille d'interroger le client sur ses autres critères, en lui demandant: "Et mis à part le prix...?" Il faut, en effet, savoir que lorsqu'un futur acheteur choisit un produit et qu'il est prêt à y consacrer un budget, trois critères prévalent dans son arbitrage : obtenir la meilleure qualité, le service le plus adapté et le prix le plus bas. Un commerce ne peut raisonnablement pas répondre à la fois aux trois critères. Si le client affirme que le plus important pour lui est le prix le plus bas, il ne s'agit peut-être pas du bon produit. Orientez-le alors vers une gamme plus abordable.

Par ailleurs, que répondre lorsque le client affirme que la concurrence est moins chère ? « Une différence de tarif s'explique souvent par une différence de prestations ou de qualité de composants, d'assemblage, etc., précise Charlotte Derbois. Il faut bien connaître ses produits, ainsi que la concurrence, afin de trouver des points d'appui pour son argumentation. Et sinon, être prêt à s'aligner. » A défaut, mettez en relation la différence de prix par rapport aux avantages du produit ou des services associés, et minimisez-la en mettant l'accent sur ce que le client ne trouvera pas auprès de la concurrence.

Autre situation induite par les questions de prix: le client qui estime que vos marges sont trop importantes et que "vous vous faites de l'argent sur son dos". «Expliquez-lui calmement que les marges correspondent aussi à des frais fixes, des services dont il peut bénéficier (livraison, service après-vente, aménagement de la boutique, publicité, conseil), et d'une marge bénéficiaire, comme dans toute activité commerciale », conseille Charlotte Derbois. Toutefois, si l'objection revient, demandez-lui ce que signifie pour lui un effort commercial: de quelle nature doit être celui-ci et à combien l'évalue-t-il ? Vous remarquerez que, dans la plupart des cas, il ne sait pas lui-même ce qu'il entend par "rabais" et qu'il n'a cherché à marchander que pour tenter le coup ou vous mettre au défi.

Néanmoins, selon Charlotte Derbois, il peut être acceptable de faire un effort commercial dans deux cas spécifiques: lorsqu'il existe une contrepartie de la part du client (achat de deux articles au lieu d'un, prise d'une carte de fidélité, décision rapide avec bon de commande, paiement comptant, parrainage d'un nouveau client, etc.) ou lorsqu'un service annexe est choisi. Il peut alors être offert à la place d'une réduction de prix (service après-vente, livraison, emballage, etc.). Enfin, retenez que lorsqu'un client entame une telle démarche, il cherche surtout à obtenir plus pour le même pr8c et veut que l'on accède à ses désirs. A vous de lui montrer que vous acceptez de personnaliser la relation et que vous agissez dans son intérêt.
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«Tout l'art de vendre est de résister sans éluder la question du prix»

«Les vendeurs se sentent souvent "attaqués" sur le tarif, constate Nicolas Caron. Et beaucoup tombent dans une position défensive de l'ordre du réflexe. Le commerçant a, en effet, tendance à penser que la seule chose qui intéresse le client, c'est le prix. Il place donc parfois ses tarifs en dessous en imaginant que c'est le seul critère pour la vente. » Or, Nicolas Caron considère qu'il faut savoir parler du prix sans détour, rester ferme s'il le faut et, surtout, ne pas éluder la question. « Si le produit est comparable avec ce que propose la concurrence, le commerçant doit s'appuyer sur toutes les caractéristiques hors produit qui font la différence. Il faut qu'il soit capable d'apporter du conseil et  de la valeur ajoutée. »
Justifiez vos tarifs :
Pensez à mentionner :

. les économies réalisées grâce à l'utilisation du produit,
. les caractéristiques techniques de l'article;
. le niveau de prestations et de services;

. la certification qualité;

. la qualité du service après-vente;

. le conseil en amont;

. l'assistance lors de la mise en route;

. les exemples de résultats obtenus par d'autres clients;

. la durée de vie.

