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			Avant-propos

			Il existe une multitude d’ouvrages sur les techniques de négociation, l’art de convaincre ou de bien vendre.

			On peut les classer en 2 grandes catégories.

			La première, ce sont les retours d’expériences des acteurs de terrain. Ces auteurs nous présentent un ensemble de techniques illustrées par leurs vécus. Ils nous font partager leurs succès et nous proposent leurs recettes pour faire aussi bien qu’eux.

			Leur atout, c’est l’ancrage terrain. Le grand nombre des situations présentées vous offre une bonne idée du concret. Ce sont les meilleurs dans leur domaine.

			Ils sont managers de grosses entreprises, ex-négociateurs pour les forces de l’ordre ou commerciaux aux performances reconnues.

			Leurs défauts, une présentation souvent réduite à leur seul domaine d’expertise et des conseils tenant plus de l’empirisme que d’une vraie méthodologie.

			La seconde famille, ce sont les ouvrages dits pédagogiques. Ils sont écrits par des enseignants, des psychologues, des formateurs ou des coachs en développement personnel.

			Ces auteurs reprennent les fondamentaux des techniques de négociation. Leurs présentations sont claires et leurs méthodes sont reconnues par tous. Ce sont leurs forces.

			Malheureusement, ils n’offrent aucune nouveauté. Certains, proposent des théories fumeuses sans grand intérêt et difficilement transposables. D’autres, inventent pour faire plus neuf des acronymes nouveaux pour remplacer les précédents ou traduisent en français ceux issus des pratiques étrangères. Espérant comme cela, laisser dans l’histoire le mot ou l’expression repris par tous pour appliquer et retenir leurs bonnes pratiques.

			Nous vous proposons la fusion de ces deux catégories d’ouvrages. Nous espérons n’avoir conservé que les atouts de chacune et gommé leurs défauts.

			Nous cumulons à nous 3, plus de 70 ans d’expériences comme enseignants et formateurs. Du niveau Bac au niveau Master, en lycée, en centre de formation et à l’université.

			Nous avons précédemment écrit des ouvrages à destination des publics de BTS, pour les sections Assurance et NDRC.

			Nous souhaitions élargir notre lectorat et vous faire partager notre synthèse des bonnes pratiques.

			Nous ne sommes pas des théoriciens de la négociation. Vous ne trouverez pas ici de nouvelles théories ou de mots ou expressions flashs pour résumer notre pensée.

			Nous avons pris le soin d’illustrer abondamment nos propos. Vous le verrez, les parties techniques sont tout autant une présentation des méthodes à adopter qu’un exposé de leurs applications terrain.

			Nous souhaitons vous proposer une lecture utile et agréable. Utile, pour faire vôtre nos conseils et techniques. Agréable, pour apprécier notre style volontairement simple et nos illustrations variées.

			Des QCM viennent conclure chaque partie. Vous pourrez mesurer comme cela, votre maîtrise des fondamentaux de la négociation et renforcer vos acquis si besoin.

			Nous avons découpé notre ouvrage selon les fameuses 7 étapes de l’entretien commercial. Certains n’en retiennent que 5, d’autres en présentent plus de 10. Nous sommes restés volontairement très classiques dans notre organisation.

			Si nous n’avions que cela à vous proposer vous auriez raison d’ajouter cet ouvrage à la longue liste de ceux de la famille « pédagogique ».

			Notre plus produit, comme aiment le dire les professionnels de la mercatique, ce sont les collaborations diverses de personnalités et de professionnels reconnus qui viennent s’ajouter à notre présentation.

			Nous avons pris soin de ne pas vous présenter uniquement des témoignages de commerciaux terrain. Nous sommes allés plus loin. L’art de convaincre ou de négocier est l’affaire de tous. Il est notre quotidien.

			On négocie le choix du restaurant, du prochain film au cinéma, sa future destination de vacances, quelle série voir sur Netflix, sa personne pour un recrutement… les situations sont nombreuses et touchent nos sphères personnelles et professionnelles.

			Si le mot négocier vous déplaît, remplacez-le par convaincre. Pour nous les deux termes se confondent. Le premier est souvent associé à tort au seul métier de vendeur. Mais on peut vendre ses idées, ses projets, sa personne comme on le fait pour une marchandise ou un service.

			Nous faisons cela depuis notre plus jeune âge. Nos parents étaient notre premier terrain d’expériences. Ils ont dit oui pour un nouveau jouet. Ils ont validé notre projet de week-end entre amis, tout comme notre horaire de retour de soirées. Sans véritable technique sur l’art de négocier nous savions choisir le bon moment, les bons mots et préparer nos contre arguments.

			Nous avons eu des échecs. Nous retournions alors dans notre chambre en colère, claquant la porte et maugréant contre leur incompréhension et leur manque d’humanité.

			N’oublions pas nos succès, nous avons su convaincre.

			Nous commençons toujours nos formations par ce rappel. Nous le faisons pour éviter deux dangers. D’une part de laisser croire que la technique est négligeable et d’autre part pour donner confiance à nos étudiants.

			Les retours d’expériences de nos contributeurs sont là pour ouvrir le champ des possibles. Nous vous proposons dans les diverses parties de retrouver leurs témoignages. Vous pourrez croiser sur la même page, les analyses d’une journaliste télé d’une chaîne d’information ou celles d’un musicien professionnel, ou d’un ancien négociateur du GIGN.

			Pour bien introduire cet ouvrage il nous faut les citer tous et les remercier de leur aimable collaboration. Nous ne voulions pas faire cela à la fin du livre dans une dernière partie que personne ne lit. Ils sont le vrai plus de notre travail. Sans eux, nous n’aurions pas réussi le mélange entre le recueil d’expériences et le pédagogique.

			L’originalité de notre travail est aussi dans la variété des contributeurs et de leurs univers professionnels.

			Vous le verrez le spectre est large.

			Nous vous les présentons par ordre alphabétique.

			MERCI à :

			–André Ceccarelli, musicien de jazz professionnel, lauréat de deux victoires du jazz en 1993 et 2011, parrain officiel du festival « jazz à toute heure ».

			–Régis Ceccarelli, musicien professionnel, producteur et arrangeur pour des artistes comme Henri Salvador (le fameux album Chambre avec vue – Virgin 2000), Abd Al Malik, Bénabar, Chimène Badi, Patrick Bruel, Kimberose…

			–Norbert Charasch, président ESA – École Supérieure d’Assurance de Paris

			–Gilles Chauve, gérant Personnal Invest – GC Assurances

			–Vincent David, Général Manager at Club Med, Kamarina et Phuket

			–Nelly Daynac, journaliste sur Cnews

			–Inès Duhard, influenceuse (près de 100 000 abonnés sur Instagram), créatrice de la marque Hoanui Shop et formatrice en stratégie digitale

			–Didier Flamand, acteur, auteur, et metteur en scène, César du meilleur court métrage en 1995

			–Mickael Gauthier, réalisateur, comédien, directeur artistique et créateur du festival du film du Croisic « de la page à l’image »

			–Olivier Kretz, agent immobilier de luxe, vedette de la sitcom « l’agence » sur Netflix

			–Lionel Letizi, ancien joueur de football international, entraîneur des gardiens de l’OGCN

			–Alain Marschall, journaliste RMC – BFMTV

			–Christophe Pinna, ancien champion du monde de karaté, directeur général SAS Capacity

			–Bernard Thellier, ancien négociateur du GIGN, conférencier et intervenant régulier sur les chaînes infos

			–Françoise Vanni, directrice des relations extérieures et de la communication du Fonds mondial de lutte contre le SIDA, la tuberculose et le paludisme

		


		
			Étape 1

			Préparation de l’entretien

			Une des clefs du succès est la confiance en soi.

			Une des clefs de la confiance en soi est la préparation

			Arthur Ashe (1943-1993) – Tennisman

			
Voici notre première introduction.

			Vous le verrez, il y en aura une pour chacune des étapes de la négociation présentée dans cet ouvrage. Elles ont pour objet de banaliser l’étape en question. Ces introductions présentent l’intérêt de la partie mais sans apport technique. Ces éléments apparaîtront dans la suite du traitement de l’étape.

			C’est une sorte de mise en situation, nous vous laissons le choix d’en apprécier la lecture ou de passer directement à la partie technique.

			La préparation de l’entretien est multiple. Il s’agira de se préparer soi-même, de préparer ses documents et ses outils d’aide à la négociation et son argumentaire.

			Les sportifs, avant une compétition, se préparent de la même façon. Avez-vous déjà assisté à une compétition de ski alpin ? Vous pourriez observer les skieurs se livrer à un drôle de rituel avant de s’engager sur la piste.

			Ils s’isolent et miment la descente qu’ils vont effectuer. On les voit simuler les virages, leurs bras se balancent en rythme, ils fléchissent leurs genoux sur des bosses imaginaires. Ils sont déjà prêts.

			Vous allez faire la même chose.

			Pour commencer vous préparer physiquement.

			La notion de préparation physique avant une compétition est un concept récent dans le sport. Il date du début du XXe siècle. Avant cela, seul l’entraînement comptait, c’est-à-dire la simulation de la compétition.

			Une bonne illustration en est la préparation des gladiateurs pour les jeux du cirque. Ils simulaient des combats avec des armes en bois lors de leurs entraînements dans les « ludi » (nom des écoles de gladiateurs). Le « laniste » (entraîneur et propriétaire des gladiateurs) faisait sa sélection parmi ses poulains. Ses objectifs, que les combats soient longs et les meilleurs devaient survivre pour les prochains jeux.

			Sachez que les négociateurs du GIGN sont, avant tout, des agents du GIGN. Ils endossent la fonction de négociateur par choix et par goût. Ils sont totalement intégrés à l’équipe lors des assauts. Leur préparation physique est à la hauteur de celle du groupe.

			Un bon négociateur est en bonne forme physique.

			Le meilleur atout est la combinaison parfaite entre votre physique et votre moral. Vous serez prêt à déplacer des montagnes, conquérir de nouveaux marchés et vous ferez exploser les chiffres des ventes.

			N’imaginez pas que votre succès dépende d’un physique d’athlète grecque. Philippe Croizon, amputé des 4 membres a réussi à lever, par son énergie, suffisamment de fonds pour s’inscrire au Paris Dakar 2017. Il finira 47e, mieux que certains valides. La Matmut et Signarama (franchise internationale pour la signalétique) ont validé l’idée. Ils sont devenus ses sponsors officiels pour l’épreuve. Il a réussi à convaincre, il avait déjà gagné la course avant même de s’y engager. « À cœur vaillant rien d’impossible », fameuse maxime que vous n’ignorez pas. Vous pouvez préférer celle de Jean Reno dans le rôle de Godefroy de Montmirail (les visiteurs 1993) « que trépasse si je faiblis ».

			Votre physique et votre moral sont prêts. Maintenant, préparez vos outils.

			Vous pouvez apprécier de vous entourer d’une multitude d’objets fétiches. Inutiles pour convaincre mais totalement indispensables pour votre mental. Vous aurez votre stylo préféré, celui qui a déjà signé tous vos plus gros contrats. Votre bloc-notes Hello Kitty, c’est celui de votre fille, comme cela elle est un peu avec vous lors de vos négociations. Les plus grands de ce monde sont comme vous.

			L’histoire dit que Michael Jordan portait toujours, sous le short des Chicago Bulls, celui de son université, l’équipe North Carolina. La mode des shorts bouffants et long jusqu’aux genoux n’a jamais trahi son secret.

			On dit aussi que Barak Obama avait toujours sur son bureau, comme rappel de ses origines, le symbole kenyan de la fragilité, une main tenant un œuf.

			N’ayez pas honte de transporter vos grigris avec vous lors de vos négociations. Ils sont tout aussi importants que vos échantillons produits.

			Parlons des fameux outils numériques, ordinateurs portables, tablettes et autres smartphones. Ce sont de formidables outils pour vos négociations. Seule condition, les utiliser correctement. Il vous faudra proscrire le diaporama lénifiant, celui où vous lisez tout ce qui est écrit, celui que vous ne maîtrisez pas car réalisé par un autre et celui qui interdit toute interaction avec votre interlocuteur. On peut lire 400 mots par minute alors qu’on pourra seulement en prononcer 150 dans la même minute. Le visuel n’est qu’un appui à votre discours, n’en devenez pas dépendant. Jeff Bezos, interdit à ses collaborateurs l’utilisation des fameux outils PAO lors des meetings. Il faut retrouver de l’humanité dans ses relations aux autres. Le paper board sur lequel vous saisissez les principaux mots-clefs de votre présentation est toujours d’une incroyable efficacité.

			Passons les problèmes de connexion et de transfert de documents. Nous pourrions évoquer de multiples anecdotes vécues en tant que jury examinateur. C’est incroyable le nombre d’ordinateurs sans batterie qui existent, ceux qui refusent de lire un support, ceux qui avalent et détruisent les dossiers numériques et enfin ceux avec des incompatibilités de système. Tout fonctionnait quelques minutes avant d’entrer dans la salle d’examen. Un peu comme si un Dieu malveillant, ou l’esprit de Bill Gates mélangé à celui de Tim Cook, avait décidé de ruiner votre présentation.

			Dans votre préparation, luttez contre la loi de Murphy dite loi de l’emmerdement maximum, pratiquez l’anticipation positive. Pour aller à votre rendez-vous, il vous faudra 15 minutes de transport, mais c’est sans compter sur la recherche d’une place de parking et de possibles ralentissements. Accordez-vous 15 minutes supplémentaires.

			Votre tablette ne tient plus sa charge de batterie, achetez une batterie extérieure. Ne demandez pas à votre interlocuteur une rallonge ou une prise pour faire votre démonstration. C’est à vous de vous adapter, pas à votre client.

			Évidemment vous avez avec vous des feutres pour le paper board et tous sont opérationnels. Ne commencez pas à tracer de grands traits sur le tableau qui finissent par s’évanouir par manque d’encre.

			Les éléments techniques qui vont suivre vont vous présenter les bonnes pratiques de préparation. Vous n’aurez plus qu’à les faire vôtre pour réussir vos négociations.



			Cette étape est triple. Vous allez identifier votre cible, vous préparer physiquement et mentalement.

			Il tiendra à vous d’adapter nos conseils et illustrations à votre situation personnelle. La construction de notre ouvrage reprend les 7 étapes d’un entretien de vente. La transposition est facile vers d’autres situations.

			Identifier votre cible

			Définir une cible c’est afficher clairement une volonté de conquête. Rare sont les produits universels, ceux qui plaisent à tous sans distinction d’âge, de revenu et de style de vie. Citons le coca cola, les Post-It, la baguette de pain, les Stan Smith… Mais même pour ces produits la communication sera adaptée. Votre approche du marché sera différente selon que votre interlocuteur est le responsable d’une plateforme de commande en ligne, un influenceur ou un client individuel dans votre boutique.

			Dans ce cas, vous n’adaptez pas votre produit à la cible mais vous adaptez votre discours à la cible.

			Il faut moins d’effort si votre produit répond au plus grand nombre. Ici, pas de gamme de produits trop complexes à maîtriser et un seul argumentaire à connaître.

			Qui sont vos clients ? les connaissez-vous vraiment ?

			
Norbert Charasch, président ESA – École Supérieure d’Assurance de Paris

			« Malgré les nombreuses années d’expérience, il faut, sans cesse, faire preuve d’humilité. Pour cela, il me semble indispensable de prendre conscience de deux prérequis. Le premier est d’admettre, d’intégrer le fait qu’il existe un vrai danger à se retrouver face à un interlocuteur qui ne présente pas une bonne maîtrise technique car il est en possession d’une multitude de données plus ou moins bien comprises et, surtout, plus ou moins fausses. Dès lors, il convient d’acter que le traitement des objections s’avère être bien plus difficile.

			Le second prérequis est de faire en sorte d’identifier le profil de notre interlocuteur. Il y a une réelle nécessité à préparer suffisamment son entretien. Il ne faut pas appréhender cette préparation comme une perte de temps. Bien au contraire, il s’agit d’une stratégie gagnante. Afin de gagner en efficacité et en efficience, je préconise de prendre le temps de relire l’historique des relations avec le client. Il semble primordial, aussi, de prendre connaissance du dernier entretien. Il n’apparaît pas, non plus, être superflu d’étudier le portefeuille produits détenu par notre client. Une fois de plus, cette analyse va nous permettre d’identifier les besoins, de comprendre les attentes, les objectifs, les inhibitions de notre client. Ce soin apporté dans la préparation de l’entretien va permettre de se rappeler des caractéristiques de notre interlocuteur. Cette minutie va nous rassurer, nous permettre peut-être d’anticiper les objections du client. »



			Fin 1999 Renault Dacia lance la Logan. Une voiture à petit prix pour les petits budgets. C’était mal connaître le marché automobile français. La Logan séduira bien au-delà du marché cible. L’homo économicus venait de faire son apparition. Les familles même plus aisées ont arbitré entre un modèle X d’occasion et une Logan neuve. Aucune hésitation, c’est la Logan qui remporte le match. On a même vu apparaître au tout début de sa commercialisation un marché de l’occasion où les tarifs affichés étaient supérieurs à ceux des véhicules neufs. Jusqu’alors seules des marques italiennes de luxe avec leurs productions volontairement limitées avaient connu cela.

			De nombreux exemples viennent illustrer les gros ratages des positionnements markéting. Votre marché est dynamique, les vérités d’hier ne sont pas celles de demain. Sachez percevoir les évolutions de votre clientèle.

			Les flops célèbres comme les parfums Bic, les coca aromatisés, la Renault Avantime sont de belles illustrations. Les cabinets d’audit et conseils vont vous facturer leur vision de votre cible client. Leurs prospectives tiennent compte du marché du moment. Ils peuvent se tromper.

			Perrier avait sollicité les conseils d’un grand cabinet d’Audit avant de se lancer sur le marché US en 1976. Leur diagnostic était sans équivoque. Les Américains ne paieraient jamais aussi cher pour une simple eau gazeuse en bouteille, fusse t’elle en verre. L’effet de snobisme US et New Yorkais sera des plus efficace. En complète contradiction avec les prédictions de cette Big five.

			Le paradoxe est le suivant. Les sociétés rêvent toutes de découvrir le produit universel alors que notre monde est complexe. Il existe des multitudes de mini marchés avec des évolutions permanentes, des porosités inattendues. Il faut tout de même connaître votre marché pour le conquérir.

			Mais comment connaître et comprendre un environnement en mutation permanente ?

			Si en plus des évènements extraordinaires viennent bouleverser nos fondamentaux marketing, l’adaptation n’est plus seulement une question de temps mais une question de survie. L’épidémie de la COVID 19 est un de ces évènements.

			Elle a accéléré le développement du commerce en ligne, d’une part comme seule alternative à la fermeture des commerces traditionnels lors du premier confinement et d’autre part comme l’ancrage d’un nouveau mode de consommation.

			Il n’y aura pas de retour en arrière. Seules les imperfections du système bloquent un plus grand développement.

			Nous sommes au XXIe siècle. Les sociétés de ventes en lignes déploient des trésors d’imagination pour nous solliciter sans cesse. Leurs algorithmes turbinent à plein régime. L’interface de Monsieur Dupont ne correspond qu’à lui. On lui parle et à lui seul. Il reçoit les notifications au bon moment. Il commande, sûr de son choix. Il a tout pesé, les avis comptent. Il est un consommateur mature et citoyen. Pourtant sa livraison dépendra d’un système inchangé depuis le XIXe siècle. Un livreur peu motivé par un métier déconsidéré avec un salaire au minimum légal.

			Combien d’entre nous ont espéré en vain leur livraison comme indiquée sur le site marchand et furent déçus et enragé d’apprendre que le livreur ne passera pas et remet à une date qui lui appartient la livraison tant espérée. Sans oublier les avis de passage notifiant votre absence alors que vous aviez posé une RTT pour rester chez vous et récupérer le bureau de votre fille ou l’ensemble domotique dernier cri.

			Les éléments du marché peuvent être en cohérence comme la synergie positive entre le développement du e-commerce et celui d’internet ou en opposition ou du moins en questionnement entre les modes de livraison d’aujourd’hui et le e-commerce.

			Pour autant, nous devons comprendre et segmenter ce marché. Nous souffrons tous d’un biais cognitif dit biais de sur-représentation ou d’association. Nous avons besoin de poser une étiquette sur les gens. Cela nous permet d’appréhender plus facilement notre environnement. Michel votre collègue de bureau croisé deux fois à la pause-café, sera pour vous Michel le balourd et l’égoïste. Deux blagues sexistes et le non-partage de son moelleux au chocolat dépeindront pour vous à jamais le personnage.

			Il est peut-être dans l’intimité un gars vraiment sympathique, tout à fait impliqué dans les tâches domestiques avec son épouse. Parfait cuisinier, pâtissier accompli mais qui n’aime pas partager ses gâteaux maison avec les collègues de peur de ne pas plaire ou de décevoir.

			Comment segmenter notre marché avec des critères pertinents. Sans tomber dans la caricature ?

			Utilisons les critères les plus rationnels, les critères socio démographiques.

			Les critères sociodémographiques : Qui sont mes clients ?

			Ce sont des critères rassurants. Ils segmentent votre marché sur des bases compréhensibles par tous. L’âge, le sexe, la CSP, l’adresse, le type d’habitation, la profession, le nombre d’enfant, la situation matrimoniale…

			Ils ont les avantages de leurs inconvénients. Ils sont clairs mais restrictifs. On peut les croiser et en tirer des corrélations entre eux sans aucune garantie de cohérence malgré tout. Ce sont les critères de segmentation du marché les plus anciens. Leur pertinence est relative aujourd’hui. Ils décrivent des éléments objectifs sur l’identité de vos clients, mais ces éléments seront insuffisants pour une analyse fine de votre marché.

			Votre CRM sera un bon outil pour effectuer des tris sur ces bases et vous compléterez votre sélection par d’autres critères. Nous les aborderons dans la suite de cette partie.

			Une bonne illustration de la mise en lumière de ces données socio démographiques est à retrouver chaque année dans le numéro bilan « d’alternatives économiques ».

			Il ne tient qu’à vous à définir les critères les plus pertinents pour une bonne approche de votre marché. Soit cette segmentation n’a pas d’intérêt car vos clients ou futurs clients ont tous le même profil. Imaginons un produit luxe comme des montres haut de gamme d’un horloger Suisse. Vos clients sont : « Tous des frimeurs urbains chics ». Formidable, une seule typologie de client. Votre argumentaire sera simplifié, la réponse aux objections également. Cette niche de clients existe. Elle est limitée mais elle existe. Ici, la typologie client n’est pas nécessaire.

			À l’inverse vous pouvez avoir des typologies clients et la nécessité de mettre en place une segmentation pour aborder le mieux possible chacun de ces profils clients.

			Ces critères sociodémographiques montrent aujourd’hui leur limite. Revenons sur notre premier exemple. Vous avez la charge de segmenter le marché des montres de luxe d’un horloger Suisse.

			Le portrait-robot de votre client habituel est le suivant : un homme blanc de 50 ans issu de la CSP plus. Aujourd’hui les montres Rolex plaisent énormément aux jeunes générations un sondage nous donne le chiffre suivant 11 % des montres portées par les jeunes entre 16 et 25 ans en Suisse sont des Rolex. Les stars du football et les influenceurs en possèdent. Une montre sur cinq de plus de 3 000 € vendues dans le monde est une Rolex.

			Une seule question : qui sont mes clients ? Pour cette icône du luxe la réponse est simple. Ce sont ceux qui peuvent s’en payer une. C’est une marque transgenre, les modèles hommes sont très appréciés par les femmes. Les modèles iconiques en acier et grande taille vont à tous les poignets. Le secteur des montres de luxes est dopé par de nouveaux acteurs sur le marché de l’occasion. On estime que la valeur de certains modèles peut tripler en 10 ans. Cela assure un marché de l’occasion très dynamique. Des sites comme Chrono24, Watchmaster surfent sur cette opportunité. La rareté des séries sport fait flamber la demande et les prix.

			Comment segmenter ce marché, tant les profils clients sont nombreux et antagonistes ? On passe du mal blanc dominant comme aiment à les appeler les adeptes de la gentrification parisienne à l’influenceur Bad boy. C’est là où les critères sociodémographiques montrent leurs limites.

			Si vous traciez une carte des profils clients avec comme axes 4 données : les revenus, l’âge, le type d’habitat et la situation matrimoniale, vous n’auriez pas de concentration de points mais une représentation éclatée, donc inexploitable.

			Cette illustration montre la limite des seuls variables sociodémographiques. Outre leur faible efficacité pour une bonne transcription de votre mapping client s’ajoute un côté traitement administratif incompatible avec une vision moderne et fine de votre segmentation client.

			Les critères psychographiques : Que pensent mes clients ?

			Ce sont les critères de segmentation basés sur les styles de vie. Ces critères s’enrichissent chaque année de nouvelles tribus. Il ne tient qu’à vous de retenir les socio styles pertinents pour une segmentation efficace.

			Il n’est pas possible de poursuivre notre présentation sans rendre la paternité de cette approche à Bernard Cathelat (ex-Directeur du CCA – Centre de Communication Avancée). Il nous présente une typologie avec 15 tribus et 5 socio styles. Cette approche n’a pas fait l’unanimité mais elle a eu le mérite de faire avancer les grands marketeurs vers la fin des simples critères sociodémographiques et de prendre en compte ces nouvelles tribus. Les « bobos » doivent beaucoup de leur reconnaissance aux travaux de B. Cathelat. Il a ouvert une voie dans laquelle ont suivi les professionnels de l’acronyme cinglant.

			Ici, on retiendra la présentation de Mélanie Roosen (rédactrice en cheffe web pour l’ADN). Elle modernise celle de B. Cathelat tout en conservant les idées de départ. Elle nous présente son travail en parlant de tendances. Ce n’est pas rien de minimiser par cette expression l’efficacité de son analyse. Une tendance est éphémère, elle peut se transformer, elle peut muter et s’agglomérer à une autre. Imaginez des bulles de savon en l’air, observez leurs déplacements. Certaines vont éclater très vite, d’autres monter dans le ciel comme attiré par un aimant invisible, les dernières vont former des couples, des trios de bulles et se poser sur le sol alourdi par leur nouvelle union de savon. Vous aurez comme cela une bonne représentation de cette vision.

			Elle nous présente 4 tendances ou 4 tribus à travers 4 influences de consommation. Nous vous présentons son travail.

			La tendance high Tech

			C’est l’amateur de tout ce qui est futuriste, virtuel, ou l’usage du numérique est essentiel sous peine de se voir traiter de « has been ». Le fonctionnel passe en second, c’est le technologique qui prime. Il utilisera toujours une application pour trouver la solution. Il clique sur « Allovoisin » ou « Frizbiz » pour trouver de l’aide et brancher sa machine à laver. En négligeant de demander à son voisin de palier. Sonner à sa porte ! vous n’y pensez pas ! Le plus drôle c’est peut-être que ce dernier, inscrit aussi sur « Allovoisin » viendra vous dépanner. Il fait confiance aux algorithmes pour le comprendre et ne voit que du positif dans les progrès de l’intelligence artificielle. Les 4 influences de consommation seront l’essor de la domotique, la gamification des activités professionnelles et privées (serious game, love affair…), délégation à l’IA pour arbitrer ses choix et omni présence de l’individu par son autoreprésentation ou surreprésentation numérique sur les réseaux sociaux.

			La tendance green

			La préservation de la planète est au cœur de ses préoccupations. Il est un consommateur averti et citoyen. Il privilégie les circuits courts de distribution. Il respecte la saisonnalité dans sa consommation de fruits et légumes. Une voiture oui, mais si c’est absolument nécessaire. Elle doit être green aussi, électrique ou hybride tout au moins. Ne l’imaginez pas habitant au cœur des campagnes françaises. Il est plutôt un urbain convaincu, il aspire à pouvoir totalement profiter des avantages du télétravail. Mais avant de déménager ses enfants doivent finir leurs études dans l’institution privée et peut d’être d’élite ou ils poursuivent leur scolarité. Il est un utilisateur averti des outils numériques. Il ira passer des heures à surfer sur le net à la recherche de la pièce manquante à la réparation de son toaster, en rageant contre l’obsolescence programmée et la surconsommation de certains.

			La tendance élitiste

			Sans aucun doute mon profil préféré. Il veut de l’authentique, ne plus être dupe des promesses mercantiles. Du cher oui mais du solide, avec une revente garantie. De la simplicité mais de l’authenticité. Il ira faire un safari photo en Afrique mais logera dans un lodge dans les arbres sans aucunes commodités. Le guide lui a promis un coucher de soleil inoubliable et il pourra entendre les lions rugir au matin autour du point d’eau que l’on devine au loin derrière le vieux baobab. Il sera séduit par une marque de passionnés, comme la marque de montre « code 41 » l’illustre. La valeur ajoutée au produit doit être incontestable et ancrée sur de réels éléments. Le fameux petit producteur de fromage dont tous les habitants du IVe arrondissement à Paris se donnent le nom en secret. Imaginez, ce fermier connaît les noms de toutes ses brebis, elles dorment dans une étable bercée par les sonates de Bach diffusées par les haut-parleurs pendus aux poutres de la bergerie. Ajoutez à cela que notre fermier est un ex-banquier d’affaire en recherche d’authenticité et peut être de rédemption et vous compléterez son portrait-robot. C’est de cela dont nos élitistes branchés et citoyens raffolent.

			La tendance pop culture

			On peut résumer cette dernière tendance par les expressions suivantes DIY et Eco New Me. C’est une tribu à la croisée des chemins. Elle est à la fois à la recherche d’authenticité et d’une certaine rusticité dans ses choix de consommation mais cette tribu est une utilisatrice éclairée, voire experte des outils numériques. Ils sont consommateurs et acteurs dans leurs achats. Ils repensent la société bien au-delà du marché. Ils parlent éducation, politique de la cité. Ils sont engagés et avertis. Leurs arbitrages de consommation sont basés sur des choix qu’ils jugent plus humains, plus solidaires et plus authentiques. Ils feront leurs propres confitures avec des bocaux récupérés dans la décharge du quartier. Ils sont militants de l’économie circulaire. Leurs enfants lors d’un atelier gourmand les aideront à cuisiner les fruits et remplir les bocaux. Ajoutons l’atelier calligraphie pour mettre toute l’équipe au service de l’écriture des étiquettes. Le tout sera vendu au marché citoyen le dimanche. La vente permettra de financer l’installation de ruches sur le toit de l’ancien atelier au centre du quartier.

			Nous vous brossons avec ironie ces portraits robots, ces socio styles. Mais nous sommes tout à fait convaincus des bonnes analyses de M. Roosen et B. Cathelat. Leurs perceptions du marché et des comportements des consommateurs sont subtiles et décrivent bien les modes du moment. Mais il s’agit de photographies et les tribus du jour peuvent changer, s’agglomérer ou disparaître. Rappelez-vous notre analogie avec les bulles de savon.

			Un peu comme les critères de choix d’un investissement il vous faut une autre catégorie de segmentation. Ce seront les comportements d’achats du marché.

			Les critères comportementaux : Comment mes clients consomment mon produit ?

			C’est au début du XXIe qu’est apparue la notion de marketing comportemental. L’idée est de mieux connaître ses clients pour mieux leur vendre. On personnalisera le message pour toucher ses clients ou prospects. Par une politique multicanal adossée aux outils numériques on sollicitera le client au mieux des intérêts de notre firme. Les cookies sont les outils au service de cette technique. On tous déjà surfé sur un site d’équipement de la maison et subitement apparaissent sur d’autres sites consultés des bandeaux nous vantant des outils domotiques ou promouvant des aspirateurs sans fils haut de gamme. Je vous invite à vous livrer à l’expérience suivante ouvrez avec un ami la même page web sur deux ordinateurs différents et vous verrez que sont affichés des produits différents. Cet affichage prend en compte vos consultations antérieures, vos préférences. Ainsi si vous craquez pour les vestes en jean et votre amie sur les sneakers le site marchand vous mettra en avant vos produits préférés. On parlera de marketing expérientiel.

			Cette approche est appréciée car elle est efficace et moins onéreuse qu’une campagne mass média tous publics.

			Les critères de segmentation comportementaux s’appuient sur l’analyse de vos modes d’acquisition et d’utilisation des biens et services. On peut aussi utiliser cette méthode pour le e-commerce mais pas seulement. Il est vrai que la collecte des données sera plus facile pour des achats sur le net, mais des enquêtes post achats boutiques par le biais de questionnaires de satisfaction ou cartes de fidélités personnalisées peuvent vous permettre de collecter également ces informations. Un champion de la bonne gestion de son fichier clients est le groupe de cosmétiques Yves Rocher. Ce n’est pas pour rien que cette marque reste une des préférées des Français.

			Je vous présente ces critères de segmentation en commençant par la première étape de la consommation, l’achat.

			Dans un premier temps nous allons étudier les modes et fréquence de distribution du produit

			Ici, on souhaite connaître dans le comportement de notre client les lieux de rencontre avec notre produit ou service. En magasin ou sur le net. De cette interrogation on voit des mutations se faire dans le secteur assurantiel. Un nombre de plus en plus croissant des souscriptions aux produits IARD (Incendie Accident et Risque Divers) pour les particuliers se fait sur le net. Faut-il maintenir encore des agences pour distribuer ces produits ? Pour distribuer uniquement ces produits, non ! Mais une agence bancaire ou d’assurance ne distribue pas que cela. Elles proposent aussi des produits pour les professionnels et ces derniers ne souscrivent pas en ligne. Pour l’autre pan de l’assurance, dite « assurance de personne ». Un contact personnel et physique est toujours apprécié par le client. À l’exception des complémentaires santé qui se distribuent très bien sur le net.

			On va s’intéresser aux modes d’achat de nos clients. Achètent-ils en boutique ou sur le net ? Quelles sont leurs fréquences d’achats ou taux de renouvellement, achètent-ils à l’unité ou en quantité et sont-ils clients consommateurs ou prescripteurs comme peuvent l’être des enfants pour leurs parents ?

			
Vincent David, Général Manager at Club Med, Kamarina et Phuket

			« La montée en gamme se fait sur la partie évènementielle. Nous avons mis en place, il y a quelques temps déjà, le Club Med Talent. Nous faisons venir des professionnels pour les spectacles en soirée. Ce sont des hypnotiseurs, des magiciens, des artistes de cirque, des personnalités du stand up. Il est fini le temps des spectacles maison où les GO animaient la soirée cabaret.

			Le poste hôtellerie est monté en gamme aussi. Il était notre point faible. Nous avions de mauvais retours sur ce poste-là. 3/4 des avis négatifs portaient sur ce poste. La montée en gamme se fera par le matériel.

			Nous avons noté que les villages qui se remplissent le plus vite sont nos villages premium, les 4 et 5 tridents. Ceux pour qui l’équipement hôtelier est le plus sélectif. Auparavant on pouvait se faire rattraper par des TO (Tour Operator) comme Marmara ou TUI. Aujourd’hui nos vrais concurrents sont Hilton et Mariott. Nous visons le All inclusive haut de gamme, comme notre concurrent espagnol Iberostar. Il est notre concurrent le plus agressif sur la zone Caraïbes. Notre futur est là, si on se fait rattraper par le haut c’est plutôt bon signe. Nous aurons gagné avec notre nouveau positionnement.

			Nous avons des projets d’ouverture et de rénovation sur tout l’axe méditerranéen. En Espagne, comme au Portugal. Nous privilégions la partie méditerranée européenne. Nos critères d’implantation sont très exigeants. Depuis les évènements de 2010, nous avons abandonné les villages en Égypte et en Tunisie (exception Djerba). Nous souhaitons abandonner les villages 3 tridents. Ils ne correspondent plus à notre politique. Ainsi, nous avons acquis un hôtel en Chine pour un nouveau village, un ancien palace très haut de gamme 5 étoiles en classification hôtelière, il ne sera qu’en 4 tridents pour la classification Club Med.

			Nous conservons nos valeurs : l’esprit pionnier, le multiculturel dans nos équipes, la liberté et la responsabilité de nos GO. »



			Dans un second temps nous allons nous intéresser à la réactivité de nos clients à nos sollicitations. Nous allons étudier leurs sensibilités à nos notifications par mail et par sms et déterminer ainsi un taux de réactivité. Cet indice fera apparaître les comportements de visite de notre site web par nos clients. Il nous permettra de modifier notre architecture web si besoin et modifier nos indicateurs KPI (Keys Performance Indicators). Ces derniers mesurent la performance de notre site web et nous renseignent sur les comportements de chaque visiteur de notre site. Nous connaitrons le temps passé par visite, combien de pages sont consultées avant de passer à l’acte d’achat, combien de produits mis dans le panier sont effectivement commandés et leur taux de renonciation ou taux de curiosité. Ces indicateurs pour être valables doivent respecter l’acronyme SMART. Ils doivent être Simples, Mesurables, Atteignables, Réalistes et Temporels.

			Ce marketing comportemental connaît ses limites. Tout comme les autres critères de segmentation précédents ils ne suffisent pas à vous assurer de bien connaître votre cible.

			Un ordinateur peut être partagé par toute la famille. Pas sûr que les bandeaux publicitaires destinés à la mère de famille intéressent sa fille adolescente. Un logiciel pour bloquer toutes publicités intempestives peut être installé sur l’ordinateur et enfin l’évolution de la législation sur la protection des données personnelles va dans le sens d’une limitation dans l’utilisation des cookies numériques.

			Les derniers éléments de segmentation de cette famille de critères sont les modes d’utilisation ou de consommation de notre produit. Les entreprises veulent savoir si le produit ou service s’achète seul, quelle version est la préférée et quel est le taux de renouvellement et au terme de quel délai ? On peut multiplier à loisir ces questions. Vous devrez les adapter à votre cible et marché.

			Nous vous avons présenté les trois familles de critères de segmentation. Une bonne segmentation passe par une utilisation croisée de divers critères et de plusieurs familles de critères. La recherche d’informations sur votre cible ne doit pas vous éloigner de l’essentiel, même si vous pensez bien connaître l’autre vous pouvez échouer dans votre négociation. Le bon timing est aussi une variable clef. Ce sera l’objet d’une autre partie.

			Poursuivons votre préparation. La cible est connue, identifiée maintenant c’est à vous de vous préparer.

			Se préparer physiquement

			Il est difficile de promouvoir cette partie sans tomber dans la caricature. Ce n’est pas vrai tous les négociateurs ne sont pas des beaux gosses et tous les commerciaux terrain ne sont pas d’anciens mannequins sportifs de haut niveau. Une vérité existe. La négociation nécessite de l’énergie, une force intérieure diront d’autres. Vous allez connaître les fameux ascenseurs émotionnels. Vous passerez d’un sentiment de puissance, de victoire à celui d’un grand accablement vous persuadant à tort d’être la dernière des bouses.

			Nous n’avons pas la prétention d’être des coaches de vie. Il existe des fondamentaux de la bonne préparation. Nous vous les présentons.

			La food révolution : Le bien manger

			Le premier d’entre eux est de vous astreindre à une alimentation équilibrée et régulière. L’équilibre tient dans la composition de vos menus, les fameux 5 fruits et légumes par jour. La régularité tient dans vos prises de repas. N’en sautez aucun, vous éviterez comme cela les coups de pompes et les bâillements ou gargouillis en face de votre interlocuteur. L’alimentation est le carburant de votre organisme. Sans la bonne essence un moteur perd en performance. Ne vous négligez pas.

			Ces conseils se vérifient plus encore avec le temps. À 25 ans un kebab vite avalé avant votre prochain rendez-vous ne minimise pas vos performances. À 50 ans, fini le kebab pris sur le pouce. Il vous faut une place assise obligatoire, une eau minérale et des légumes verts dans votre assiette.

			Ici, s’arrêtent nos compétences en matière de diététique. Nous vous laissons tout loisir de vous en inspirer. Nous allons vous relater un certain nombre d’expériences menées par de grandes sociétés sur cette thématique. L’influence du « bien manger » sur les performances des salariés.

			Le magazine Management présente dans son article repris par Lise Lafitte de juillet 2019, les conclusions de Betsey Banker (wellness market manager chez Ergotron – société spécialisée dans le mobilier de bureau mobile, les fameux assis-debout). Cette dernière se félicite de la food évolution dans les entreprises. Le bien manger conduit à de plus grandes performances. Il faut bannir les menus sous carencés et ceux trop riches. Il faut viser le juste équilibre. 91 % des dirigeants d’entreprises partagent cette idée. La diversité et l’équilibre sont les clefs d’une alimentation réussie. La répartition idéale d’une bonne assiette est d’y retrouver 55 % de glucides, les fameux sucres présents dans les aliments, 15 % de protéine et le reste est à compléter par des lipides, les graisses, le carburant préféré de votre cerveau.

			Il ne suffit pas de bien manger, il faut aussi prendre ses repas au bon moment. C’est le domaine de recherche de la chrono nutrition. Le taux de sucre présent dans notre sang maximise nos performances. Les pics se situent le matin entre 10 h et 11 h et l’après-midi entre 15 h 30 et 16 h 30. Il sera difficile de placer vos rendez-vous de négociation sur ces seuls horaires. La solution tient dans la bonne gestion de votre programme alimentaire, pour conserver un niveau de sucre suffisant sans tomber dans le grignotage excessif et dangereux. Vous devez préférer en cas de manque, les « energy balls », les dattes, les baies de goji et les morceaux de noix de coco.

			Notre cerveau possède un logiciel dit « pondérostat » qui gère notre sentiment de satiété. Une bonne gestion de nos repas permet de le reprogrammer. Vous gommerez ainsi les crises de fringales, provoquées par le dérèglement de ce petit logiciel farceur.

			Une entreprise avait bien compris cela avant toutes les autres. Google, dès 1999 a mis en place des programmes dits de « management culinaire ». Leurs buts n’étaient pas comme l’ont évoqué des détracteurs de fixer sur place les salariés mais de les maintenir en bonne santé. Cette food révolution est aujourd’hui adoptée par toutes les sociétés 2.0. La démarche du géant de Mountain View ne s’appuie pas seulement sur la présence des fruits et des légumes mais sur une présentation différente des repas. La taille des assiettes est volontairement réduite, au stand café les friandises n’y sont plus, les sodas sont masqués pour inciter les salariés à choisir l’eau minérale mise délibérément en avant.

			On peut citer les initiatives françaises suivantes comme le coaching diététique mis en place chez Stellantis (ex PSA), les produits bio et le cuisiner local chez BNP Paribas et les livraisons de fruits de saison par la société les vergers de Gally dans les sièges des grandes sociétés.

			Le bon look, la bonne impression garantie : Le bien « saper »

			C’est le fameux dilemme entre le trop et le trop peu avec la nécessité d’être confort dans une situation de stress. Tout ceci ne répond en rien à vos interrogations. Quel look adopter face à votre futur contact ? La littérature commerciale est pleine de conseils avisés. Le mot-clef est l’adaptation.

			Adaptation au milieu et à la personne en respectant votre identité. Vous ne devez pas donner l’impression d’être un étranger à vous-même. Nous vivons cela à chaque session d’examen. Certains de nos étudiants pensant bien faire, choisissent de porter un costume pour leurs oraux professionnels. Mais le costume ne leur va pas. Je reprends volontairement le terme costume ici dans l’acception déguisement. Ils se trouvent maladroits, gênés dans leurs gestes. Vous pouvez observer ces mêmes situations dans certains mariages. On sent tout de suite ceux à l’aise avec leur vêtement et les autres. Pour ceux-là, le pantalon tombe bien, il casse au bon niveau juste au-dessus de la chaussure. La veste est ajustée, elle peut fermer mais reste ouverte. La chemise en dessous est de la bonne couleur, le col est ouvert mais pas évasé. Elle ne baille pas à la ceinture. En un mot, tout va bien.

			Le choix de votre tenue doit concilier deux objectifs, d’une part vous permettre d’être à l’aise et d’autre part vous mettre en confiance en respectant l’autre.

			Vous connaissez peut-être la célèbre scène du film le Brio, réalisé en 2017 par Yvan Attal, ou Neila Salah (Camelia Jordana) est apostrophée à son arrivée dans l’amphithéâtre par le professeur de droit Pierre Mazard (Daniel Auteuil). Celle-ci se sent agressée et lui répond qu’elle n’est pas qu’une fille de la banlieue et le professeur lui répond que si elle ne veut pas être catégorisée comme telle. Elle n’a pas à en adopter tous les codes.

			Soyez un caméléon, chez les porteurs de costume vous portez un costume et chez les off style des entreprises 2.0 vous êtes sneakers et chino.

			Plus encore que votre type de tenue, vous devez porter une grande attention à son aspect général et à son style

			Vous éviterez les mauvaises associations de matières et de couleurs. Si votre tenue est froissée on pensera que vous êtes quelqu’un de brouillon, peu soucieux du détail. Si quelques tâches existent, vous serez perçue comme négligeant. Si votre tenue est austère, trop sombre vous pourriez être vu comme elle et certains risquent de mettre de la distance dans leur relation avec vous.

			Une bonne négociation passe par un bon climat. Vous le savez, mais avant d’acheter vos idées ou votre produit le client achète le commercial, le négociateur. Vous devez mettre en place un sentiment d’adhésion. Ce sentiment est établi sur le partage pas sur des différences. Le choix de votre tenue en sera le symbole. Aujourd’hui les entreprises sont ouvertes à plus de différences et d’originalité. Terminé le temps des costumes obligatoires, des cravates à la Jean Claude Convenant, le commercial iconique de la série caméra café. Les seules fautes impardonnables sont celles de la qualité de votre tenue pas de son genre.

			Pour les jeunes femmes pas de confusion entre tenue professionnelle et tenue de soirée. Les seuls avantages à mettre en avant sont les qualités de votre produit ou service et pas vos atours. Nous sommes trois auteurs, l’une prône le conformisme et la sagesse et les deux autres, dont je suis, sont plus disruptifs arguant que la qualité d’un bon négociateur tient en son discours, ses mots et pas ses vêtements.

			La solution est au milieu. Nous vous laissons vous adapter.

			Les négociateurs des sections spéciales de la police ou de la gendarmerie n’ont pas de vêtements particuliers. Ils n’adaptent pas leur tenue à leur interlocuteur. Ils sont dans la brigade d’intervention et ils portent le même uniforme que le reste de l’équipe. Il peut arriver afin de dédramatiser la situation qu’ils se mettent en civil. Ils créent ainsi plus de proximité avec le preneur d’otage en réduisant crainte et hostilité face à leurs uniformes noirs des brigades spéciales.

			Le sens de l’éloquence : Le bien « parler »

			Vous allez choisir vos premiers mots. Vous allez entrer en relation. Certains disent communier avec l’autre. Il faut choisir le bon registre de langue, faire des phrases courtes et claires. Votre discours doit être rassurant et ne pas prêter à une mauvaise interprétation. Vous pourrez lors de l’étape du traitement des objections lever ces ambiguïtés mais c’est dommage de les créer par votre manque de clarté et les mauvais choix de vos mots.

			L’éloquence est définie comme la capacité de convaincre par la parole.

			Des hommes politiques de premier plan s’offrent les services de sociétés spécialisées dans le media training. Ils travaillent l’image qu’ils renvoient. Ils essaient d’éviter un décalage entre leurs mots et leur image.

			Sans doute vous ne pourrez pas utiliser les services de ces sociétés pour convaincre mais vous pouvez vous livrer à de petits exercices pour parfaire votre sens de l’éloquence.

			Dans un premier temps vous devrez acquérir du vocabulaire. Il y a plus de 100 000 mots dans la langue française, on en connaît généralement 30 000 mais seulement 300 suffisent à tenir une conversation en langage courant.

			Le vocabulaire est dans les livres, sans lecture il vous sera difficile d’acquérir les mots et les subtilités de langage. Intéressez-vous aussi aux débats à la télévision, privilégiez ceux avec des invités au registre de langue développé et avec des animateurs qui ne massacrent pas la langue française sous prétexte de faire plus jeune. Tous les vecteurs permettant de vous ouvrir aux sources du langage et à ses subtilités sont bons à prendre.

			Surfez sur YouTube et visionnez les capsules vidéo des championnats d’éloquence, vous pourrez mesurer combien l’art oratoire peut être difficile mais si plaisant.

			Il n’est pas possible d’évoquer l’art de convaincre et de l’éloquence comme atout de persuasion sans citer les travaux de Bertrand Périer. Il est souvent invité sur les plateaux des chaînes d’information et pose son analyse sur les performances oratoires de nos dirigeants. Vous retiendrez de ses analyses son ton, toujours doux et ses mots choisis mais d’un registre courant.

			L’art de convaincre mêlé à l’art oratoire est une arme. Elle est à votre portée. Dans les entreprises on parlera de formation à la prise de parole, on y ajoute souvent l’idée de reprise de confiance en soi.

			L’homme a besoin d’échanger, nous sommes un animal social. Nos ancêtres autour du feu racontaient leurs souvenirs de chasse. Celui qui racontait mieux que les autres gagnait le respect du groupe. Nous aimons avoir l’oreille d’autrui, séduire par les mots et capter l’attention. Cette compétence ne nous sera pas volée par l’intelligence artificielle.

			Une façon de vous entraîner est de construire votre pitch de présentation personnelle. Vous devrez en 3 minutes maximum faire votre marketing personnel. Vous êtes le produit, votre discours ira à l’essentiel, pas d’envolée lyrique et de verbiage inutile.

			Cette compétence est très recherchée par les écoles de commerce dans leur sélection de candidats.

			C’est surtout une étape incontournable du processus de recrutement pour les entreprises. La première des questions posée au postulant est de se présenter. À vous de jouer.

			L’art de convaincre et de l’éloquence ne sont pas réservés aux seuls managers. Notre ouvrage doit vous permettre de mieux vendre vos idées, vos produits et services. Nous n’inventons rien. Nous proposons sous une forme différente les éléments fondamentaux d’une négociation réussie. Cette dernière partie de la préparation physique est une partie clef. Vous avez sûrement observé des amis séduire plus que vous lors de soirées. Ils avaient les bons mots, le bon regard. Dans un premier temps inspirez-vous des meilleurs, reproduisez leurs techniques et dans un second temps développez votre propre méthode. Vous aurez des mots sésames, des expressions efficaces. Testez votre système auprès de vos proches, mais n’oubliez jamais de vous adapter à l’autre et au moment.

			Visionnez les keynotes de Steve Jobs et Tim Cook aujourd’hui. Pas de succès dans le lancement produit sans une présentation réussie.

			Le cinéma et la littérature sont des sources d’inspiration faciles pour mesurer la force des mots.

			Citons la fameuse tirade de Cyrano répondant à l’invective du Vicomte de Valvert au début de la pièce. Un moment de grâce dans le théâtre français.

			Au cinéma, le discours de Jordan Bedford, joué par Léonardo Di Caprio, pour motiver ses troupes à conquérir des clients dans le loup de Wall Street (Martin Scorcese, 2013) inspirera Emmanuelle Macron lors du meeting Porte de Versailles du 10 décembre 2016, pour lancer sa campagne.

			Même les plus grands se servent des mêmes sources. Faites comme eux.

			Se préparer mentalement

			La négociation ou l’art de convaincre à des fins personnelles, commerciales ou politiques sont difficiles. Il y a un ensemble de techniques nous vous les livrons dans cet ouvrage. Sachez que vous aurez des échecs, des désillusions. Ne renoncez pas. Analysez vos échecs et rebondissez.

			Savez-vous que Soichiro Honda avait créé dans son garage ses premiers deux roues après que Toyota ne l’ait pas recruté. Walt Disney a vu ses premiers dessins refusés par un éditeur au prétexte qu’il manquait d’imagination. Thomas Edison proposa près de 1 000 ampoules avant de trouver le modèle parfait. L’échec est possible, il est une étape obligée dans votre formation à l’art de convaincre et de négocier. Sans échec, pas de réussite solide.

			En trois étapes, nous vous proposons l’essentiel d’une bonne préparation mentale. Nous ne sommes pas des spécialistes mais de fins observateurs des bonnes pratiques.

			
Mickael Gauthier, réalisateur, comédien, directeur artistique et créateur du festival du film du Croisic « de la page à l’image »

			« Je suis quelqu’un de très ambitieux, j’adore me lancer des défis. Sans audace on n’arrive à rien dans ce métier. Pour bien convaincre, il faut connaître ce que l’on vend. Je suis fier de mon festival. C’est un beau et bon festival. Il est de qualité, les artistes me font confiance, ils viennent en nombre. Charge à moi de surprendre chaque année.

			Le futur est plus incertain. Monsieur Patrice Leconte, réalisateur, m’a confié qu’un festival porté par un homme survit rarement à son départ.

			Je garde encore la flamme dès début mais c’est un combat permanent.

			J’ai grandi avec le festival, j’ai su apprendre avec lui. J’ai su m’entourer de ceux qui savent. En particulier pour la partie gestion.

			J’ai appris à argumenter, à dire non aussi. La meilleure école c’est le terrain. Je suis un homme de théâtre pas un gestionnaire mais je le suis devenu par la passion de l’enjeu ».



			Améliorer votre météo mentale

			C’est un joli nom pour parler de votre moral. Un moral de gagnant est nécessaire pour réussir à convaincre et négocier. Vous devrez faire abstraction autant que possible de vos soucis personnels ou professionnels qui peuvent parasiter votre échange.

			On met de côté les problèmes de nounou, les fuites du cumulus et les peines de cœur. Facile à dire mais difficile à appliquer.

			Vos succès antérieurs sont des bases solides pour votre confiance. Vous n’êtes jamais un débutant dans une négociation. Il y a quelques jours vous avez convaincu vos amis de vous faire confiance pour le choix d’un restaurant, vos parents ont validé votre orientation universitaire. Rappelez-vous ces succès et faites-en la base de référence pour vos négociations futures.

			Une sorte de bulle d’ondes positives.

			Apportez avec vous et sans honte des objets totem. Vous leur prêtez la fonction de porte-bonheur. C’est le stylo fétiche de vos études, une médaille, votre vêtement préféré. Les plus grands de ce monde en fond autant. Barak Obama conserve dans sa poche quelques objets de ce genre. Sources de bonne énergie. Les voici, un chapelet offert par le pape François, un petit bouddha et une statuette hindoue du dieu singe Hanuman.

			Le grand champion Pelé, après avoir donné son maillot du club Santos à un supporter, avait eu une baisse de performances. On dit qu’il aurait engagé un détective privé pour retrouver le fameux maillot et le porter à nouveau pour ses prochains matchs.

			Lionel Messi, aurait proposé à son coéquipier Paul Dybala, de la sélection argentine, pour le match en Copa America contre le Chili, de le laisser porter son fameux bracelet rouge. Sans succès. Une règle dans les objets totem : ils ne sont efficaces que pour nous-même. À vous de les trouver.

			
Lionel Letizi, ancien joueur de football international, entraîneur des gardiens de l’OGCN

			« Attention, le football professionnel c’est un métier comme les autres. Les autres joueurs étaient pour moi comme des collègues de travail. Rares sont ceux qui se voient en dehors du terrain et du centre d’entraînement. Il ne faut pas imaginer de grands BBQ du WE avec toute l’équipe au complet. Il est important pour le joueur de se faire sa propre bulle avec les siens. On peut dire qu’il est nécessaire de prendre ses distances avec le groupe. Ce collectif peut être oppressant à la longue et le joueur peut vouloir un peu d’intimité. Une vie de joueur professionnel, c’est identique à une vie de bureau. Les moments forts ce sont les matchs. La répétition des entraînements n’est pas agréable. Imaginez-vous un jeudi matin de février par –2, à répéter des plongeons sur un terrain gelé. Nous sommes des compétiteurs, les matchs nous transcendent. »



			Il n’y a pas que des objets. Il y a aussi des rituels de mise en confiance, ou des évènements générateurs d’ondes positives. Vous posez un certain pied en entrant dans une pièce, toujours le même. Vous rajustez vos lunettes avant de commencer à parler. Les exemples sont nombreux. Une anecdote amusante de ce genre de pratiques est l’affaire du retard dans le coup d’envoi d’un match de la C.A.N. Un marabout ayant prédit que l’équipe victorieuse serait celle du dernier joueur à entrer sur le terrain.

			Comment parler de météo personnelle sans évoquer l’astrologie. Certains ne jurent que par elle pour dicter leur journée, d’autres l’ignorent. Raymond Domenech l’utilisait pour composer ses équipes. On pourra douter au vu de certains résultats du succès de sa technique.

			Selon l’enquête yougov pour femina.fr réalisée en 2020, 28 % des Français y croient. Les femmes plus que les hommes, 35 % vs 20 %. Un niveau différent avec l’âge. Les 18-24 ans sont plus réceptifs à l’astrologie que les plus de 50 as, 46 % contre 21 %.

			Depuis une loi de d’octobre 2000, l’astrologie et la numérologie ne doivent plus être utilisés comme critères de recrutement. Elles sont considérées comme des critères discriminatoires.

			Ces méthodes sont toujours utilisées à l’étranger. Les entreprises chinoises en usent énormément. À compétences égales on choisira plutôt un candidat du signe du cheval ou du dragon plutôt que lapin ou chèvre. Les futurs parents en Chine, programment la conception et la naissance de leur futur enfant au plus juste, pour lui assurer la meilleure carrière professionnelle.

			Nous évoquions plus haut l’idée de signes positifs. C’est un biais cognitif dit biais de corrélation. Il s’agit de prêter à des évènements indépendants une relation entre eux. Il fait beau, vous réussirez votre rendez-vous. Vous trouvez une bonne place de parking votre journée est éclairée. Il n’y a rien de rationnel. Tout comme vos objets totem, ces éléments périphériques sont ici pour vous rassurer et vous mettre en confiance. Vous pouvez en abuser sans crainte.

			Rajoutons un peu de techniques plus objectives dans la partie suivante.

			Définir des objectifs

			Pour convaincre et négocier efficacement vous devez avoir des objectifs clairs. Dessinez un chemin et ne vous en écartez pas. Ces objectifs peuvent être multiples. Ils sont quantitatifs, qualitatifs, de replis, prioritaires, accessoires, de court terme et long terme. Rares sont les situations qui n’acceptent aucune alternative. Sauf à être négociateur lors d’une prise d’otages, leur sauver la vie est votre seul objectif. Lors d’un recrutement obtenir le poste est votre priorité, mais laisser une bonne image de vous au recruteur, vous préparer au prochain, prendre des informations, sont des alternatives possibles.

			C’est un moyen pour amortir l’échec de la situation. Pensez toujours à une alternative, le fameux plan B.

			Le succès est aussi une affaire de temps. Il faut laisser le temps au temps. On conseille aux jeunes commerciaux d’appliquer la loi du nombre. Ils doivent multiplier les rendez-vous pour assurer de bons chiffres. L’expérience leur permettra, plus tard, d’affiner leurs approches clients et d’optimiser leurs entretiens.

			
Bernard Thellier, ancien négociateur du GIGN, conférencier et intervenant régulier sur les chaînes infos

			« Je n’ai jamais utilisé de méthode type. J’essaie avant tout d’être sincère et de m’adapter à la situation et à la personnalité du preneur d’otages.

			Je me renseigne énormément en amont de la prise de contact. C’est vraiment la clef du succès. Depuis les années 90, la négociation est au cœur des actions du GIGN.

			En 1994 nous avons eu à gérer l’affaire de l’airbus à Marignane. Ce succès, dans sa conclusion, a donné au GIGN une excellente image auprès du public et des politiques.

			Nous échangeons énormément avec nos homologues du FBI. Nous apprenons d’eux. Ils ont de l’avance sur nous dans la gestion des évènements. Leurs faits divers d’aujourd’hui seront les nôtres demain. Ainsi, nous pourrions avoir bientôt un mass murder dans un lycée ou une université.

			Pour en revenir aux USA, l’affaire de Marignane préfigurait les attentats du 11 septembre. Les américains n’ont pas voulu apprendre de nous. C’était le premier attentat islamiste du genre. Les terroristes ne voulaient rien, sauf décoller et s’écraser sur la tour Eiffel.

			Nous avons moins d’orgueil que nos amis américains, leurs erreurs nous permettent d’apprendre. C’est comme cela qu’on devient plus intelligent.

			Ils utilisent beaucoup de méthodes types, des guides lines. Ils en sortent peu. C’est là notre différence essentielle. Nos succès tiennent à notre faculté d’adaptation. Ils ont pas mal d’échecs dans leurs négociations. Leur excès de structuration, leur mode « plan d’action type » les pénalise. Ils ne veulent pas en sortir.

			Je bannis tous les mots négatifs dans mes échanges. Je me montre optimiste avec le preneur d’otages.

			Il faut absolument que je touche sa sensibilité. C’est pour cela que la prise de renseignements, en amont, est très importante. »



			Revenons sur la typologie des objectifs :

			–Les objectifs quantitatifs sont clairs. On parlera de montant de commandes, de budget, de nombre de contrats. Ils doivent être mesurables, justifiables et validés par vous. Les commerciaux détestent quand les managers fixent des niveaux de ventes hors sol. Ils provoquent leur baisse de motivation et font douter les hommes de terrain des capacités de clairvoyance de leurs dirigeants. On parlera de politique des petits bâtons. Ce sont les fameuses réunions du lundi, elles sont redoutées par certains. C’est au manager d’arbitrer avec talent entre les différents objectifs. Il pourra comme cela encourager son équipe, valoriser les résultats des uns et redonner confiance aux autres. Il s’agit de remettre du soleil dans la météo personnelle de son équipe.

			–Les objectifs qualitatifs sont très nombreux. Leurs mesures sont difficiles. Un échec sur un contrat de vente est à analyser finement. Vous avez laissé une bonne image de vous et de votre entreprise. Ce presque client ne manquera pas de penser à vous pour sa prochaine commande. Vos amis ne vous ont pas suivi dans votre choix de restaurant. Rien de grave. Vous avez obtenu d’eux l’assurance qu’ils suivront votre choix pour le prochain dîner. Vous n’avez pas su séduire lors de la dernière soirée, mais vous avez passé un très bon moment. Votre hôte, vous a promis de vous inviter à nouveau.

			Le qualitatif, c’est souvent le plan B de votre négociation. Il est à définir et à respecter comme les objectifs quantitatifs. C’est une mesure de repli importante. C’est un élément à ne pas négliger dans votre plan stratégique.

			Les professeurs d’EPS ont des systèmes de notation faits pour cela. Le beau geste, la belle action est tout autant valorisée que la performance.

			Vous pouvez appliquer cela à votre vie personnelle et professionnelle. Le plus difficile sera d’argumenter face à votre responsable si les objectifs quantitatifs prioritaires ne sont pas atteints. Sachez identifier les succès cachés. Si vous ne le faites pas avant votre négociation, car trop focalisé sur votre objectif quantitatif, faites-le après votre échange. Analyser ses succès comme ses échecs est important pour progresser.

			Répétez-vous comme un mantra d’énergie positive, la phrase de Mandela : « Je ne perds jamais, soit je gagne, soit j’apprends ».

			–Les indicateurs KPI (Key Performance Indicators) sont la synthèse entre le quantitatif et le qualitatif. Ils vous permettent d’analyser le succès de votre site internet. Ils posent des chiffres sur tout un mix d’indices. Ils quantifient le qualitatif. Vous pourrez mesurer le temps de visite de votre site, le taux de transformation en achat des paniers clients, les niveaux de rating clients.

			On peut aussi appliquer au commerce de détail, le retail, des objectifs KPI. On va mesurer le taux d’attractivité de l’enseigne, le nombre de visite clients, le panier moyen, le coût par client. C’est au manager ou vous-même d’identifier vos indicateurs. Vous déterminerez votre objectif prioritaire et ceux dits accessoires. Ne soyez pas binaire.

			Le succès est bon. C’est un vrai shoot d’ondes positives, mais on apprend plus de ses échecs que de sa réussite.

			Nombre de brillants bacheliers perdent le goût des études après un échec en classe préparatoire. Ils ne voient plus leurs succès antérieurs et se dévalorisent. Les solutions de formation sont multiples et le rôle des parents est de leur proposer un nouveau chemin de réussite, si leur enfant tombe dans une spirale de perception personnelle négative.

			Bernard Tapie disait : « il ne faut pas seulement réussir dans la vie mais réussir sa vie ».

			Définir un plan d’action

			Dans votre préparation pour garantir votre réussite, vous devez vivre par anticipation le déroulement de l’entretien. C’est la dernière étape d’une préparation réussie. Cela vous permettra de ne pas être déstabilisé par les réactions de votre interlocuteur. Vous allez imaginer toutes les situations possibles. Vous ne serez prêt qu’à ce prix.

			Cela vous demandera un effort important.

			
Nelly Daynac, journaliste sur Cnews

			« Si un clash se produit, on en rigole hors antenne avec mes invités. Je leur dis, vous êtes allé trop loin ! Comme je ne sur prépare pas mes plateaux, je n’ai pas de liste de questions préétablies. Je commence avec les thématiques à aborder et 3 ou 4 premières questions, pas plus. Après je laisse les débats guider mes réactions.

			En revanche, je lis beaucoup sur le thème des débats. C’est là ma vraie préparation. Je souhaite avoir une vision des plus exhaustive du domaine traité. Je dirai volontiers que je sais quand je pars, jamais quand j’arrive. Pour un de mes plateaux sur le télétravail, notre chroniqueuse avait une minute pour faire sa présentation. C’était censé être une respiration dans nos débats. Finalement, cette intervention a inspiré mes invités et nous avons fait plus de 15 minutes sur ce thème. On peut se laisser surprendre mais pas trop tout de même. Je recherche les échanges constructifs, ceux qui font avancer les débats.

			Il n’y a pas de débriefing post débat, j’échange quelques minutes pas plus avec l’équipe, mais il faut déjà passer au plateau suivant. Pour le rédacteur en chef, je peux tout au plus récolter un « oui, bonne émission ». Je l’ai déjà dit mais je prépare seule, et sur les débats je suis en solo. La conférence de rédaction fixe les thèmes à aborder, j’ai le choix sur quelques profils d’invités. C’est la disposition des invités qui fixe la couleur du plateau. L’urgence médiatique peut guider mes choix. Cette urgence peut bouleverser la liste des intervenants ».



			Vous pouvez ignorer certains éléments de la négociation. Ce sont les cygnes noirs. Ils sont pour Chris Voss ex-négociateur au FBI et formateur aujourd’hui, (Ne coupez jamais la poire en deux – Édition Belfond 2018) votre priorité dans votre découverte de l’autre. C’est un élément qui fera basculer votre relation.

			Pour un agent immobilier, sa priorité est de connaître tous les motifs de vente du bien de son client. Est-il en plein divorce ? connaît-il une mutation professionnelle ? son bien sera-t-il bientôt frappé d’une baisse de prix en raison d’un futur aménagement de l’urbanisme ? a-t-il des projets personnels pour lui-même ou ses enfants ? Il souhaite se rapprocher du lycée du dernier. La vente devient urgente, la rentrée est dans quelques mois. Le client peut feindre d’avoir des plans de secours. On mettra le petit chez des amis en attendant la vente. Ils peuvent même simuler une parfaite concorde dans le couple, négligeant de vous avouer les successions de scènes de ménage entre eux. La vente devient urgente.

			Si vous découvrez ces éléments, vous avez un atout non négligeable.

			Vous devez en apprendre un maximum sur l’autre. Vos scénarios, ou plan d’action sont là pour ça.

			Vous découvrez les soucis financiers de vos parents. Ce n’est pas le moment de leur parler de votre projet de week-end avec vos amis. Un recruteur n’a reçu que très peu de candidats pour son poste, vous avez l’avantage. Il est pressé de recruter, son équipe est en tension. Il lui faut soulager la surcharge de travail par l’embauche d’un nouveau collaborateur. Vous êtes celui-là. Cette possibilité existe.

			« Le futur n’est jamais écrit à l’avance », dit le Doc à Marty dans retour vers le futur 3 (Robert Zemeckis – 2010). N’imaginez pas le pire, vous pourriez être surpris. Du très bon vous attend.

			Je délivre un petit message à l’attention des lecteurs qui doutent de leurs talents. Ils enchaînent les échecs amoureux, aucun recruteur ne retient leur candidature, ils ne signent pas de contrats de vente, ils n’ont jamais réussi à se faire entendre par leurs amis.

			Sortez des clichés, la seule plastique n’est pas le seul argument pour séduire. Le profil « gros bras » peut plaire mais le timide, le prévenant, celui qui sait écouter a toutes ses chances.

			Osez faire le premier pas. Combien de couples avouent avoir craqué l’un sur l’autre mais ne voulaient pas aller vers l’autre de peur de l’échec.

			Je vous donne un nouveau mantra : « le non tu l’as déjà » B. Moitessier (navigateur français, 1925-1994). Nous sommes le jouet d’un bien cognitif qui est celui de la peur de l’échec.

			Certains candidats des jeux télé ont beaucoup de mal à se remettre de leur défaite. Si, ils analysaient leur prestation comme une belle aventure. Ils repartent plus riches de l’expérience. Le gain financier, le voyage, la voiture dans la vitrine sont des bonus. Ils ont eu leurs 15 minutes de célébrité ou quart d’heure de gloire. Le but ultime de notre société moderne, présageait Andy Warhol dans son catalogue pour le Moderna Museet de Stockholm en 1968.

			À vous de voir, si votre célébrité est le fruit d’un talent, considéré par le public ou si vous êtes victime du syndrome Paris Hilton ou Kim Kardashian. Vous êtes un avatar des réseaux sociaux. Vous diffusez une image de vous artificielle. Vous ne montrez que vos moments de bonheur et de plaisir. Vous passez sous silence vos baisses de moral, les tensions dans votre couple, vos problèmes financiers.

			Influenceur est une nouvelle activité, je reste sidéré des montants financiers générés par les post des plus célèbres d’entre eux. Il ne tient qu’à vous de le devenir. Bravo à eux. Aucun jugement de valeur de notre part. C’est un métier comme un autre.

			Les sœurs Kardashian, Kim et Kylie ont plus de 200 millions d’abonnés chacune sur Instagram. Un nouveau post peut leur rapporter plus de 700 000 €.

			Ces nouveaux talents, obligeraient les philosophes à redéfinir le concept de vraie vie, de vraie nature.

			Michel Foucault (philosophe français/1926-1984) définissait quatre attributs pour définir la vie. Il y a la vraie vie, celle qu’on ne dissimule pas. Celle qu’on peut montrer sans avoir à rougir. Elle est sans mélange, pure. Elle est un moment, un extrait de votre passage sur terre. Elle est professionnelle ou personnelle.

			Il y a aussi la vie entière, l’authentique avec ses malheurs et vos moments de faiblesse. Vos échecs en font partie. Vous préférez taire cette vie. Vous pouvez en parler mais seulement à des amis choisis.

			Il y a la vie droite, elle est non dévoyée sans travers. Vous y avez enfoui des moments dont vous n’êtes pas fier ou des traumatismes de l’enfance. Vous souhaitez ne pas en parler. Seuls les psychologues, si vous les consultez, peuvent vous amener à l’évoquer durant votre thérapie. Pas question d’aller aussi loin que les techniques de reborn. Un simple feed-back sincère vous permet de retrouver les traumas de votre enfance.

			La dernière vie, c’est toute la vie qui dure, votre vie stable. Le film de vie dont vous êtes le réalisateur et l’acteur principal.

			Tout y est présent, vos proches la connaissent. Vous y avez votre scolarité, vos premiers amours, vos aventures professionnelles et aussi vos crises connues des autres. Votre premier mariage, votre divorce, la rencontre de la femme de votre vie, la naissance de vos enfants. Y figurent aussi vos projets de vie. Ceux déjà réalisés et ceux à venir. Ils font de vous les traits de votre personnalité. Cette vie est entière. Elle est le résumé que pourrait en faire vos amis ou vos parents.

			Fermons cette parenthèse philosophique. Votre vie ou du moins l’image que vous souhaitez en donner est aussi le fruit d’une construction mentale.

			Votre plan d’action avant votre négociation en est une aussi. Envisagez tous les chemins possibles. Un peu comme un arbre de décision ou logigramme. Posez sur le papier toutes les éventualités ou scénario, mêmes les plus improbables. Préparez vos arguments pour chacune.

			Avec le temps vous saurez vous adapter en direct. Vous pourrez mieux gérer votre stress et vos contre arguments.

			Une bonne préparation est la clef de la réussite pour convaincre et négocier avec succès. Ne négligez jamais cette première étape.

			Le talent ne dure pas sans une bonne préparation. Ronaldo, CR7, est encore à 37 un des meilleurs footballeurs du monde. Son secret, une préparation exigeante. Ses coéquipiers disent de lui qu’il arrive le premier et part le dernier des entraînements. Il soigne son physique, son mental et son alimentation. Inspirez-vous de lui.

			
Olivier Kretz, agent immobilier de luxe, vedette de la sitcom « l’agence » sur Netflix

			« J’ai débuté dans les télécom, je n’avais que des machines face à moi. Je voulais un métier avec de l’humain et qui colle avec mes capacités.

			Nous avons acheté l’hôtel particulier de Saint Cloud. Ce n’était pas une transaction facile. Je me suis dit si je peux acheter ce bien, je peux aussi vendre de tels biens.

			On a découvert avec ce bien tout ce qu’on peut faire dans l’immobilier, les négociations avec les architectes de France, les démembrements de biens, les grands travaux…

			Nous nous sommes dit avec mon épouse, faisons ça aussi pour les autres.

			Aujourd’hui nous nous développons. Nous avons désormais une trentaine de mandataires. Nous ne recrutons que des personnes qui nous ressemblent et peuvent porter nos valeurs, celles de l’entreprise familiale. Nous conservons notre indépendance, elle fait notre force.

			Dans le commerce, il y a une règle. Soit on se développe soit on meurt. Le développement passe par un réseau de mandataires sur toute la France et des partenariats à l’international. J’ai envie de transmettre, de faire partager nos valeurs.

			Les personnes qui travaillent avec nous, sont pour 50 % en reconversion. Elles possèdent de la bienveillance, de la résilience, une forte empathie. Ce sont nos vertus cardinales.

			Dans l’immobilier, le turn over est important. Les agents ne sont payés qu’au résultat. Il faut être entouré et pouvoir attendre les premières commissions.

			La valeur moyenne de nos biens est de 1,8 millions d’euros, nous pouvons aller jusqu’à plus de 10 millions d’euros pour certains d’entre eux. Nous sommes sur un marché de niche où le temps de transaction est relativement long. Nos mandataires savent cela.

			Nous avons un double programme. Une formation initiale et une formation terrain. Nous travaillons toutes les étapes de notre métier : estimation/diffusion/commercialisation/visite/négociation/conclusion.

			Nous souhaitons nous développer, nous serons près de 50 collaborateurs fin 2022. L’idée est de couvrir toutes les régions de France et de renforcer notre part de marché sur Paris. Nous désirons créer des liens avec des agences partenaires à l’international.

			Nos clients acquéreurs sont et restent des Français mais ils peuvent avoir l’envie de s’installer à l’étranger. Aujourd’hui nous travaillons aussi en Espagne, au Portugal, au Brésil, à Londres et aux États-Unis. »
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