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Préface






Pendant les vacances d’été, sur la Côte normande, une jeune fille croise ses parents en compagnie du jeune homme qu’elle a rencontré il y a deux semaines. Les présentations faites, la conversation s’engage et, très vite, les activités professionnelles du jeune homme sont évoquées. Ce dernier est entré dans la vie professionnelle depuis quelques mois ; il est vendeur dans une firme anglo-saxonne ; les parents s’éloignent du jeune couple ; la conversation porte évidemment sur ce jeune homme et reste centrée sur son métier… « Il est plutôt bien, mais quelle idée de faire ce job… ».


La même scène se passe à Ocean Grove, dans le New Jersey ; la réaction des parents de la jeune fille est différente… « Le jeune homme est dans le business » ; ils se voient déjà marier leur fille à ce jeune vendeur qui a, sans nul doute, un brillant avenir.


Cette histoire anodine illustre bien le déficit de positionnement des métiers de la vente, dans notre pays, et l’aversion présente dans la mentalité de nos concitoyens par rapport à des métiers qui ont, à la fois une grande ouverture, mais permettent aussi d’affirmer la personnalité des débutants. Ce phénomène est très français et il est illustré par l’extrême difficulté qu’ont les entreprises à rencontrer, dans les Écoles de Commerce, les Facultés, des diplômés ayant l’envie de se lancer dans la vente…


La vente est sans doute l’un des moyens les plus performants pour affirmer la personnalité d’un individu. La vente, la négociation seront toujours indispensables à toute carrière professionnelle, et à la vie, en général ; communiquer avec les autres, être capable de convaincre une personne de ses convictions, c’est quelque chose qui dépasse le simple aspect professionnel.


Évidemment, tout individu n’a pas les mêmes facultés pour convaincre et communiquer avec ses semblables. Aucun cas n’est cependant désespéré, car les éléments permettant d’avoir les meilleures facultés de conviction sont issus de techniques éprouvées, qui se travaillent. Quelqu’un de doué et qui travaillera sa technique s’offrira des atouts considérables pour la suite de sa vie ; une autre personne, moins tournée vers la communication et la vente, pourra, en travaillant ses techniques, assurer un niveau suffisant.


Enfin, la morale de cette histoire, c’est bien que, des deux côtés de l’Atlantique, un vendeur ne passe pas ses vacances en solitaire !


Jean-Noël MACHON
Ex Président Directeur Général, Rank Xerox France
Ex Président Directeur Général, Rank Xerox Europe
Président du Developing Market, Xerox Operation (USA)







Introduction





Pour éclairer le lecteur sur le profil du négociateur, je souhaite citer une promotion du CSFV (Cycle Supérieur des Forces de Vente). Ainsi, lors d’un atelier consacré à ce sujet, ces futurs négociateurs se sont prononcés sur les thèmes suivants :




	Qu’est-ce qu’un bon négociateur ?


	Quelles sont les principales difficultés de ce métier ?


	Quelles sont les principales qualités requises ?





Voici les réponses qu’ils m’ont proposées :




	Un bon négociateur est un conseiller, un ambassadeur, un spécialiste, un expert, un leader, un gestionnaire, un psychologue, un décideur, un analyste, un communicateur, un facilitateur, un diplomate et/ou un responsable.


	Il doit faire face à la pression des enjeux et des objectifs, à la solitude, au poids des responsabilités et à la nécessité de prendre des décisions en temps réel.


	Et ses principales qualités sont l’adaptabilité, le talent, la remise en cause, la ténacité, le sens de l’écoute, l’assertivité, la motivation, la résistance au stress, la présence, la crédibilité, l’optimisme, la présentation, l’expression, la curiosité, la conviction, la persuasion, la disponibilité, la culture générale, la flexibilité, la mobilité, l’esprit d’équipe et/ou l’honnêteté.





Nous sommes loin, fort heureusement, des idées reçues, alimentées par un bouche-à-oreille tenace qui font du métier de « commercial » une profession sous-estimée pour ne pas dire bafouée.


Cet ouvrage va donc s’efforcer de démontrer combien négocier nécessite des atouts et des valeurs telles que celles évoquées précédemment auxquelles nous pourrions ajouter par exemple le charisme, le sens tactique, la moralité, la passion, l’esprit gagneur ou encore l’exemplarité.


En matière d’idées reçues, un mot sur le profil type de commercial. Une majorité lui attribuera un profil d’extraverti, avec une incroyable aisance verbale, un individu volubile à la gestuelle ample et démonstrative, à l’ego très développé forçant volontiers sur le « Moi Je », soucieux du paraître, superficiel. Nouvelle erreur ! Il n’y a pas de profil type et, au risque de surprendre, des introvertis et des anxieux peuvent s’avérer d’habiles négociateurs et l’humilité peut être un atout redoutablement efficace. Ainsi, à la question « dessine-moi un commercial », beaucoup de caricaturistes lui attribueraient une grande bouche, alors que, quitte à forcer le trait, il serait plus judicieux de lui attribuer de grandes oreilles ! En d’autres termes, il est plus efficace de savoir écouter que d’avoir le verbe facile. Voici encore un thème qui sera abordé : l’importance de l’écoute dans la négociation.


En matière de comparaison, un bon négociateur s’apparente en fait à un sportif de haut niveau, il y a en effet beaucoup de similitudes entre sport et négociation.


Ainsi la négociation est-elle à la fois un sport individuel et collectif. Individuel quand le commercial est sur le terrain, mais collectif quand il s’agit de s’intégrer auprès des autres services de l’entreprise.


Le négociateur vit ses entretiens comme des matchs (c’est d’ailleurs le terme utilisé à l’Institut des Forces de Vente de Paris pour les entretiens filmés de négociation) et pour produire un bon match, ne dit-on pas qu’il faut deux bonnes équipes, ce que l’on peut rapprocher de la notion de « gagnantgagnant » qui sera aussi abordée, c’est-à-dire deux acteurs, (client et fournisseur) au service d’un même objectif qualitatif : une négociation équitable où chacun peut récolter des bénéfices et des motifs de satisfaction.


Nous pouvons aussi parler de l’importance de l’entraînement, ce moment privilégié durant lequel le sportif comme le négociateur travaillent leurs fondamentaux, moment privilégié où l’on travaille ses points faibles… mais aussi ses atouts.


Impossible de ne pas évoquer également l’aspect psychologique du sportif. Ainsi, les clubs se sont-ils toujours entourés des services d’entraîneurs et de kinés mais désormais font également appel à des sophrologues. C’est dire l’importance du mental.


Le souci du détail : encore un point commun entre le sportif et le négociateur.


Celui également de la ponctualité ; a-t-on déjà vu un match de haut niveau dont l’un des acteurs arriverait en retard !


Celui des outils : le soin avec lequel un professionnel choisit et entretient son matériel.


Celui de l’équilibre physique reposant sur une hygiène de vie, une alimentation équilibrée, un temps de sommeil respecté.


Comme le sportif de haut niveau, le négociateur sait admettre ses erreurs, se remettre en cause.


Décidément, être négociateur c’est être sportif, ce qui n’est d’ailleurs pas réciproque ! (quoique, quoique, ne dit-on pas d’un basketteur ou d’un footballeur qu’il a su négocier un bon ballon ou d’un pilote automobile qu’il a su parfaitement négocier un virage !).


Alors pour bousculer de nombreuses idées reçues, pour crédibiliser cette profession, la démarche proposée aux lecteurs de cet ouvrage est faite d’expérience personnelle, de méthodes, de réflexions, d’observations et de suggestions.


Vous devez maintenant être bien convaincu qu’une bonne négociation ne s’improvise pas.


Dans ce livre, vous verrez successivement que c’est d’abord un état d’esprit (première partie) fait d’ouverture aux autres, de maîtrise de son expression et de volonté de persuader (étape 1), et il s’avère fondamental de savoir découvrir l’autre (étape 2). Cette dimension humaine de la négociation est un prérequis au service de la mise en œuvre des stratégies et tactiques de négociation (deuxième partie).


En amont de la négociation, une préparation minutieuse faisant appel à des techniques éprouvées s’impose (étape 3). Durant la négociation un processus chronologique devra être respecté (étape 4). En aval, un suivi rigoureux permettra de fidéliser son client (étape 5). L ’approche des grands comptes nécessitera des techniques et des comportements spécifiques (étape 6).


Pour progresser le négociateur devra profiter de toutes les opportunités qui lui sont offertes (troisième partie). Pour ce faire la remise en cause doit être permanente (c’est l’auto- évaluation) ou guidée (c’est le coaching) et le négociateur utilisera tous les moyens (la formation, le marketing direct, le benchmarking, l’organisation commerciale, le développement personnel) et tous les supports permettant d’accompagner sa progression (étape 7). Enfin le négociateur pourra se référer à des fiches pratiques synthétisant les fondamentaux (quatrième partie).


Dans ce livre, l’auteur n’a pas pour prétention de détenir la vérité ce qui serait pour le moins présomptueux mais s’appuie sur de solides convictions étayées par des années de pratique, car autant l’affirmer d’emblée, le style adopté est celui d’un praticien et non d’un théoricien.


Voici pour le décor, il est temps maintenant d’entrer dans le vif du sujet.







PREMIÈRE PARTIE



AVOIR L’ESPRIT DE NÉGOCIATION











1 Communiquer dans le but de persuader






ÊTRE TOURNÉ VERS LES AUTRES


Mais au fait, qu’est-ce que communiquer ?


Parmi les multiples définitions possibles, celle que je propose au lecteur est la suivante :




ÉCHANGE
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COMPRÉHENSION MUTUELLE
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ACTION





L’échange de propos, de gestes, d’opinions, de sentiments, d’émotions…


La compréhension est l’objectif à atteindre parce que sans compréhension réciproque, la sanction tombera : ce sera le malentendu, le quiproquo…


L’action, dans le contexte de la négociation, revient à convaincre.


Ces trois étapes sont nécessaires et doivent être conduites de façon chronologique. Impossible d’agir juste sans compréhension, laquelle ne peut être obtenue que grâce à un véritable échange.


Un exercice qui comporte de nombreux pièges


Un certain nombre d’exercices ou de tests proposés lors de séminaires mettent en évidence les multiples pièges de la communication.


En voici quelques exemples :


Les pièges de la communication orale


Le très classique jeu de la « chaîne de communication » met en évidence la difficulté de communiquer sur le mode exclusivement oral.


Le principe consiste à lire un texte de quelques phrases à un stagiaire (à l’insu des autres participants) qui le répètera au suivant et ainsi de suite. L’animateur comparera le texte initial à celui restitué en fin de chaîne.


Observation : à partir de huit à dix participants, il ne reste… pratiquement rien du texte initial !


Les participants comprennent volontiers la déperdition liée à la mémorisation donc l’oubli de quelques informations mais sont beaucoup plus surpris de constater les transformations, (par exemple, une 106 bleue devient une Clio rouge !) et le sont encore davantage de constater des ajouts, (par exemple, un pitbull devient une meute de pitbulls enragés !).




À l’issue de ce jeu, certains commerciaux comprennent mieux la nécessité de prendre des notes ou de confirmer par écrit un entretien important.





Les pièges de la communication visuelle


De multiples tests mettent en évidence les interprétations visuelles. Ainsi par exemple, face à une image fixe certains verront une femme âgée au visage ingrat, d’autres affirmeront voir une très jolie jeune femme ! Des segments de droite de taille rigoureusement identique sembleront être de tailles fort différentes…




Comment s’étonner dans ces conditions que des protagonistes d’un litige ou d’un conflit, par exemple, produisent des témoignages fondamentalement différents alors qu’ils sont tous de bonne foi…





Les pièges liés aux différences de perception


Un jeu intitulé « Vu, entendu, senti, ressenti », souvent utilisé en PNL, consiste à énoncer une cinquantaine de mots aux stagiaires chargés d’identifier pour chaque mot leur première perception.


Par exemple, le mot « cathédrale » sera identifié :




	dans la colonne « vu » : pour celui qui spontanément visualise un imposant monument ;


	dans la colonne « entendu » : pour celui qui se remémore une volée de cloches ou un concert d’orgues ;


	
dans la colonne « senti » : pour celui qui pensera à l’odeur de bougie ou d’encens ;


	dans la colonne « ressenti » : pour celui qui évoquera une cérémonie particulièrement émouvante.
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L'œil du professionnel


Nous constatons qu’en comptabilisant les totaux par type de perception d’un groupe de dix participants, le rapport de différences de perception peut aller de 1 à 8 !







Un fournisseur n’aura pas forcément la même analyse, le même « ressenti » d’un entretien que celui de son client.





Il s’agit donc de respecter nos différences et de s’adapter à son interlocuteur.


Les pièges liés aux différences d’échelle de valeur


Le jeu « La jeune femme mariée » (qui peut être par ailleurs utilisé en gestion de conflits) consiste à remettre (ou lire) aux stagiaires le texte suivant :


« Une jeune femme mariée, délaissée par son mari qui est trop pris par son métier, décide d’aller passer la nuit chez son amant qui habite dans la même ville de l’autre côté de la rivière.


Au petit matin, avant le retour de son mari, elle souhaite rentrer chez elle, mais sur le pont un fou menace de la tuer et l’empêche de passer.


Elle demande à un passeur de la faire traverser avec sa barque, mais comme elle n’a pas d’argent pour payer, il refuse catégoriquement.


Elle retourne demander de l’aide à son amant qui refuse sans lui donner d’explications.


Elle va sonner chez son meilleur ami d’enfance qui refuse de l’aider car il trouve sa conduite déplorable et immorale.


Elle tente alors de passer le pont malgré le fou, mais le fou la tue. »


L’animateur invite chaque participant à hiérarchiser la responsabilité de chaque acteur relative à ce crime. (Cotation de 1 à 6).
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L'œil du professionnel


Pratiquement chaque personnage (le mari, la femme, le passeur, l’amant, l’ami, le fou) est désigné selon les participants à des niveaux de responsabilité souvent extrêmes (le même personnage peut être perçu comme le plus responsable ou le moins responsable !). Je n’ai pas encore rencontré de groupe s’accordant sur la même hiérarchie de responsabilité.







Comment s’étonner qu’un litige opposant un client à un fournisseur soit perçu comme anodin pour l’un, très important pour l’autre. Dans une telle situation, l’un taxera l’autre de désinvolture lequel traitera le premier « d’excessif » !





Voilà donc quatre sources majeures de pièges favorisant un dysfonctionnement de communication.


Alors, comment déjouer tous ces pièges ?


« Parler est un besoin, écouter est un art. »
J.-W. Von Goethe


D’abord en comprenant le processus de toute communication dont voici les composantes :


Normalement deux acteurs


« Normalement », parce que cela peut être beaucoup plus (négociation à circuit de décision complexe) mais cela peut être moins… car faire un choix, prendre une décision est une sorte d’auto-négociation au cours de laquelle certains processus évoqués dans cet ouvrage peuvent s’appliquer).


Nous appellerons le premier F (comme fournisseur) et le second C (comme client). Il est fondamental pour une bonne communication que F et C prennent en considération leurs différences (statuts, connaissances, croyances, expériences, besoins, etc.).


Le cadre ou l’environnement


Si F et C communiquent dans le même bureau, il y a identité de cadre. S’ils communiquent dans un atelier (donc un environnement bruyant, il faudra entenir compte). S’ils communiquent par téléphone, le cadre n’est plus le même et cela change tout !


Imaginons F chargé de relancer C qui a quelque retard dans le règlement de ses dernières factures. F imagine C dans son bureau alors qu’il a peut-être transféré sa ligne sur son portable et se trouve peut-être dans son véhicule… Dans ce cas précis F devra changer de stratégie et proposer spontanément à C de le rappeler à un moment plus opportun. En effet, toute tentative de recouvrement dans ces conditions est vouée à l’échec, car on ne peut imaginer C en possession de ses documents ou en situation d’accéder à la demande de F. D’où l’importance qu’il convient d’accorder au cadre.


Le véhicule de communication


C’est le moyen par lequel l’information sera transmise. Ce peut être un face à face, le téléphone, le fax, un courrier, une affiche, un film, un e-mail, une disquette, etc.


Cette composante est importante car il s’agit de faire le bon choix ou les bons choix. Tout est question d’enjeu. Un appel peut se substituer à une visite pour des raisons de coût.


En revanche, si l’enjeu le justifie, il faudra peut-être superposer plusieurs canaux. Par exemple, un commercial utilisera le téléphone pour convenir d’un rendez-vous, la visite pour convaincre, le courrier pour confirmer l’entretien (attention dans ce cas à réserver le téléphone à l’usage exclusif de la prise de rendez-vous ; de nombreux commerciaux en disent trop au téléphone et lorsqu’ils se retrouvent face à leur interlocuteur, ils n’ont rien à dire de plus…).


Le message


Ce peut être une information, une directive, une argumentation, etc.


L’objectif est de le rendre compréhensible ; rappelons-nous la déclinaison : Échange [image: ] Compréhension [image: ] Action.


Un médecin qui me parlerait en termes spécifiquement médicaux ou un garagiste en termes spécifiquement mécaniques n’ont aucune chance d’obtenir ma compréhension !


Le message en retour


Ce que les Anglo-Saxons appellent feed-back.


C’est la preuve de la compréhension ou de l’incompréhension. S’il y a incompréhension, il y a sanction. Ainsi, si F téléphone à C en déclinant son identité et celle de son entreprise et que pour toute réponse de C, il entend : « Qui êtes-vous ? », « Comment ? », « Qu’est-ce que vous dites ? »… Cela signifie qu’il y a un dysfonctionnement de forme.


F devra parler plus fort, ou plus lentement, ou plus intelligiblement, en tout cas, il devra modifier son expression s’il veut être compris. Nous aurons d’autres occasions de valoriser l’importance de la forme, dans le noble exercice de la négociation, qui est souvent négligée au profit du seul fond.


Ensuite en respectant quelques principes.


Le principe d’échange permanent


Pour parvenir à la compréhension, l’échange doit être permanent. Ce principe est illustré par un exercice intitulé « Les rectangles de LEVITT ».


L’animateur réalise quelques figures géométriques à l’insu des participants. Son objectif est d’obtenir des stagiaires la retranscription la plus proche possible de son « œuvre ».


En un premier temps, l’animateur se contente de décrire les figures qu’il réalise en privant son auditoire de l’usage de la parole.


En un second temps, il va réaliser de nouvelles figures qu’il décrira et les stagiaires pourront cette fois poser des questions auxquelles l’animateur répondra par oui ou par non.


En un troisième temps, l’animateur réalisera de nouvelles figures qu’il décrira mais cette fois, avant de les reproduire, les stagiaires pourront poser autant de questions qu’ils le souhaitent jusqu’à ce qu’ils aient suffisamment d’informations pour reproduire fidèlement les figures décrites par l’animateur.


À l’issue de chaque étape sont comparées les figures de l’animateur et celles reproduites par les participants. Bien entendu, seulement, lors de la troisième étape, les figures décrites sont reproduites fidèlement.




Combien de managers transmettent leurs directives sur le seul mode de monologue et s’étonnent de ne pas être compris ? Combien de commerciaux argumentent en apnée ! (sans laisser le client s’exprimer ou en ne posant que des questions fermées) et s’étonnent d’essuyer un implacable refus alors qu’ils pensent avoir été brillants ?





Le principe de responsabilité


Ce n’est pas l’intention qui compte, mais le résultat obtenu. Et si l’objectif de F est de se faire comprendre par C, c’est à F qu’incombe à 100 % la responsabilité de la compréhension. Trop de commerciaux se défaussent en indiquant : « Je lui ai bien expliqué mais « il » n’a rien compris ! ».


Le principe de perception globale


Tout communique, pas seulement les mots. Ce principe est tellement important en négociation qu’un chapitre sera dédié au « non-verbal ».


Le principe d’écoute active


S’il est un atout majeur dans la panoplie d’un bon négociateur, c’est bien sa capacité d’écoute. Atout majeur pourtant tellement sous estimé voire négligé. Lors de débats télévisés, nous avons tous observé l’efficacité des débatteurs plutôt discrets en début de discussion, particulièrement attentifs, s’exprimant peu mais, s’exprimant juste. Se basant sur les informations obtenues grâce à leur écoute, leurs propos sont redoutablement pertinents.


Mais qu’est-ce donc que « l’écoute active » ?


C’est un comportement qui consiste à avoir la volonté de comprendre, se concentrer, être patient, s’intéresser sincèrement et ostensiblement à son interlocuteur.


C’est aussi une forme de (saine) curiosité qui consiste à observer l’environnement, le non-verbal, écouter chaque mot et retenir l’essentiel, laisser s’exprimer son interlocuteur sans l’interrompre, prendre des notes.


C’est encore poser des questions, acquiescer, valoriser, faire préciser le sens de certains mots.


Et c’est surtout pratiquer la reformulation réciproque, c’est-à-dire vérifier la compréhension du message de son interlocuteur et celle de son propre message par celui-ci. (Nous aurons d’autres occasions de valoriser les techniques de reformulation, arme absolue pour lutter contre les malentendus).


Attention aux raisonnements induits qui perturbent l’écoute.




À la question : « Deux hommes jouent aux échecs ; ils jouent cinq parties ; chacun en gagne le même nombre et il n’y a pas de match nul. Est-ce possible ? Instantanément la réponse est non. Et pourtant si ! En effet, rien dans la question n’indique qu’ils sont adversaires !





Application commerciale




Information : monsieur Dubois est signataire.


Déduction (hâtive) : c’est lui que je dois convaincre…


Pas forcément ! Le vrai décideur est peut-être tout autre car monsieur Dubois a pu mettre en place, par délégation, un processus de validation lui permettant de n’avoir plus qu’à apposer sa « griffe ».





En matière d’écoute active, prenons exemple sur les enfants qui savent beaucoup mieux écouter que les adultes. L’adulte en effet veut anticiper, a un référentiel lié à ses expériences, procède souvent par analogie et risque par conséquent un déficit d’écoute.


Il s’agit d’un principe de la communication sur les faits. Un négociateur averti communique en termes de faits et non en termes d’opinions. Il est en effet beaucoup plus rigoureux et professionnel d’annoncer des informations concrètes, quantifiées, précises que de se lancer dans des affirmations (souvent au superlatif) qui n’engagent que soi. Et ceci vaut également en situation défensive.


L’exercice suivant permet de distinguer les différences entre ces trois notions :


Il s’agit d’évoquer le nom d’une personnalité (par exemple, Gérard Depardieu) et demander aux participants ce qu’ils en pensent. L’animateur consignera les réponses mais dans un ordre bien précis :
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Application professionnelle


En ce qui concerne l’écoute active, il existe également cette approche.




Un client (qui peut se permettre de parler en termes d’opinions) annoncera :


« Vous ne respectez jamais vos délais ! »


La simple démarche consistant à transformer cette opinion en faits relativisera considérablement la plainte du client :


« C’est exact, monsieur, que nous venons de vous livrer avec 24 heures de retard, et je me suis permis de vous appeler pour vous en exposer la raison et faire amende honorable. Toutefois, un examen de votre dossier m’a permis de constater que pareil écart s’est produit à trois reprises depuis 13 ans que nous sommes votre fournisseur. Or, nous vous livrons des fournitures à raison de 45 livraisons par an… »


Le client constatera par lui-même que le taux de respect des délais est de 582/585, ce qui est loin de mériter le qualificatif « jamais ».





Nous verrons dans le chapitre consacré à l’argumentation l’importance des faits, que l’on appellera alors « preuves ».



MAÎTRISER SON EXPRESSION…



« Expression » doit s’entendre au sens large, c’est-à-dire l’expression sous toutes ses formes. D’une part, l’expression orale, c’est-à-dire la voix, mais aussi les mots, le langage, les temps, les phrases, les expressions, la terminologie… D’autre part, l’expression non verbale, à savoir les gestes, les postures, les mouvements, le regard, les mimiques…


Pour aborder ce vaste sujet, je vous propose de vous inspirer des techniques utilisées par les professionnels d’expression que sont les comédiens, les journalistes et (de plus en plus) les hommes politiques.


La voix, vecteur de l’expression orale


La voix peut véhiculer une image positive : de la sympathie, du dynamisme, du tonus, de la persuasion, etc. Mais elle peut aussi trahir du stress, de la fatigue, de l’embarras, de la nervosité, de l’agacement et des contrariétés.


Ainsi, même au téléphone où nous sommes privés de la vision de notre interlocuteur, il nous est arrivé d’interrompre un familier pour lui dire, par exemple (alors qu’il ne s’est plaint de rien) : « Dis-donc, qu’est-ce qui ne va pas ? Tu as une drôle de voix ? »


Analysons les principales composantes de la voix.


L’articulation – la diction


Une bonne diction est tout simplement celle qui ne nécessite aucun effort de compréhension à son interlocuteur. Le qualificatif adapté pour une bonne diction est fluidité.


Les comédiens notamment, et surtout ceux du théâtre, travaillent inlassablement (à la manière d’un chanteur qui fait ses gammes) des phrases totalement tordues et dépourvues du moindre sens, mais qui ont le mérite de représenter des difficultés extrêmes. En voici, quelques exemples :




	La grande, grosse, grasse graine d’orge gris dit au grand, gros, gras, grain d’orge gris : « Vas-tu bientôt dégrangrogragraindorgegriser ? », « Je dégrangrogragraindorgegriserai dès que les autres grands gros grains d’orge gris se seront degrangrogragraindorgegrisés ».


	Par fax, le fisc a fixé exprès à Aix une taxe sur les fax, fictive mais excessive.


	Les chaussettes de l’archiduchesse sont-elles sèches ? Elles sont sèches Duchesse, archisèches.





Le débit, le rythme


Légèrement ralentir son rythme va traduire la détente et favorise la confiance. Communiquer sur un rythme effréné n’est pas gagner du temps… mais en perdre, car finalement l’interlocuteur fera répéter (pour comprendre) ou ne le fera pas mais dans ce cas il y aura perte de compréhension.


L’intensité, le volume


La force, sans excès, traduit l’assurance, mais attention, tout est question de dosage et de nuance. La conviction ne se mesure pas en décibels ! Pour travailler le volume, il existe des exercices fondés sur la respiration, exercices familiers des comédiens…


L’intonation


Voilà une dimension majeure. Ainsi en communication écrite, nous pouvons, pour mettre en valeur des mots-clés, des phrases importantes, des arguments primordiaux, soit souligner, soit encadrer, soit surligner, soit utiliser des caractères gras, etc. ; en communication orale, c’est précisément l’intonation qui joue ce rôle. C’est l’intonation qui va donner du relief à la communication. Alors comment nos professionnels déjà cités travaillent-ils leur intonation ?


Voici quelques exemples de phrases utilisées en techniques théâtrales.




Cette fois il n’y a plus aucune difficulté de diction, mais il s’agit de faire passer des émotions avec peu de « matière ».


– Les vacances sont terminées : (tristesse).


– Il mange la bouche ouverte : (dégoût).


– J’ai le poste : (excitation).


– Cela m’a fait plaisir de vous aider : (franchise).


Les comédiens pour s’entraîner utilisent des artifices qui vont les aider, et, une fois le ton juste trouvé, ils les suppriment :


– [Pffff…] les vacances sont terminées.


– [Bah !] il mange la bouche ouverte.


– J’ai le poste ! (bras tendu vers le ciel !)


– Cela m’a [vraiment] fait plaisir de vous aider !





Les atouts supplémentaires


Le sourire : il favorisera la chaleur, la convivialité, il rassure.


L’énergie : elle traduit le tonus et favorise la persuasion.


Le silence : il peut renforcer l’impact d’un argument (enchaîner trop vite le dilue).


Le non-verbal : un chapitre lui est consacré…


Le langage, outil de précision


« Dans vos phrases, n’utilisez qu’un sujet, un verbe, un complément direct, quand vous aurez besoin d’un adjectif, venez me trouver. »
G. Clémenceau


Le choix des mots peut transformer l’impact d’une phrase.




	A = « Je vais essayer de régler ce problème… »


	B = « Monsieur, nous allons sûrement trouver ensemble une solution ».





Entre les exemples A et B, l’impact (il s’agit de rassurer) des termes utilisés est sensiblement différent. Le terme « ensemble » est habile, car il s’agit d’un mot associatif ; Il implique l’interlocuteur qui devient partenaire. Le mot « solution » est un positif, alors que « problème » est négatif. D’une façon générale, il convient de privilégier dans notre discours, les mots, les expressions, les formules qui ont pour effet de :


valoriser, sécuriser, impliquer, positiver.


Voici quelques conseils destinés à « positiver » notre langage.








	
À éviter


	Préférer plutôt

	Commentaire






	Questions interro-négatives

	Ne voulez-vous pas ?

	Ne croyez-vous pas ?

	Ne pensez-vous pas ?





	Questions directes

	Voulez-vous ?

	Croyez-vous ?

	Pensez-vous ?





	Beaucoup plus simple, positif, direct.






	Expressions dubitatives

	Il me semble que…

	Je crois…

	Je pense…





	Expressions assertives

	L’expression de certitude évite l’affaiblissement des propos et apporte une plus grande force de persuasion.






	Expressions bloquantes

	Vous vous trompez.

	Vous faites erreur.





		Je respecte votre point de vue, néanmoins…



	En cas de désaccord, la nuance ménage la susceptibilité de l’interlocuteur.






	Expressions trop personnelles

	Moi, je…

	À mon avis…





	
	Nous…

	Je…




	Le « nous » pour évoquer son entreprise :
Nous sommes spécialistes de…
Le « je » pour valoriser son implication :
Je m’en occupe personnellement…







	Expressions trop impersonnelles
	« On ».




	
	Nous

	Je




	Le « on » est trop vague.
Le « je » et le « nous » sont plus valorisants.






	Expressions dévalorisantes
	Je m’excuse de vous déranger…




		Voici l’objet de mon appel



	L’assertivité traduit l’assurance et la spontanéité.






	Expressions affaiblissantes
	un peu, petit




		Simple, seulement



	Pour simplifier sans minimiser






	Expressions réductrices
	mais




		et justement



	Pour rebondir






	L’imparfait
Je venais vous voir pour…


	Le présent
Je viens vous voir pour…


	Le présent est le temps de l’action.






	Le conditionnel
Vous pourriez ainsi…


	Le futur
Vous pourrez ainsi…


	Le futur implique la mise en situation.
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