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COLLECTION [image: ]...

			 

			Vous êtes cadre de la fonction commerciale, manager, consultant...

			Vous êtes étudiant et vous vous préparez à la vie active...

			Vous êtes stagiaire de la formation professionnelle...

			 

			Vous souhaitez découvrir des ouvrages vous permettant de développer efficacement, dans un temps raisonnable, vos compétences professionnelles actuelles ou préparer votre avenir.

			 

			PRO EN... vous permet de poursuivre ce but, grâce à :

			– une structure simple ;

			– des outils présentés avec concision et de façon visuelle ;

			– des plans d’action immédiatement mobilisables ;

			– des conseils, cas d’entreprise, informations complémentaires... 

			 

			Collection rédigée par des équipes d’experts terrain et d’enseignants/formateurs passionnés par leur métier, PRO EN... est pratique, concret, opérationnel, et accessible.

			 

			Vous trouverez dans cet ouvrage :

			 

			11 Objectifs comportant chacun : 

			– une brève Introduction du chapitre, les points saillants et l’annonce des outils qui vont être abordés ;

			 

			– 4 à 6 OUTILS « métier » : fonctionnement, contextes d’utilisation, visuel explicatif (schéma, matrice, tableau...), exemple d’application concret (issu du domaine professionnel traité, dans des contextes très variés : industrie, services, conseil...), pièges à éviter ;

			 

			– un PLAN D’ACTION orienté « objectif » avec les actions prioritaires à mobiliser, les interlocuteurs à solliciter, les moyens à mettre en œuvre, des points de vigilance, des encadrés informatifs (Info +) ; des éclairages experts complémentaires (Conseil de pro) ; des apports novateurs (Quoi de neuf ?) permettant de mettre à jour ses compétences...) ; des Cas d’entreprise ; les critères de réussite du plan d’action.

			 

			[image: ] Vous retrouverez p. [1] la liste des compléments numériques de l’ouvrage.

		


		
			
Pourquoi ce livre ?


					

			En préambule…

			C’est en pensant à tous ceux et toutes celles dont la vie est faite de rendez-vous commerciaux que nous avons souhaité rédiger cet ouvrage. Nos expériences de plus de vingt ans dans les fonctions de vente ou d’achat nous ont enseigné que la réussite d’une négociation tient avant tout à une méthode et ne se résume pas à une bonne capacité à marchander.

			C’est un chemin structuré que nous décrivons, illustré par des exemples tirés de nos nombreuses négociations, un chemin qui mène au succès commercial. Nous souhaitons que ce livre soit facile à consulter et qu’il permette une mise en pratique efficace dans vos futures négociations.

			Nos remerciements vont à tous nos mentors dans ce domaine, qui nous ont donné les bases de ce métier, les directeurs commerciaux, directeurs des ventes, directeurs achats qui nous ont fait confiance sur le terrain et nous ont montré la voie. À tous nos inter­locuteurs qui nous ont aidés (sans le vouloir peut-être…) à nous améliorer.

			Nous remercions aussi notre éditeur qui a su nous diriger et nous a offert l’opportunité de structurer nos années d’expérience afin de les transmettre dans un format moderne et pratique.

			À qui s’adresse cet ouvrage ?

			À tous ceux dont la vie professionnelle est faite de rendez-vous de négociations et, en particulier, les attachés commerciaux, les négociateurs comptes clés, les directeurs régionaux, directeurs des ventes et directeurs commerciaux. Cet ouvrage s’adresse aussi à leurs interlocuteurs, c’est-à-dire aux acheteurs et directeurs des achats, ainsi qu’aux étudiants en fin de cursus visant une fonction commerciale notamment.

			Plus que jamais la compétition fait rage, et l’exigence de résultat n’a jamais été aussi grande. L’efficacité en négociation est clé et, loin des vendeurs caricaturaux, les nouveaux négociateurs sont devenus des femmes et des hommes-orchestres ayant une vision à 360° de leur entreprise et gérant chaque jour une complexité croissante.

			Cet ouvrage s’adresse aussi aux particuliers qui dans leur vie quotidienne sont amenés à négocier avec les organismes financiers ou tous les fournisseurs de biens de consommation durables. Ils trouveront à la lecture de certains chapitres des techniques utiles pour obtenir plus dans leurs transactions.

			Qu’est-ce que la négociation commerciale ?

			La négociation commerciale est une séquence d’échanges entre un « vendeur » et un « acheteur » au cours de laquelle les biens ou services échangés vont créer de la valeur pour chacune des entreprises.

			En partant de cette définition, nous montrons comment pratiquer un échange équilibré grâce aux techniques présentées dans cet ouvrage. La négociation commerciale ne se résume pas aux rendez-vous de tractations. Négociation rime avec préparation. Aussi, sur les 11 objectifs présentés, 5 sont centrés sur la connaissance de son offre et l’élaboration d’une stratégie gagnante. Les autres objectifs exposent des méthodologies et donnent des axes de comportements à suivre pour atteindre le but ultime : un accord gagnant/gagnant.

			Que propose notre ouvrage ?

			Les 11 objectifs et 11 plans d’action permettent d’établir une relation d’affaires durable et rentable. Ils proposent des méthodes éprouvées et un chemin pour préparer, réaliser et suivre les négociations.

			Les objectifs 1 et 2 sont centrés sur la connaissance de son offre produits/services et celle de son client. Cette expertise permet de détecter les leviers nécessaires pour susciter l’intérêt des prospects et acquérir une connaissance parfaite des clients ciblés.

			L’objectif 3 traite de la constitution d’une équipe de négociation à forts enjeux. Il illustre la nécessité pour le négociateur de créer une équipe interne d’experts qui l’aideront dans l’établissement de sa proposition et dans la concrétisation de l’accord.

			Les objectifs 4 et 5 permettent d’établir une stratégie de négociation efficace en donnant des clés pour préparer ses arguments et dialoguer avec ses interlocuteurs. Ils dévoilent un élément essentiel pour garder le pouvoir en négociation et maintenir sa position.

			Les objectifs 6 à 8 traitent du cœur de la négociation. Ils exposent des techniques éprouvées de dialogue entre vendeur et acheteur, un chemin pour arriver à un accord. Ils expliquent les techniques de vente et les astuces pour déjouer les pièges classiques des acheteurs. Ils insistent aussi sur le fait que les bons négociateurs sont ceux qui parlent le moins et écoutent le plus !

			Les objectifs 9 et 10 présentent les techniques les plus efficaces pour conclure une négociation. Ils proposent des outils simples et opérationnels pour entériner l’accord et le formaliser ainsi que pour le mettre en place et établir les bases de la collaboration avec le client dans la durée.

			L’objectif 11 présente les outils d’un véritable suivi de l’accord avec son client. Il permet d’établir une relation de long terme et de préparer les futures négociations.

			L’ensemble de ces objectifs est construit de façon logique, en partant de la phase essentielle de préparation de la négociation pour aller vers une conclusion et une application fructueuse de l’accord trouvé.

			Le lecteur pourra, comme il le souhaite, appliquer la méthode dans son ensemble ou bien choisir d’atteindre les objectifs qui concernent plus spécifiquement son métier ou son degré d’expertise.

			 

			Nous souhaitons que cet ouvrage aide les négociateurs débutants ainsi que les plus expérimentés, qu’il permette aussi de donner ce goût du jeu de la négociation et la satisfaction d’échanges parfois âpres, certes, mais souvent fructueux !

		


		
			Objectif 1

			
Connaître son offre 
dans toutes ses dimensions


					

			La négociation est surtout et avant tout une affaire de préparation. Sur les 11 Objectifs que présente ce livre, 5 sont axés sur la maîtrise des éléments d’élaboration de la négociation. En fait, ce qui va compter dans le processus, c’est votre crédibilité. 

			Tout commence par une connaissance de votre offre et pas seulement du produit ou service que vous proposez. Vous devez maîtriser l’environnement dans lequel votre entreprise et votre client évoluent. Au-delà du niveau des tarifs que vous proposez, vous devez connaître les autres leviers qui serviront à élargir le champ de vos discussions.

			Avant toute négociation, il vous faut :

			✓ Maîtriser votre environnement et les pratiques des clients afin de renforcer votre posture d’expert et d’être crédible en interne et en externe.

			✓ Actualiser vos connaissances en permanence : le marché évolue, les techniques de distribution aussi. Il s’agit de garder un temps d’avance sur vos interlocuteurs.

			✓ Maîtriser votre offre de produits et services : la négociation s’appuie sur des leviers pour développer la valeur ajoutée. 

			✓ Rester à l’affût des opportunités : savoir répondre face à un changement de la demande, travailler votre capacité à anticiper les besoins de votre client.

			✓ Savoir que chaque négociation est différente : devant une complexité grandissante de la distribution, il importe d’adapter son chemin de négociation et de savoir appuyer sur les bons boutons au bon moment.

			Les outils clés

			Outil 1

			L’analyse PESTEL

			Maîtriser l’environnement de son entreprise et de son secteur afin de renforcer sa crédibilité en interne et en externe.

			Outil 2

			La matrice SWOT

			Construire sa stratégie de négociation pour en garder la maîtrise.

			Outil 3

			La Matrice des Objectifs Transverses (MOT)

			Impliquer tous les acteurs de son entreprise dans ses négociations pour créer une équipe virtuelle.

			Outil 4

			La synthèse stratégique et les 7P

			Renforcer son argumentation face au client et définir ses marges de manœuvre pour gagner en autonomie. 

			Le plan d’action

			Maîtriser son environnement externe et son offre

			Un minimum de culture générale est requis avant de pouvoir se lancer dans la préparation d’une négociation. Faire un diagnostic et évaluer ses marges de manœuvre implique de s’informer sur les autres départements de son entreprise, de connaître les dynamiques qui animent son secteur d’activité, la concurrence et l’entreprise cliente.

			Quelle que soit la nature de l’objet de la négociation, passez votre offre au crible des 4, 5 ou 7P afin de maîtriser votre offre dans toutes ses dimensions. Définissez la fiche produit de votre offre, évaluez les points forts et les points faibles de votre proposition commerciale.

		


		
			1 

			
L’analyse PESTEL


					

			Présentation

			Cet outil décrit l’environnement dans lequel votre entreprise évolue et les influences des différents acteurs sur la conduite de vos affaires au quotidien. Il permet d’analyser les six domaines qui influencent votre secteur d’activité.

			C’est Francis J. Aguilar qui, à la fin des années 1960, dans son ouvrage Scanning the Business Environment (1967), cite pour la première fois l’acronyme PEST comme moyen mnémotechnique faisant référence aux facteurs d’influence « politique, économique, Socio-culturel et technologique » qui impactent le monde des affaires et la stratégie d’entreprise. 

			Dans les années 1980, de nombreux auteurs tels Fahey, Narayanan, Morrison, Renfro, Boucher, Mecca et Porter reprennent la méthode à leur compte et la complètent. Intégrant les dimensions écologique et légale qui régissent de plus en plus les décisions d’entreprise, l’analyse PESTEL est née.

			L’intérêt de l’analyse PESTEL

			Une analyse approfondie de votre secteur vous permet de maîtriser et d’anticiper les éventuelles évolutions du marché, des attentes consommateurs ou des circuits de distribution.

			• Environnement politique : les grandes décisions prises au niveau de l’État sur les plans monétaire, règlementaire et fiscal auront une influence sur la gestion à moyen et long terme de vos accords clients. Les subventions données au niveau national et international peuvent impacter votre compétitivité. Les accords douaniers mondiaux peuvent faire évoluer le contexte concurrentiel.

			• Environnement économique : c’est celui qui touche le pouvoir d’achat des consommateurs. Les facteurs à observer sont la croissance économique, le taux de chômage, l’inflation. Un autre indicateur est le moral des ménages, leur confiance en l’avenir.

			• Environnement socioculturel : il concerne la population et ses caractéristiques. Son évolution et les changements démographiques permettent de segmenter son marché.

			• Environnement technologique : il peut influencer les types de produits ou services vendus, mais aussi les canaux de distribution.

			• Environnement écologique : les ressources naturelles ou les matières premières peuvent influer sur le prix des produits. La réglementation dans les domaines de la pollution et du développement durable peut impacter les prix de revient.

			• Environnement légal : il est lié au droit du travail, au droit de la concurrence sur les marchés.

			
				
					[image: L’analyse PESTEL]
				

			

			Un exemple d’application

			Le secteur des taxis a subi des changements majeurs dus à divers facteurs de l’environnement.

			• Économique : les consommateurs sont à la recherche de moyens de transports moins onéreux et apprécient les nouveaux services de voitures partagées.

			• Politique : l’État doit répondre au mécontentement d’une population de taxis qui voit son métier remis en cause par un nouvel usage des moyens de transport modernes.

			• Technologique : les applications sur smartphones permettent aux consommateurs d’accéder à des informations de prix, disponibilité, identité des chauffeurs en temps réel.

			• Légal : la loi est en retard sur les nouvelles pratiques autorisées par les applications, ce qui crée des tensions et peut remettre en cause l’existence d’entreprises récentes qui se sont lancées sur ce créneau.

			On peut penser qu’en analysant ces facteurs, le secteur des taxis aurait pu s’adapter à la nouvelle donne en évitant les conflits et en accompagnant un changement demandé par les consommateurs.

			
				
					
					

					
						[image: ]
					

					Les pièges à éviter

					- Confondre les facteurs venant de l’environnement et les contraintes internes de l’entreprise.

					- Considérer les changements d’environnement comme autant de problèmes alors qu’ils représentent souvent de formidables opportunités.

					- Ne pas remettre à jour son analyse PESTEL. Ce travail se fait au moins une fois par an en profondeur, et est révisé à chaque évolution d’environnement en cours d’année.

				

			

		


		
			2 

			
La matrice SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)


					

			Présentation

			La matrice SWOT est l’outil d’analyse indispensable à l’utilisation des informations collectées grâce à la méthode PESTEL vue plus haut. Avant d’entrer en négociation, elle permet de prendre conscience des forces et faiblesses de son offre et des opportunités et menaces présentes sur le marché.

			L’intérêt de la matrice SWOT

			Elle permet de définir, après analyse, sa stratégie de commercialisation et un chemin de négociation. Les forces et faiblesses concernent votre offre et votre entreprise (gamme de produits, différenciation, logistique…) alors que les opportunités et menaces reflètent le marché et la distribution (ouverture d’un nouveau marché à l’international, rachat d’un concurrent, arrivée de nouveaux compétiteurs agressifs…).

			Concentrer ses moyens

			Distinguer les éléments sur lesquels on peut agir directement (les forces et les faiblesses internes) des points sur lesquels notre influence est moindre (les opportunités et les menaces externes) donne la possibilité de concentrer ses moyens au bon endroit et d’utiliser les bons leviers. Faire la synthèse de la matrice SWOT définit votre position de force à un instant T sur votre secteur d’activité et vous autorisera à mettre en place des stratégies plutôt d’attaque, de défense, d’évitement ou d’anticipation.

			Dans le cadre plus spécifique de la négociation commerciale, l’analyse SWOT vous aidera à affiner votre proposition en évitant les investissements inutiles en situation de force, en anticipant les objections possibles sur vos points de faiblesse, et en étant proactif et innovant en cas de risques ou d’opportunités externes.

			[image: ] Pour l’utiliser

			Il faut, dans l’ordre :

			1. Prendre conscience de ses faiblesses pour les éliminer à terme.

			2. Communiquer en priorité sur ses forces.

			3. Savoir anticiper les menaces pour mieux les contrer.

			4. Saisir les opportunités qu’offrent le marché ou le distributeur.

			
				
					[image: La matrice SWOT]
				

			

			Un exemple d’application

			Un grand distributeur se lance sur le marché de la photo numérique.

			• Forces : notoriété, répartition des magasins sur tout le territoire, excellence du service.

			• Faiblesses : les vendeurs n’ont aucun savoir-faire dans le domaine de la photo. Le distributeur n’a aucun budget publicitaire.

			• Opportunités : le marché de la photo numérique est en pleine expansion. Les fabricants cherchent à diversifier leurs canaux de distribution.

			• Menaces : les sites de vente sur Internet cassent les prix des appareils photo, ce qui met les marges des distributeurs sous pression.

			La stratégie : fabricants et distributeur ont trouvé un accord pour lancer une campagne de publicité commune. Le trafic en magasin et sur le site Internet a augmenté.

			Dans le même temps, le distributeur s’est appuyé sur les fabricants, qui ont mis à sa disposition des formateurs qualifiés. Les vendeurs ont pu ainsi maîtriser rapidement la gamme de produits et d’accessoires des marques leader, et vendre non seulement les appareils photo, mais tout l’écosystème. Le CA s’est développé et la rentabilité a été préservée. Les fabricants ont pris des parts de marché grâce à ce nouveau partenariat.

			
				
					
					

					
						[image: ]
					

					Les pièges à éviter

					- Manquer de réalisme sur ses forces et faiblesses : regarder la réalité du marché en face vous permettra d’allouer vos ressources aux vrais enjeux.

					- L’imprécision : la rentabilité d’un accord commercial peut être fragile. La précision de l’analyse des opportunités du marché est essentielle.

					- Présenter une trop longue liste de points : votre analyse doit les hiérarchiser. Vous devez faire preuve d’esprit de synthèse afin de mieux communiquer en interne.
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La Matrice des Objectifs 
Transverses (MOT)


					

			Présentation

			Cet outil fait la synthèse des grands objectifs d’une entreprise, d’un département, d’un service ou même d’un projet. Au-delà des seuls objectifs financiers (chiffre d’affaires, rentabilité, respect du budget, etc.), il s’agit de connaître les stratégies qu’une entité mettra en place, ce qui est le plus important pour elle, selon les quatre dimensions clés de toute organisation :

			• clients/commerce (performance commerciale, ciblage et satisfaction clients) ;

			• finances (gestion des moyens financiers, types d’investissements…) ;

			• processus internes (organisation, systèmes d’information…) ;

			• développement des RH (recrutement, formation, politiques salariales…).

			L’intérêt de la MOT

			Si, parfois, les départements travaillent en silos, ils sont malgré tout interconnectés. Le négociateur, qui comprend ce qui est important pour les autres, saura trouver le chemin pour atteindre ses objectifs. La MOT fait gagner du temps. Elle permet d’identifier les points de blocage internes ou les alliés potentiels dans la construction des scénarios de négociation, et les ressources disponibles (➜ cf. Outil 4).

			Les informations de la matrice vous permettent de valider la faisabilité de vos tactiques de négociation. De même, de nouvelles pistes de négociation peuvent se révéler.

			[image: ] Pour l’utiliser

			Six questions magiques sont à poser à chaque service pour une approche MOT :

			• Quels sont les objectifs majeurs de ce service ? (qualitatifs et quantitatifs) : c’est la vision.

			• Qui sont les clients internes et/ou externes à satisfaire ?

			• Comment pense-t-on atteindre les objectifs ? (C’est-à-dire « en faisant quoi ? », « avec quelle stratégie ? »)

			• De quelles ressources dispose-t-on et quelles sont les contraintes à lever ?

			• Quand et pourquoi pourra-t-on parler de succès ? (les indicateurs de performance – KPI)

			• En quoi votre négociation commerciale peut-elle soutenir ou pénaliser ce service ?

			
				
					[image: La MOT]
				

			

			Un exemple d’application

			Imaginons que votre entreprise veuille se développer à l’international en conservant sa dimension artisanale : le responsable de la production aura sans doute comme objectif de servir les volumes additionnels dans les meilleures conditions pour l’entreprise et les clients. Il décidera peut-être de rationaliser son planning de production et ses coûts de matières premières en installant un nouveau système de prévision des ventes. Cela pourrait faire évoluer vos conditions générales de vente vers des délais de livraison plus longs ou des commandes à anticiper : un point toujours difficile à négocier.

			Pour présenter cette nouvelle condition générale de vente à votre avantage, vous pourriez lancer des opérations spéciales en « imposant » des précommandes anticipées à votre client, tout en proposant une remise promotionnelle. La contrainte devient alors un atout puisqu’elle vous rapportera du volume à court terme, un bonus promotionnel à proposer à votre client, et la mise en place en douceur d’une nouvelle routine logistique. De votre côté, vous resterez en mesure de présenter un produit aux standards de qualité maintenus grâce à cet effort de prévision et de planification. Dans le même temps, vous participerez à la réussite du service production qui optimisera ainsi ses coûts d’approvisionnement par des prévisions des ventes plus fiables.

			
				
					
					

					
						[image: ]
					

					Les pièges à éviter

					- Aller trop dans le détail : vous voulez comprendre la dynamique générale, et non devenir un expert du métier des autres.

					- Prendre en charge les objectifs des autres : vos objectifs restent votre priorité. Cherchez les moyens de les atteindre plus largement et facilement, et soyez coopératif sans être naïf.
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La synthèse stratégique et les 7P


					

			Présentation

			La synthèse stratégique récapitule les éléments essentiels de votre offre commerciale et les classe en points forts, neutres et faibles. Puis elle fait le point sur les actions internes à mener pour renforcer votre position et, enfin, elle vous permet de lister les stratégies à mettre en place face au client en fonction de vos marges de manœuvre.

			 


				
					
					
					
					
					
					
				
				
					
							
							Offre

							(tout ce qui compte pour vous et votre client)

						
							
							Points forts (supérieurs au marché et à la concurrence, ou uniques sur le marché)

						
							
							Points neutres

							(en ligne avec le marché et la concurrence)

						
							
							Points faibles (moins bons que la concurrence et inférieurs ou égaux au marché)

						
							
							Actions internes

							(ressources disponibles possibles ou prévues)

						
							
							Stratégies potentielles
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			L’intérêt de la synthèse stratégique et des 7 P

			Cette cartographie de l’offre ouvre grand le champ des possibles du négociateur et lui servira de feuille de route pour définir plusieurs scénarios de négociation. Le passage en revue systématique des 7P, outil marketing nécessaire à la présentation de la synthèse (cf. ci-contre), permet de se mettre à la place du client utilisateur et de construire des arguments gagnants sur ses points forts, d’anticiper les attaques de ses acheteurs et de préparer ses réponses aux objections. Enfin, cette approche méthodique donne des éléments concrets pour faire des demandes supplémentaires en interne sur la base d’une vision globale de son dossier de négociation.

			[image: ] Pour l’utiliser

			• Classez méthodiquement les informations récoltées dans votre SWOT et votre MOT (➜ cf. Outil 2 et 3) selon les 7P, soyez exhaustif et structuré pour définir vos demandes internes.

			• Comparez-vous objectivement (faits et chiffres) à la concurrence et au marché pour évaluer votre niveau de performance pour chaque élément clé, sans chercher à être le meilleur partout.

			• Ne surestimez pas vos points faibles mais sachez valoriser vos points forts. De la même façon, tentez de transformer vos points neutres en points forts.

			• Adaptez vos stratégies en tenant compte des budgets disponibles.

			
				
					[image: La synthèse stratégique et les 7P]
				

			

			Exemples d’application

			Définition des stratégies possibles :

			• Pour capitaliser sur vos points forts ➤ Défense : capitalisez sur vos acquis et protégez vos positions fortes (pour rendre l’accès difficile aux concurrents) par des programmes de fidélisation de la relation commerciale sur le long terme (par exemple, rémunérer les gros volumes, offrir des conditions particulières sur vos services phares…). Appuyez-vous aussi sur les relations publiques, en vous faisant recommander par vos clients et en investissant sur vos valeurs sûres.

			• Pour compenser vos points faibles ➤ Attaque : comblez ou compensez vos faiblesses par l’innovation, faites dépenser de l’argent à vos concurrents, choisissez les chemins alternatifs, soyez réactifs et opportunistes en cas de difficulté passagère d’un concurrent. Soyez le challenger qui rend service.

			• Restez vigilant sur les points secondaires ou neutres ➤ Neutralisation : statu quo : limitez-vous aux actions d’entretien, mais veillez à maintenir un minimum de qualité (attention aux économies nuisibles qui transformeraient les neutres en faibles).
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					Les pièges à éviter

					- Le manque de lucidité sur votre performance réelle (souvent dû à un manque d’information ou de recherche d’information).

					- Décider des ressources internes possibles sans vérification auprès des départements concernés (ne pas faire d’autocensure : qui ne demande rien n’obtient rien, mais toujours se renseigner avant de promettre quoi que ce soit au client).

				

			

		


		
			Plan 
d’action

			Maîtriser son environnement externe et son offre


					

			Les bénéfices de ce plan d’action

			• Davantage d’autonomie et de marge de manœuvre en négociation.

			• Crédibilité face à ses interlocuteurs internes et externes.

			• Sécurisation des résultats de négociation.
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			Pourquoi ?

			Pour prendre de la hauteur et renforcer son autonomie. 

			- Pour connaître ses points forts et points d’amélioration sur le marché.

			- Pour anticiper les réactions de ses interlocuteurs.

			- Pour connaître l’ensemble des gains et des coûts que son entreprise peut supporter.

			- Pour transformer le cadre juridique et réglementaire en arguments et en opportunités.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Votre but est de comprendre les ambitions et les contraintes des autres parties prenantes pour, à terme, les impliquer dans votre négociation.

			- Pour collecter des données externes : les formateurs au système d’information et aux panels, les consultants, les négociateurs d’autres entreprises, les experts juridiques et techniques.

			- Pour collecter des données internes : les commerciaux terrain, les autres négociateurs et chacun des autres départements de votre entreprise et en priorité le marketing, la production et la finance.
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					Points de vigilance

					✓ Soyez sélectif et sachez identifier deux à trois experts de confiance. N’écoutez qu’eux ! Renouvelez vos experts tous les deux à trois ans.

					✓ Soyez vous-même transparent sur vos objectifs et le mode de fonctionnement de votre service.

				

			

			Avec quels outils ?

			C’est le moment de vous plonger dans la masse de données internes de votre entreprise, mais aussi de faire du benchmark externe.

			- Les outils d’information : presse spécialisée, salons professionnels, réseaux de professionnels, études et rapports d’activité de votre secteur, blogueurs influents, revues d’affaires avec vos fournisseurs... Nourrissez la partie « influences externes » de votre matrice SWOT ➜ cf. Outil 2 et le « Cas d’entreprise » ci-dessous.

			- Les outils d’analyse, soit tous les tableaux de bord : comptes d’exploitation par client ou ligne de produit, taux de service, part de voix, Matrice des Objectifs Transverses ➜ cf. Outil 3.

			- Les outils d’aide à la décision : les contrats cadre, les CGV/CGA (conditions générales de vente/conditions générales d’achats), les comités de validation de propositions commerciales et leurs comptes rendus.

			- Les contrats-types ou contrats-cadres validés par les juristes.

			Avec quels moyens ?

			La majeure partie des informations est disponible gratuitement dans votre entreprise. D’autres le sont auprès d’organismes externes.

			- Ressources gratuites : CCI, groupements professionnels sur le Web...

			- Données externes payantes : définissez votre budget en fonction des enjeux. 

			- Participation aux salons professionnels (500 à 5 000 euros par an). 
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					Comment une entreprise leader dans les produits électroniques grand public a-t-elle défini sa stratégie de lancement sur le marché des ordinateurs ?

					Ses forces : la marque bénéficiait d’une très forte notoriété et d’une image d’entreprise innovante et haut de gamme sur son marché. Elle était capable de fabriquer des produits très performants grâce à sa maîtrise de la technologie et des matériaux d’avant-garde.

					Ses faiblesses : le coût de revient des produits restait élevé et les approvisionnements limités. Le mode de fabrication s’apparentait à de l’artisanat. 

					Les opportunités : une seule marque était présente sur le segment des ordinateurs haut de gamme, ce qui créait une véritable attente chez les clients potentiels.

					Les menaces : d’autres marques établies sur le marché des ordinateurs souhaitaient se lancer sur le segment du haut de gamme rémunérateur et rentable.

					La stratégie marketing et commerciale choisie 

					L’entreprise a ciblé les clients à hauts revenus ou décisionnaires, en particulier les chefs d’entreprises. Elle a opté pour une distribution des produits sélective (l’environnement légal le permettait) et à valeur ajoutée (conseils, services après-vente « premium »). 

					L’utilisation de l’outil SWOT lui a fourni le cadre et les arguments de négociation et permis de garder le leadership sur la commercialisation des produits. 

					La marque en question est devenue leader sur ce segment en transformant ses faiblesses ou contraintes en opportunités et en développant une stratégie de commercialisation pertinente.
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			Pourquoi ?

			L’objectif principal est de se donner les moyens de sortir de la traditionnelle négociation « prix/remise ». 

			- Pour définir sa stratégie de négociation et rester maître de la situation : la connaissance approfondie de son offre permet une argumentation sans faille et une réponse efficace aux objections.

			- Pour valoriser l’ensemble des investissements de son entreprise : aucune caractéristique produit/service ne va de soi. Il ne faut rien banaliser.

			- Pour connaître et maîtriser les contraintes et les leviers internes ➜ cf. Outil 3 : vous préparez ainsi les arguments pour obtenir l’évolution de votre offre.

			Avec quels interlocuteurs ?

			Une négociation se construit en équipe.

			- L’équipe marketing pour les études de marché et le positionnement : ils mettent en lumière la demande réelle des consommateurs et les différentes possibilités d’y répondre.

			- Les chefs de produits pour les caractéristiques techniques de l’offre qu’ils doivent savoir exprimer en bénéfices clients.

			- La direction financière pour maîtriser la rentabilité et les flux financiers : elle aide à comprendre comment mieux utiliser vos ressources et réaliser les bons arbitrages pendant la négociation.

			- Les responsables de production et les logisticiens : ils restent les garants de la réalisation « physique » de l’accord.

			Avec quels outils ?

			Votre discours doit s’appuyer sur des faits concrets et des chiffres.

			- La synthèse stratégique et les 7P ➜ cf. Outil 4 : définit vos options de négociation et souligne les éventuels besoins en ressources supplémentaires.

			- Les fiches techniques produits : c’est une liste des caractéristiques techniques, à transformer en arguments commerciaux.

			- Les fiches clients ➜ cf. Outil 6 : c’est l’outil de profilage commercial par excellence. Il permet de prendre les meilleures options de négociation et de diffuser la culture client en interne.

			- Un outil informatique performant qui donne accès à l’ensemble de la base produits et clients à jour (CRM, ERP).

			Avec quels moyens ?

			Un état d’esprit de coopération en transparence est la clef du succès.

			- Mettez en place un mode de fonctionnement centré sur le client.

			- Créez un rendez-vous régulier, la revue de clients grands comptes, pour partager les enjeux de la négociation avec tous les acteurs internes impliqués.

			- Mettez en place des comptes d’exploitation par client.

			- Dans chaque service, identifiez des interlocuteurs clés par client.

			- Emmenez régulièrement des représentants des fonctions supports dans vos rendez-vous clients.
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					Point de vigilance

					✓ Rien n’est jamais acquis, l’offre évolue en permanence ! Restez informés sur les modifications de votre offre, les améliorations de votre logistique, l’évolution de vos conditions financières afin de mettre à jour votre proposition commerciale et de répondre au mieux aux attentes de vos clients.
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					Des équipes pluridisciplinaires 
pour mieux répondre aux attentes des clients

					Le succès commercial reposait il y a peu sur l’équipe de vente, qui régnait sans partage sur la relation client.

					Aujourd’hui, être un expert commercial ne signifie plus seulement être un grand professionnel du commerce. Il faut avant tout être le chef d’orchestre d’une équipe pluridisciplinaire au service de la satisfaction du client. La société Procter et Gamble France a créé en 2003 des équipes composées de spécialistes du marketing, de commerciaux, de logisticiens et de juristes dédiées à chaque client stratégique afin d’améliorer la coopération commerciale. On a parlé alors de Business Unit Clients. Les discussions ont désormais porté sur d’autres sujets que le prix ou les remises, et d’autres domaines de création de valeur ont été explorés (logistique, facturation, partage des données…).

				

			

			
				
					
					
						[image: ]
					


					

					Communiquez !

					Ne croyez pas qu’un bon négociateur est un loup solitaire. Certes, par timidité peut-être au début, vous n’oserez pas solliciter les autres départements de votre entreprise. Et puis, chacun ses problèmes ! Mais détrompez-vous... Les départements liés au commercial adorent s’impliquer dans la relation client. Chacun veut en quelque sorte apporter sa pierre à l’édifice. 

					Renforcez votre discours 

					Pour ce faire, emmenez le chef de produit concerné : son discours d’expert rassurera l’acheteur sur la qualité des produits ou des services que vous vendez. Les problèmes comptables s’accumulent ? Les litiges de facturation s’entassent ? Organisez un rendez-vous avec vos interlocuteurs et votre responsable comptable. 

					Quand on parle le même langage, les problèmes se résolvent comme par magie... et on prend de la hauteur dans l’échange avec son acheteur. Mais attention ! Vous devez rester le maître de la relation avec le client. Pour cela, le briefing de préparation du rendez-vous est crucial et vous devez contrôler la communication. Pour entamer cette démarche, vous pouvez commencer par demander aux services annexes comment est perçu votre client. Vous impliquerez ainsi de fait les autres services, et vous éviterez les surprises lors du premier rendez-vous avec l’acheteur. 

				

			

			
				
					Les critères de réussite de votre plan d’action

					➜ Vous disposez d’une matrice SWOT pour chacun de vos clients et elle est à jour !

					➜ Vous êtes en mesure de classer 100 % de vos clients en fonction de leur niveau estimé de rentabilité.

					➜ Vous rencontrez les autres services au moins une fois par mois.

					➜ Vous exigez 100 % de taux de présence des personnes concernées à la revue grands comptes.

				

			

		


		
			Objectif 2

			
Comprendre ce que son client achète


					

			L’objectif ultime de ce chapitre est de connaître ses clients mais surtout de se donner les moyens de maîtriser son développement commercial. Il s’agit de qualifier ses clients et de rester maître de ce que l’on est prêt à leur vendre, leur concéder ou leur apporter, en fonction des enjeux que chacun d’entre eux représente.

			Les outils présentés ici peuvent être stratégiques et puissants sans forcément nécessiter d’investissements. Il faut avant tout consacrer du temps à l’analyse des données et donc commencer par collecter l’information et la mettre en forme.

			La mise en place d’un système d’information client adapté aux ressources de l’entreprise est abordée dans cet Objectif. Connaître ses clients permet de mieux influencer leurs décisions d’achat et d’anticiper leurs demandes pour les traiter efficacement dans le cadre des négociations.

			C’est grâce à cette étape que vous serez en mesure de personnaliser votre approche client et optimiser vos investissements pour atteindre vos objectifs.

			Trois éléments sont à maîtriser :

			✓ La dimension individuelle de chaque relation commerciale (côté acheteur et côté vendeur).

			✓ La dimension collective des décisions d’achat et donc la connaissance des différents acteurs/influenceurs.
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