[.a Relativisation du Prix

Comment transformer 'obstacle du budget en évidence d’investissement.
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L’lllusion du

« C’est trop cher »

« C’est trop cher » / « Hors budget »

“ Dans 90 % des cas, 'objection prix n'est pas
\ une question d’argent. C'est le symptome de :
€ Valeur non percgue
(Le prix est clair, le ROl est flou)
Manque de confiance
(Peur du risque)

¢

€ Crainte du changement
(CoUt de transition interne)

¢

Déficit d’'urgence
(Le statu quo semble gratuit)
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Le Piege Amateur : La Réaction a Chaud

La pire erreur en vente B2B est de traiter I'objection prix avant d’en comprendre la source.

L’instinct de justification

L'action : Sortir immeédiatement
'argumentaire ROI et justifier le tarif.

Le resultat : Vous perdez la posture de
consultant. Le client se sent attaqué et se
braque.

L’instinct de la remise

L'action : Proposer instantanément un
discount (ex : « On peut s’arranger »).

Le résultat : Une réduction non méritée détruit
votre crédibilité et ancre la perception que
votre prix initial était artificiellement gonfle.

X

-

»
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Le Protocole Elite : Le Framework LAER

Avant de défendre un prix, les meilleurs vendeurs utilisent cette sequence pour isoler |la véritable objection.
Selon Carew International, cette seule méthode améliore les taux de closing de 20 a 35 %.

Listen (Ecouter)

Laissez le prospect vider
son sac sans l'interrompre.

Respond
(Répondre)

C'est seulement ici que vous
pouvez agir. C'est le point de
départ de la Relativisation.

Acknowledge
(Accuser réception)
Validez sa préoccupation sans
pour autant lui donner raison

(« Je comprends que le budget
soit un point crucial... »).

Explore
(Explorer)

Posez des questions pour
isoler le vrai blocage (« Trop

cher par rapport a quoi
exactement ? »).
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Le Pivot : La Relativisation du Prix

Pour passer l'obstacle final du budget, l'objectif
n'‘est pas de baisser le prix, mais de modifier Ia
lentille a travers laquelle le client 'observe.

Un produit n'a pas de valeur absolue ; il ala
valeur que le prospect lui reconnait.

La relativisation s’appuie sur deux mécanismes
psychologiques majeurs pour ancrer cette valeur :

1. Le Fractionnement 2. Le Colt de l'lnaction
(Réduire la perception (Augmenter la perception
de la dépense) du risque)
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Methode 1 : Le Fractionnement

Le cerveau humain a des difficultés a
conceptualiser de grandes sommes
abstraites. Il les percoit immédiatement
comme une « perte ».

La Mécanique : Ramener l'investissement
global a une unité de mesure temporelle
ou d'usage (codt par jour, par mois,

par utilisateur).

L'Effet Psychologique : En fractionnant C 51

le prix en unités acceptables, la dépense PNl SE S

devient hyper-digestible et se compare ’SC O Cout
facilement a des dépenses triviales du e Journalier

quotidien.
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Le Fractionnement en Pratique

Le Prospect :

« 567 € pour ces fournitures, c'est au-dessus de notre budget. »

Le Commercial Elite :

« En achetant ce produit a 567 € , vous allez réaliser une
economie de 500 € sur votre budget habituel cette année. Votre
Investissement reel se resume donc a 67 €... soit 1,80 € par
jour. C'est le prix d'un cafe pour doubler votre efficacite.

Qu'en dites-vous ? »

. J
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Méthode 2 : Le Cout de I'Inaction (COI)

L'ultime recadrage budgétaire consiste a déplacer l'attention du client. ROI & Savings
Ne parlez plus de ce que codte I'achat. Parlez de ce que colte le fait de

ne rien faire. Le statu quo n'est jamais gratuit. Le temps tue les offres, mais il
saigne aussi les entreprises. Linternalisation ou le maintien d'une situation
défaillante coute souvent deux a trois fois plus cher que votre solution. +

Time

Path A

=

e Statu Quo : Perte continue
de temps et de revenus

Investissement NN T +
Path B
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LA QUESTION MAGIQUE

‘ ‘« Que vous cotute
aujourd’hui de ne pas
résoudre ce probléme ? 9 ,




Calculer I'Hemorragie du Statu Quo

Faites le calcul avec votre prospect pour reveler le cout cache :
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Exemple de projection :

« \lous me disiez que cette situation vous faisait perdre 10 heures par semaine. A 50 € I'heure,
cela represente 2 000 € par mois d’evapores. C’est bien plus que I'investissement de 600 €
gu’on évoque aujourd’hui, n’est-ce pas ? »

-

-
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Matrice de Recadrage : Amateur vs. Elite

L’Approche Elite
(Relativisation)

Objection

Utilise le Fractionnement pour
ramener au codt journalier ou
par utilisateur.

« C’est trop cher »

Utilise le COI : « Quel est
I'impact financier de repousser
ce projet de 3 mois ? »

« Pas de budget pour le
moment »

Recadre sur la valeur globale :
compare le ROI total et les colits
cachés de I'alternative.

« Le concurrent X est
moins cher »
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L'Ancrage de la Valeur

Le prix n’est pertinent qu’en I'absence de valeur.

Relativiser le prix ne signifie pas masquer la
dépense, cela signifie charger I'autre coté de la
balance. Lorsque vous :

A

Coiit
Fractionng

o Isolez |a vraie objection avec LAER

e Reduisez la montagne en cailloux avec
le Fractionnement

Elimination RO

Demontrez que le statu quo est une perte P du copm /9% 0Ly
nette avec le GO | rojeté

... obstacle du budget disparait pour laisser place
a I'évidence de l'investissement.
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Le Playbook du Closing : 3 Reflexes a Adopter

Ne jamais
negocier a
I’aveugle.

Utilisez toujours la méthode
LAER (Ecouter, Accuser,
Explorer) avant de
prononcer un seul
argument.

Fractionner
I’abstrait.

Traduisez toujours vos prix
annuels ou globaux en
couts par jour, par mois,
OuU par usage.

Chiffrer
I’inaction.

Ne laissez jamais le
prospect penser que ne
rien faire est gratuit.
Calculez ensemble
I'nemorragie du statu quo.
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« Le prix n’est un obstacle que
si la valeur reste un mystere. »



