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Résumé

La tactique de négociation est délicate à élaborer : par quel personnage faut-il engager les pourparlers ? Comment conduire la manoeuvre d’ensemble ? Comment parvenir à influencer celui que l’on ne rencontrera peut-être jamais ? Comment éviter de se heurter à un verrou ? Comment évaluer les forces en présence ? Comment identifier le véritable décideur ? Et encore, comment mesurer l’état d’avancement de la négociation et cerner précisément tout ce qui fait obstacle ?

Le présent ouvrage propose un dispositif d’analyse,de compréhension et d’action, méthodique et rigoureux pour réduire les aléas propres à toute négociation avec des organisations importantes et pour maximiser les chances de succès.

Le lecteur trouvera notamment dans ce livre :

• l’approche de l’organisation ;

• comment analyser la structure humaine et organisationnelle de prise de décision au sein du grand compte ;

• comment être informé en permanence sur les évolutions internes des personnes influentes, sur les effets produits par les interventions du fournisseur et sur les effets obtenus par ses concurrents, afin de manoeuvrer avec finesse et efficacité.
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INTRODUCTION



Négocier avec un grand compte, une entreprise importante ou une administration, se distingue d’une négociation classique – c’est-à-dire une négociation où l’essentiel de la décision appartient à un seul interlocuteur – par la pluralité des personnes auprès desquelles le fournisseur doit intervenir.


Cette pluralité crée une situation d’enchevêtrement des relations et donc des jeux d’influence qui s’exercent souvent à l’insu du chargé de négociation du fournisseur.


Vendre des biens d’équipement importants, négocier des grands contrats, des services, des usines clés en main, des accords d’association d’entreprises (joint ventures) auprès de clients importants requiert la mise en place de dispositifs commerciaux que ne satisfont pas suffisamment les méthodes de vente classiques.


Le chargé d’affaires, attaché commercial ou ingénieur d’affaires, doit s’adresser à de multiples interlocuteurs, dont les points de vue sont plus ou moins favorables et qu’il faut comprendre individuellement en les replaçant dans leur contexte professionnel propre pour adopter à leur égard la démarche la mieux appropriée.


Or le poids de chaque interlocuteur et sa capacité d’influence ou de nuisance dans la décision à prendre n’apparaissent pas toujours clairement vus de l’extérieur. De plus, certains personnages décisifs demeurent longtemps dans l’ombre et sont difficiles à rencontrer.


La tactique de négociation est délicate à élaborer : par quel personnage faut-il engager les pourparlers ? Comment conduire la manœuvre d’ensemble ? Comment parvenir à influencer celui que l’on ne rencontrera peut-être jamais ?


Comment éviter de se heurter à un verrou ?


Comment évaluer les forces en présence ?


Comment identifier le véritable décideur ?


Et encore, comment mesurer l’état d’avancement de la négociation et cerner précisément tout ce qui fait obstacle ?


Le présent ouvrage propose un dispositif d’analyse, de compréhension et d’action, méthodique et rigoureux pour réduire les aléas propres à toute négociation avec des clients importants et pour maximiser les chances de succès.


On trouvera notamment dans « Vendre aux grands comptes » :


– l’approche du grand compte ;


– la compréhension de la situation rencontrée, son histoire et son présent ;


– comment analyser la structure humaine et organisationnelle de prise de décision au sein du grand compte ;


– comment être informé en permanence




	sur les évolutions internes des personnes influentes,


	sur les effets produits par les interventions du fournisseur,


	sur les effets obtenus par ses concurrents ;





– comment harmoniser les interventions du fournisseur en cas de pluralité d’intervenants ;


– les profils de réussite et les qualités attendues du chargé de négociation.


Nous avons centré notre analyse et nos recommandations sur ce qui appartient en propre au chargé d’affaires, c’est-à-dire le dispositif de relations et de négociations. Nous n’avons qu’esquissé ce qui n’est pas en général de son ressort (veille d’affaires, actions de notoriété, rédaction du contrat, conduite du chantier, etc.).


Nous devons ici remercier les sociétés les plus importantes de notre portefeuille de clients (nos « grands comptes ») qui, par des collaborations de plusieurs années, nous ont aidé à perfectionner la méthode que nous offrons aujourd’hui à nos lecteurs : Air Liquide, Alcatel, Alfa-Laval (groupe Tetra Laval), groupe Atlantic, Ciba-Geigy Semences et protection des plantes (aujourd’hui Syngenta), Société des ciments français (groupe Italcementi), Dassault Aviation, Elf-Antargaz (Totalfina-Elf), Gras-Savoye, Plastic-Omnium, Sollac.


Tableau synthétique de la méthode de négociation avec les grands comptes


















	Étapes

	Contenu

	Éléments de méthode






	Premier entretien


	


	Se connaître mutuellement (le fournisseur et l’interlocuteur du grand compte)


	Détecter le champ d’intervention potentiel du fournisseur


	Détecter qui participe à la décision


	Comprendre quels sont les critères de choix





	

Liste guide de découverte




Sociogramme de décision









	Exploitation de la visite et préparation des entretiens suivants


	
	Faire le point sur les informations collectées


	Quelles sont les positions fortes du fournisseur ?


	Quelles sont les faiblesses avérées ?


	Quelles sont les incertitudes ?


	Quels personnages doit-on rencontrer ?


	Choix du prochain interlocuteur à rencontrer ?


	Préparer la visite suivante




	
Analyse de la situation




Pyramide [image: Image]




Alerte rouge !




Alerte rouge !


Alerte rouge !




Analyse structurelle d’un maillon


Phases d’un entretien de négociation








	Deuxième entretien 
(avec un autre interlocuteur)


	
	Compléments d’information sur la situation du grand compte


	Recoupement des informations compte déjà collectées


	Description à compléter du centre d’achat




	
Analyse de la situation [image: Image]




Phénomène des inférences




Sociogramme de décision








	Exploitation de la visite et préparation de l’entretien suivant


	
	Où en sommes-nous ?


	Quelles sont les hypothèses d’objectifs ?


	Peut-on envisager un Conseiller ? Qui ?


	Quel est le choix du prochain interlocuteur à rencontrer


	Préparer la visite suivante




	
Analyse de la situation [image: Image]


Notion d’objectif




Le Conseiller




Analyse structurelle d’un maillon


Phases d’un entretien de négociation








	Troisième entretien ou entretien ultérieur


		Pressentir l’interlocuteur pour qu’il soit votre Conseiller



	« Mode d’emploi » du Conseiller







	Entretien avec le décideur


	
	Comprendre ses critères de choix pour y adapter l’argumentation de votre offre


	Obtenir l’accord du décideur




	
Analyse structurelle d’un maillon




Comment approcher le décideur ultime








	
À chaque entretien




	
	Collecter des informations


	Recouper les informations précédentes


	Situer votre offre par rapport à celle des concurrents


	Maîtriser les objections




	
Portrait du chargé de négociation




Liste-guide de découverte de la situation de votre proposition


Traitement des objections








	Après chaque entretien


	
	Vos positions fortes


	Vos faiblesses


	Vos incertitudes


	Le pronostic de résultat
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SARC








	Constituer l’équipe d’intervention technique


		Le chargé de négociation est le leader



	Management des négociations







	Actions parallèles


	
	Susciter et coordonner les interventions de la structure du fournisseur


	Influencer par des informations orientées


	Consulter le Conseiller




	
Management des négociations




Le lobbying




Le Conseiller








	Proposition écrite


	
	Consulter les intervenants techniques


	Consulter le juriste




	Les écrits de la négociation







	En cas d’appel d’offres


	
	Aller aux nouvelles


	Étudier l’appel d’offres


	Consulter le Conseiller




	
Négociation et appel d’offres


Le Conseiller








	Négociation financière


		Maîtriser avec sang-froid la circonstance



	Comportement du chargé de négociation







	Conclusion de l’accord


		Maîtriser avec sang-froid et détermination cette phase ultime de la négociation



	
Comportement du chargé de négociation


Traitement des derniers obstacles








	Engagement de la collaboration avec le grand compte


	
	Coordination avec l’équipe technique


	Suivi attentif des incidents éventuels pour les régler




	
Management des négociations




Portrait du chargé de négociation








	

	

	









Tableau 1 : Méthode de négociation avec les grands comptes.
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Les principes d’une négociation réussie


 


Faire progresser la cause du fournisseur


Nous donnons comme contenu à la négociation avec un grand compte une suite d’épisodes, liés les uns aux autres, chacun d’entre eux ayant pour ambition de faire progresser la cause du fournisseur auprès de l’entreprise cliente.


Cette relation qui commence au premier contact – parfois un simple appel téléphonique pour prendre rendez-vous – ne s’arrête pas à la signature du contrat. Elle se poursuit lors de l’intervention des équipes techniques du fournisseur. Certes, pendant la durée du chantier, un ingénieur en chef assurera le principal du contact avec le client. Mais le chargé de négociation continuera à être présent pour intervenir chaque fois que l’on aura besoin d’« arrondir les angles ».


Une négociation d’affaires ne se limite pas à la vente d’un produit intangible, qu’il soit simple ou complexe, mais se conçoit dans un contexte de double évolution, évolution de la demande du client, évolution de l’offre du fournisseur, ce qui suppose de nombreuses négociations aussi bien sur le plan interne que sur le plan externe.



Une action de diplomatie commerciale



Négocier, c’est, rappelons-le, rechercher une solution mutuellement acceptable dans une situation de conflit ou de compétition d’intérêts, pour résoudre un écart ou une divergence.


La négociation est une démarche aléatoire car on n’est pas certain d’aboutir au résultat souhaité.


Pour qu’une négociation ait lieu et aboutisse, un certain nombre de conditions doivent être réunies :




	les deux personnes ou plus qui négocient sont à la recherche d’un accord équilibré et durable ;


	chaque partie dans la négociation est plutôt attachée à une solution ;


	chacune des solutions en présence présente avec la ou les autres solutions un écart plus ou moins grand ;


	chaque partie dans la négociation a un objectif, mais dispose d’une marge de manœuvre qui lui permettra de faire des concessions si besoin est ;


	le rapport des forces représentées par les protagonistes n’est pas trop déséquilibré.




Les moyens de la négociation sont :


– la rencontre des négociateurs en vue d’un échange ;


– le recours au langage ;


– la recherche mutuelle d’informations portant aussi bien sur les intérêts en présence que sur la psychologie des négociateurs.


La négociation est une action de diplomatie commerciale. Les protagonistes conduisent leur échange dans un esprit de partenariat qui exclut, dans son principe, l’adversité, la recherche de la victoire de l’un sur l’autre.


À la recherche d’un accord « double-gagnant »


Il y a plusieurs façons d’obtenir un accord, une commande ou la signature d’un contrat. Mais si l’on se place dans la perspective d’une collaboration confiante de longue durée, une seule est acceptable : que les deux interlocuteurs concluent un accord profitable, de manière à peu près équilibrée pour chacun. Le bénéfice est mutuel, les deux parties « gagnent » ensemble.


La situation de négociation la plus prometteuse est celle du scénario de double-gagnant. Agir dans l’intérêt personnel de chacun des maillons de la prise de décision est, en dernière analyse, la meilleure façon de servir le vôtre.


Les entreprises obtiennent des résultats objectifs grâce à votre offre. Mais ce sont les personnes qui constituent le réseau de décision d’achat qui empochent les bénéfices psychologiques.


Trois autres résultats de la négociation peuvent être envisagés ; aucun d’entre eux ne sera longtemps viable :


A/ « Je gagne, vous perdez »


On entend dire parfois par certains chargés de négociation : « Celui-là, je l’ai bien possédé. »


Par exemple :


– en profitant du besoin urgent de l’interlocuteur pour vendre à un prix maximum injustifié ;


– en faisant des promesses qui ne seront pas tenues ;


– en vendant une solution surdimensionnée par rapport au besoin réel de l’interlocuteur.


L’affaire sera sans doute conclue aujourd’hui ; mais y en aura-t-il d’autres à l’avenir ?


B/ « Je perds, vous gagnez »


Par esprit de facilité, le chargé de négociation accepte, sans les discuter suffisamment, toutes les exigences de l’acheteur. L’affaire est ainsi peu ou pas rentable pour le fournisseur.


Il s’ensuit un sentiment d’amertume au mieux, ou des difficultés économiques pour le fournisseur. Le chargé de négociation a joué contre son camp.



C/ « Je perds, vous perdez »



Encore par une vue à court terme de la vie des affaires, le chargé de négociation « comprend » les impératifs de l’entreprise cliente et accepte, pour avoir l’affaire, des conditions que le fournisseur ne pourra pas honorer.


Par exemple :


– un délai de livraison ultrarapide que le fournisseur ne pourra pas respecter, bien que la vente ait été effectuée à un prix très rentable ;


– le client s’apercevra vite qu’il a accepté un prix élevé, en contrepartie d’un délai qui n’aura pas été observé.


Chacun des contractants aura perdu, alors qu’un peu de courage aurait permis, soit de refuser une affaire aujourd’hui (pour retrouver plus tard une situation de « double-gagnant ») en raison du délai ; soit de mettre en balance un prix plus raisonnable et un délai qui serait respecté.


La situation de « double-gagnant » sera mieux cernée si l’on répond positivement à cette double question :


– « Est-ce que j’agis sincèrement et sérieusement dans l’intérêt de mon interlocuteur dans cette négociation ? Suis-je vraiment préoccupé par son intérêt ? »


– « Lui-même comprend-il que j’essaie de servir son propre intérêt ? Le lui ai-je fait savoir et comprendre ? »


Ce qui précède exige une solide découverte de chaque interlocuteur.


Comment allez-vous conduire votre négociation ?


L’échange est la base de toute transaction, le principe maître de toute action diplomatique et de toute négociation.


Pour peu que celui que vous rencontrez pour la première fois soit rompu aux négociations, il se tiendra sur la réserve, vous laissera exposer ce que vous avez à lui annoncer.



Le premier qui parle a perdu



Confusément ou par expérience vous sentez bien que si vous parlez d’abondance de votre entreprise, de ses produits, de ses succès et de ses références, vous laissez à votre vis-à-vis le loisir de vous étudier, d’écouter et d’enregistrer vos déclarations (il peut même les prendre en note) pour les examiner et les critiquer en fonction de sa grille d’analyse, une grille d’analyse que vous ne connaissez pas.


En même temps qu’il vous écoute, votre interlocuteur apprend à vous connaître en tant que négociateur. Lui se masque tandis que vous avancez à découvert. Et déjà il suppute à quel type de chargé de négociation vous appartenez : techniquement compétent, mais mal à l’aise commercialement ? tendre dont il ne fera qu’une bouchée ? grand habitué des négociations à qui il est difficile d’en conter ? orgueilleux qu’une habile flatterie fera fondre ? etc.


Vous pouvez, bien sûr, adopter un comportement attentiste, parallèlement à la réserve manifestée par celui qui vous reçoit. Mais si les deux parties se livrent aussi peu, l’entretien tournera vite court.


De plus, comme vous êtes le visiteur, et parce que tous les commerciaux sont plutôt de la race des parleurs et que votre interlocuteur vous attend ainsi, vous ne pouvez pas vous dérober à un propos introductif.


Ce propos introductif sera sobre et permettra de vous situer, de situer l’entreprise que vous représentez, et de déterminer le champ de l’entretien que vous souhaitez avoir avec votre interlocuteur. Sans, bien entendu, rien livrer qui puisse donner prise aux analyses, aux critiques ou au refus de votre vis-à-vis.


Donnez la vedette à votre interlocuteur


Vous pourrez enchaîner en donnant la parole à votre interlocuteur, non pas librement, mais selon un plan que vous lui proposerez.


En agissant ainsi vous essayez d’obtenir les informations qui vous sont indispensables pour comprendre de l’intérieur la situation, les intérêts et la psychologie des personnes que vous rencontrez et pour recueillir les éléments qui vous permettront de bâtir votre proposition et de l’argumenter (ce que nous appellerons plus loin « découverte »).


L’art de l’interview


Pendant cette phase de prise de parole de votre ou de vos interlocuteurs, vous les mettez en évidence, vous leur donnez la vedette, tandis que vous-même vous effacez en étant dans le rôle de l’interviewer, qui fait parler et qui note les propos tenus par votre ou vos vis-à-vis.


Gardez-vous bien, pendant que votre interlocuteur s’exprime, de l’interrompre parce que vous pensez avoir compris et que vous souhaitez briller en montrant la rapidité de votre entendement. Restez à votre place, intéressez-vous sincèrement à ce qui vous est dit, n’hésitez pas à demander des précisions. Mieux vaut bien comprendre parce qu’on vous a bien expliqué que de repartir dans une sorte de brume qui vous obligera à demander d’autres informations ultérieurement.


Une fois encore, ne craignez pas de passer pour quelqu’un qui s’intéresse aux aspects techniques de la situation rencontrée, sans être l’expert qui confond les autres par l’étendue de son savoir. N’oubliez pas qu’il est très flatteur pour votre interlocuteur d’être le « maître », détenteur du savoir et chargé de vous le transmettre.


Écoute et réflexion


Si nous vous avons campé dans le rôle de simple interviewer, ce n’est bien entendu que l’apparence que vous donnez.


En même temps que vous écoutez et notez les propos, votre cerveau est loin d’être inactif. En permanence toute information reçue sera confrontée à ce que vous savez des capacités de réponse de votre organisation, de ses produits et services. En somme vous faites fonctionner à toute vitesse votre « ordinateur cérébral » pour commencer à élaborer la proposition que vous présenterez plus loin. Et ceci sans rien en laisser supposer à votre interlocuteur. Ne laissez pas deviner ce que sera votre plan, même si à travers les questions que vous posez et les précisions que vous sollicitez l’on pourrait faire quelques hypothèses sur le résultat que vous entrevoyez.


En tout état de cause, la négociation avec un grand compte appelant plusieurs rencontres avec différents interlocuteurs, il serait prématuré de livrer des conclusions même présentées comme provisoires et susceptibles d’être amendées ou révisées.


Testez les limites de chacun


La phase de consultation, dite encore de découverte, comporte une troisième dimension, après le recueil d’information et la confrontation au projet que vous entrevoyez : il s’agit de découvrir les limites que l’autre partie s’est fixées et d’obtenir le maximum de latitude pour votre proposition. Nous pensons aux aspects de la dimension budgétaire, du délai, de la qualité, des risques encourus, etc.


Ici l’entretien aborde un tournant, car il est vrai que le fournisseur ne peut pas donner exactement et complètement les réponses attendues par l’entreprise cliente.


Ce sont, en quelque sorte, les limites que se fixe le fournisseur à la suite de la demande du client qui rendent alors l’affaire improbable.


Le chargé de négociation devra, en douceur, grignoter les caractéristiques excessives de la revendication du client. De telles caractéristiques sont-elles indispensables ou ne présentent-elles pas un caractère superflu, accessoire dont la satisfaction n’a pas d’effet principal sur la performance attendue ? Le chargé de négociation s’en assurera.


Quand la négociation devient conflictuelle


Nous nous sommes placés jusqu’à présent sur le terrain d’une négociation paisible, où les intérêts en présence sont relativement équilibrés et où les comportements des protagonistes répondent aux normes de la civilité.


Les négociations commerciales (on aura compris ici que nous ne traitons pas des négociations dites « sociales »), selon notre expérience et les nombreux témoignages que nous recueillons, se déroulent majoritairement dans un bon climat relationnel.


Cependant, nous ne pouvons ignorer ici ces négociations où l’une des parties, consciente de sa force, tend à en abuser pour faire plier son fournisseur.


Rappelons à cet égard que si l’une des parties en présence bénéficie d’avantages écrasants par rapport à l’autre, la négociation se vide de son contenu.


Toute négociation vise un accord qui ne soit pas la « paix des cimetières » (un gagnant, un perdant), par lequel le vaincu est terrassé par l’autre.


L’accord qui conclut toute négociation marque le point de départ d’une collaboration aussi harmonieuse et durable que la vie d’un couple équilibré. La « victoire » d’un client sur son fournisseur, ou l’inverse qui est moins fréquent, est de mauvais augure pour la suite de la coopération.


Déjouer la ruse, la dissimulation, le travestissement


S’il ne se trouve pas en présence d’un abus de position dominante (auquel souvent le législateur a donné un coup d’arrêt), le chargé de négociation peut découvrir un personnage rusé, dissimulateur qui travestit, augmente, minimise ou altère les faits exposés selon les besoins de la cause qu’il défend.


Dès le premier soupçon, observez les mimiques de votre interlocuteur : attachez-vous à ce qu’exprime son regard : fuit-il ? a-t-il changé d’expression depuis le début de l’entretien ? Soyez en éveil.


Vérifiez alors les propos tenus : la reformulation en est le moyen. Elle vous permet de soumettre ce que vous comprenez ou croyez comprendre à votre interlocuteur qui devra dès lors soit confirmer, soit infirmer, soit peut-être marquer son embarras par une expression imprécise. Ce qui vous est dit « est un peu comme cela est dit et probablement beaucoup autrement »1. Placez une « alerte rouge »2 en marge de vos notes d’entretien.


Gardez-vous bien de vous irriter ou de faire apparaître un sentiment de colère face à la tromperie. En restant impassible, en ne manifestant pas votre émotion, songez que vous ne prévenez pas votre interlocuteur – qui se conduit certes en adversaire – que vous déjouez son intention.


Maîtriser l’affectif


Dans le feu de l’action de négociation, l’affectif des partenaires occupe parfois plus de place que le rationnel. Car les protagonistes d’une négociation, dès lors que l’enjeu est important, peuvent sentir une situation menaçante pour eux s’ils échouent et sont exposés à l’angoisse. Il est important pour le chargé de négociation d’analyser son propre ressenti affectif quand il est en situation de négociation difficile pour le bien connaître et, en connaissant ses limites, l’utiliser mieux.


Laisser lire ses sentiments, c’est aussi se livrer à son interlocuteur parce qu’il perçoit en vous les effets de sa propre manœuvre ; il comprend quel est le point sensible de votre position et ne manquera pas d’en tirer profit.


De votre côté tentez, en l’observant, de capter les réactions affectives de votre interlocuteur à vos propositions.


Rappelez-vous en particulier que chacun de vos interlocuteurs, aussi haut placé soit-il dans la hiérarchie, devra rendre compte à ses mandants. Il lui faut donc donner l’impression qu’il est un négociateur exigeant. Ce qui peut expliquer certains accès de colère, certaines déclarations outrancières, certains propos inacceptables. Mais, songez-y, vous sont-elles adressées vraiment ? Ces « effets de menton » ne sont-ils pas destinés à ceux de l’entreprise de votre interlocuteur ?


Lucidité et impassibilité sont deux grandes forces du chargé de négociation.


L’offre comme facteur de changement


Toute offre d’un produit ou d’un service doit être considérée, du point de vue de l’acheteur, comme une proposition de changement.


Il y a, dans toute vente, un facteur critique de la situation d’équilibre qui précédait la proposition.


Du point de vue de l’acheteur, la proposition du produit ou du service remet en question les choix précédemment effectués. Cette remise en question peut aller jusqu’à être perçue comme une menace. Parfois aussi, bien entendu, la proposition sera considérée comme une occasion favorable. Toute nouveauté, tout élément imprévu, même favorable, sème le trouble et produit un moment d’incertitude. Une émotion naît d’un brusque changement.


La perception de l’aspect positif ou négatif de la proposition de produit, de bien ou de service dépend :




	de l’opinion personnelle de votre interlocuteur quant à son environnement professionnel selon que son entreprise est en période de croissance, stagne ou connaît des difficultés (régression du chiffre d’affaires, amenuisement des marges, voire pertes) ;


	des dominantes psychologiques (ou des bénéfices subjectifs attendus de l’interlocuteur, c’est-à-dire de son « équation psychologique ») ;


	des aspects objectifs du produit, du bien ou du service par rapport au « cahier des charges » ou à la réflexion technique qui précède l’achat, ce que l’on peut appeler les « résultats » objectifs.





Rechercher l’harmonie des intérêts


Toute négociation a pour ambition de parvenir à un accord et celui-ci doit, en bonne logique, équilibrer les intérêts fondamentaux respectifs du fournisseur et de son client. On comprend que les positions prises et les déclarations peuvent en constituer seulement l’apparence, l’écume.


Les intérêts en présence sont les moteurs silencieux de l’action, tandis que les positions en sont les manifestations bruyantes.


Une négociation s’apparente à la résolution de problèmes en ce que les protagonistes – et principalement le chargé de négociation du fournisseur – doivent imaginer des solutions procurant un bénéfice mutuel. Ces solutions ont des contenus multiples.


Le seul débat sur le prix ferme le champ de l’examen des intérêts mutuels : la qualité du produit ou de la prestation, la réputation du fournisseur, les services fournis, les appuis, la sécurité de l’approvisionnement, la rapidité de la livraison, la durée de l’engagement pris sont autant de facteurs à prendre en considération et dont l’insuffisance ou l’absence peuvent se révéler extrêmement coûteuses pour le client.


L’écoute active rapproche les besoins du client de votre offre


Si l’on s’en tenait à l’étude du cahier des charges, quand il existe, ou aux déclarations du client, qu’elles aient lieu au cours de « conférences des fournisseurs » ou au cours d’entretiens particuliers, tous les concurrents interrogés disposant d’une information identique risqueraient fort de formuler des offres semblables.


L’écoute passive du client ne suffit pas pour se différencier, si ce n’est par le prix, ce qui n’est pas à l’avantage du fournisseur.


Il est donc indispensable qu’au cours du dialogue, le chargé de négociation, en raison de sa réputation d’expert de la technique proposée, conseille et ainsi exerce une influence pour faire évoluer la définition du besoin du client, en lui révélant des dimensions qui amélioreront les fonctionnements de la production, de la logistique, du travail du personnel. Au profit, évidemment, de votre propre solution.


Influencer, cependant, ne veut pas dire que l’on va faire évoluer le client vers une demande correspondant à la solution toute prête que l’on avait préparée d’avance. Le fournisseur doit être prêt à faire évoluer son offre pour autant que le savoir-faire de l’entreprise le permette. Ce qui demande que le chargé de négociation ait bien identifié les compétences de son entreprise.



Placer la négociation sur un plan très personnel



Certains personnages haut placés dans l’organigramme de l’entreprise et en position clé dans le sociogramme de prise de décision d’un investissement lourd, vivent de façon personnelle les décisions importantes concernant l’affaire qu’ils dirigent.


Nous avons, en général, été satisfaits d’une façon « émotionnelle » de poser certaines questions. Pour que cette question « émotionnelle » produise son effet, il faut que l’entretien ait déjà une certaine durée (de l’ordre de trois quarts d’heure ou plus) et que la question telle que nous la formulons soit posée avec un grand sérieux et en regardant avec attention ce dirigeant. La question est préparée par une sorte « d’avis préparatoire ».
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