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Préface
Souvent, il m’est demandé quel est mon métier. À chaque fois, je marque un temps d’arrêt, cherchant comment le résumer sans en simplifier à l’excès la complexité, tout en évitant les clichés qui peuvent lui être associés. Souvent, mon interlocuteur lui-même hésite, puis par politesse, rebondit : « Ah ! mais du conseil en quoi ? » si j’ai opté pour la version la plus ouverte, laissant place à l’interprétation. Le conseil aux entreprises ou aux personnes recouvre des réalités très diverses : consultants généralistes ou spécialisés, avocats, comptables, services informatiques, mais également mentors, coachs, services client, etc.
Comme c’est le cas pour tous les secteurs d’activité, le conseil au sens d’une industrie est disrupté. Le cœur du métier repose sur l’information et l’expertise, deux dimensions fortement remises en question notamment avec l’accélération numérique que nous vivons. Les métiers du conseil sont tenus de se réinventer dans ce contexte. Les auteurs l’évoquent dans le livre.
En France, ce métier s’exerce sur une ligne de crête. L’un des thèmes majeurs du livre porte sur la confiance. Elle s’acquiert difficilement dans notre pays – peut-être en raison de notre héritage cartésien et de l’emphase placée sur la raison dans l’éducation, créant cette tendance à systématiquement douter et remettre en question. Indépendamment de cet élément de contexte, les ingrédients du livre sont très pertinents et actionnables.
Je suis donc « consultante » et « coach de dirigeants » depuis environ 25 ans. Mon domaine d’expertise concerne l’humain et j’interviens auprès des entreprises pour placer les enjeux relevant de lui au cœur de leur stratégie et de leur transformation. J’aime ce métier qui est profondément humain : les deux entreprises de services professionnels pour lesquelles j’ai travaillé et je travaille encore créent leur valeur par l’humain et nous sommes au service de femmes et d’hommes qui doivent motiver des salariés autour d’une vision stratégique. Dans ce livre, les auteurs évoquent la notion de « trusted advisor », qu’on pourrait traduire par « partenaire de confiance », qui représente le niveau ultime à atteindre et génère les bénéfices mutuels les plus importants dans la durée.
Nos expériences se recoupent en la matière concernant les moyens d’y arriver, parmi lesquels :
une fiabilité à toute épreuve concernant les services rendus du point de vue du client (il ne s’agit pas de se montrer autosatisfait).

une éthique claire permettant de tracer les lignes à ne pas franchir.

la confiance interpersonnelle et incarnée (« pas de confiance, pas de collaboration »).

le travail en équipe côté conseil car on ne peut pas plaire à tout le monde.

la constance dans le temps.


Atteindre cette maturité demande un travail sur soi, de la persistance et des opportunités concrètes de mise en pratique. Parfois, il arrive que cette relation de confiance ne puisse s’établir, simplement parce qu’une des parties ne souhaite pas s’engager dans cette dynamique. Se posera alors la question de la poursuite de l’effort.
Parmi les qualités à développer dans ce métier, on peut citer, entre autres : la confiance en soi, l’empathie, le courage, la curiosité, l’art du questionnement pour « peler l’oignon », la communication, le respect de soi et des autres.
J’espère avoir attisé modestement votre curiosité à poursuivre cette lecture. The Trusted Advisor est un ouvrage éprouvé, modernisé dans cette édition, pragmatique et conçu comme une boîte à outils truffée d’exemples pratiques prêts à être internalisés dans votre quotidien. On le prend, on zoome sur le sujet d’intérêt du moment, on le repose et on essaie. C’est un livre sur la confiance authentique, au service de bénéfices communs entre le conseiller et le client, à lire des deux côtés de la table.
Bonne lecture !
Fanny Potier-Koninckx


Avant-propos à l’édition du 20e anniversaire
En 1995, Robert Galford, surnommé Rob, et Charles Green, dit Charlie, sont appelés chez Deloitte pour animer un programme de formation des cadres. La veille de la première session, le responsable, John Barch, leur annonce qu’il ne dispose que d’une demi-heure et leur demande de partager quelques idées sur le concept de « trusted advisor » (« conseiller de confiance »).
Ils acceptent volontiers, la session se déroule bien. Le client leur propose alors de recommencer, cette fois pendant une heure. La fois suivante, la discussion dure deux heures. Un participant suggère : « Je crois que vous avez de quoi écrire un livre. » Rob et Charlie réalisent qu’il a raison et commencent à structurer leurs idées.
Les éditeurs sont initialement peu convaincus. À l’époque, le livre d’affaires phare est Good to Great1, riche en données et graphiques.
Puis Rob rencontre David, auteur de neuf livres dont plusieurs sur les services professionnels. Lui aussi travaille sur le sujet et propose de s’associer. David les met en relation avec son éditeur, Simon & Schuster, et l’aventure commence.
Ce livre est ainsi né d’un concours de circonstances plus que d’un projet mûrement planifié.
David s’était intéressé aux professions réglementées ; pour lui, le conseil était un prolongement naturel. Pour Rob et Charlie, forts de vingt ans d’expérience, c’était l’occasion de partager leurs connaissances et d’écrire un premier livre. Écrire à trois n’a pas été facile, mais cela nous a permis d’enrichir nos exemples et d’examiner en profondeur chaque idée.
Sans John Barch, sans la rencontre entre Rob et David, sans plusieurs événements fortuits, ce livre n’aurait sans doute jamais vu le jour. Quelqu’un d’autre l’aurait peut-être écrit. Le terme « trusted advisor » existait déjà dans le vocabulaire du marketing, sans être protégé. Mais personne ne semblait avoir exploré sérieusement l’importance de ce sujet.
Peut-être était-ce présomptueux, mais nous partagions une même ambition : écrire un livre empreint de bon sens, plus ancré dans la pratique que dans la théorie. L’idée des listes, apportée par David, s’est révélée l’un des éléments les plus appréciés du livre.
La partie la plus populaire du livre s’est avérée être « l’équation de confiance » qui reprend une proposition d’un ancien cabinet de conseil, mais que nous avons enrichie. L’idée de décrire un concept « soft » en recourant à un langage mathématique simple s’est avérée très attrayante pour notre public.
La réaction la plus fréquente ? « Je connaissais ou croyais déjà en grande partie à ce que le livre défend, mais je n’ai jamais vu cela aussi bien conçu. Tout ce qui est proposé a du sens ; la lecture du livre m’a conduit à me demander pourquoi je n’avais pas mis en application le concept de trusted advisor avant, et m’a donné la feuille de route pour commencer à le faire. »
Les retours ont été variés. Un PDG nous a dit : « Vous avez transformé cette organisation. » D’autres nous ont confié avoir amélioré leurs relations personnelles. Beaucoup ont utilisé le livre pour créer un langage et une culture partagés autour de la relation client. D’autres encore ont découvert une nouvelle façon d’écouter, de construire la confiance, et d’embrasser une approche plus patiente et ouverte, notamment sur ce que pensent leurs clients. Ce fut très gratifiant.
Vingt ans et plusieurs centaines de milliers d’exemplaires plus tard, nous avons compris que nous avions mis le doigt sur quelque chose de fondamental. Et nous avons aussi réalisé à quel point le monde avait changé depuis.
Nous nous souvenons de la nouvelle de Borges, dans laquelle un auteur du XXe siècle réécrit mot pour mot Don Quichotte. Mais dans un autre contexte historique, le texte prend une tout autre signification. Son Don Quichotte n’était plus celui de Cervantès et l’auteur avait échoué à écrire le plus grand livre du monde.
De la même manière, The Trusted Advisor n’est plus le même livre. Le contexte a changé. En particulier, la révolution numérique a transformé en profondeur nos interactions. Pour situer les choses, quand la première édition est sortie en 2000 :
Mark Zuckerberg n’avait pas encore commencé l’université où il allait lancer Facebook ;

Google venait d’être fondé deux ans plus tôt ;

le premier iPhone n’arriverait que sept ans plus tard.


Dire que la révolution numérique a bouleversé le monde des affaires serait un euphémisme. Par exemple :
Beaucoup plus d’informations sont disponibles et mobilisées dans les relations commerciales. Dès les premiers échanges, chaque partie est mieux informée, grâce à l’omniprésence de la donnée. Ce changement affecte la manière de nouer des relations, de décider, et d’influencer.

La communication a radicalement changé, passant des téléphones, de la messagerie vocale, des fax et du papier à toutes sortes d’outils mobiles et d’applications numériques.

Le Big Data, la recherche, l’IA et le cloud computing ont transformé les processus de vente et de marketing, de publicité et d’achat.

La technologie elle-même est devenue une industrie massive, créant de nouveaux clients et de nouveaux conseils.

Les médias sociaux ont affecté presque tous les aspects des affaires.


Chaque exemple illustre comment le concept de trusted advisor continue d’évoluer. Lors de la rédaction de cette nouvelle édition, nous avons envisagé d’ajouter un chapitre consacré au numérique, avant de privilégier une autre approche : intégrer les enjeux numériques directement dans la structure d’origine. Cette décision reflète notre conviction que, si le numérique est omniprésent, il ne modifie pas les fondements de la confiance interpersonnelle. Le défi n’est pas tant d’adapter la confiance au numérique que d’adapter le numérique à la construction et au maintien de la confiance.
D’autres évolutions, indépendantes du numérique, ont également marqué le contexte.
Le lectorat, d’abord, s’est élargi. À l’origine, ce livre s’adressait principalement aux consultants, avocats, comptables et autres professionnels du conseil. Aujourd’hui, les fonctions de conseil se sont diffusées bien au-delà de ces cadres traditionnels. Le « support technique », par exemple, s’est transformé en unités commerciales plus vastes et stratégiques. Des départements entiers dédiés au « customer success » se sont imposés. Ceux qui œuvrent dans la dynamique d’équipe ou le leadership reconnaissent désormais combien les relations de confiance sont essentielles pour les mentors, coachs ou développeurs de talents. Des coachs ou conseillers financiers ont découvert ce livre et l’ont trouvé utile. Nous nous réjouissons d’avoir touché de nouveaux publics, tout en reconnaissant que d’autres restent à atteindre. C’est pourquoi nous avons élargi les exemples et adapté le langage pour parler à ces nouveaux lecteurs.
Par ailleurs, la nature des relations professionnelles a changé. Il y a vingt ans, les modèles hiérarchiques dominaient encore, influençant les relations entre parties. Aujourd’hui, les relations entre pairs sont bien plus fréquentes, à l’intérieur comme à l’extérieur des organisations. Le leadership repose moins sur la compétence ou le charisme que sur la capacité d’influence qui est au cœur même du rôle de trusted advisor. Cette transition vers des relations plus horizontales rend ce livre plus pertinent que jamais.
Le profil démographique des lecteurs a lui aussi évolué. En 2000, le lecteur type était un homme d’environ 35 ans, donc né en 1965. En 2020, ce lecteur a peut-être 30 ans, donc né en 1990, et évolue dans un contexte où les relations de genre sont plus équilibrées (ce dernier point reflète les progrès réalisés dans le secteur des services professionnels). Ces 25 années d’écart impliquent une différence générationnelle importante. Les premiers lecteurs avaient un lien quasi personnel avec les Beatles ; pour les lecteurs d’aujourd’hui, ce sont surtout des figures historiques.
En regard de ces mutations, nous sommes heureux du succès continu du livre, dont les ventes sont restées stables sur deux décennies. Cela tient en partie à l’élargissement du lectorat. Et nous pensons qu’en nous adressant plus explicitement à ces nouveaux publics, nous pouvons encore progresser. Ce livre trouve une résonance particulière auprès des professionnels en milieu de carrière, ce qui renouvelle sans cesse le lectorat. Plusieurs lecteurs nous ont confié l’avoir découvert sur recommandation d’un parent à un moment similaire de sa propre trajectoire.
Lorsque nous avons évoqué une nouvelle édition avec nos lecteurs, ils ont exprimé une attente forte : que cette version parle à une nouvelle génération, avec ses mots. Nous avons accepté. Cela nous a conduits à retirer le chapitre sur le lieutenant Columbo et les références aux fax (encore…), à adapter les pronoms, à reformuler certains points, à développer certaines sections et à en condenser d’autres.
En avançant dans notre travail, un autre changement s’est imposé : la manière dont le mot « confiance » est compris. En 2000, dans un contexte professionnel, « confiance » renvoyait d’abord à une relation interpersonnelle, c’est-à-dire celle entre le client et son conseiller.
Mais la confiance interpersonnelle n’est pas la seule. Il existe aussi la confiance institutionnelle que l’on évoque lorsqu’on dit « j’ai plus confiance en Apple qu’en Facebook » ou « la confiance dans le système judiciaire a reculé ». Ce type de confiance est aujourd’hui bien plus présent qu’il ne l’était il y a vingt ans. Nos clients s’interrogent souvent : « Comment notre entreprise peut-elle inspirer confiance à ses clients ou prospects ? » Le mot « confiance » se rapproche alors de notions telles qu’« image de marque » ou « réputation ».
On retrouve également le mot « confiance » dans les discussions sur la confidentialité et la cybersécurité. L’exemple le plus frappant est peut-être le modèle Zero Trust de Forrester Research pour la sécurité des réseaux. Pour simplifier à l’extrême, il suggère que le réseau numérique le plus fiable est celui qui ne repose pas du tout sur la confiance personnelle, car la confiance personnelle implique un risque, et l’intention est d’éliminer le risque. Cette tension entre risque et confiance montre à quel point le mot revêt aujourd’hui des significations multiples.
Cette évolution sémantique nous invite à clarifier ce que nous entendons par « confiance ». Ce livre traite principalement de la confiance interpersonnelle, non de la confiance institutionnelle. Ce n’est pas parce que la première occupe moins d’espace dans les débats actuels que son importance a décliné. Nous pensons même qu’elle est devenue plus cruciale.
On pourrait croire que les interactions humaines devenant plus rares (remplacées par l’automatisation ou des interfaces numériques), le besoin de confiance diminue. Mais ce n’est pas le cas. Dès que nous devons nous engager, nous voulons interagir avec quelqu’un que nous « connaissons » un minimum. Nous voulons que les personnes concernées rendent des comptes, connaître les noms et visages des personnes qui sont derrière la relation.
Moins il y a d’interactions, plus celles qui subsistent comptent. L’importance de la confiance interpersonnelle s’en trouve renforcée.
Un autre point mérite attention. Depuis 2000, la recherche universitaire et la littérature sur la confiance se sont multipliées. Mais beaucoup d’études traitent la confiance comme une donnée abstraite, sans expliquer comment elle se construit. Cela engendre de la confusion.
Voici le cœur du problème : quand la confiance se dégrade, s’agit-il d’un manque de fiabilité de l’un ou d’une moindre disposition à faire confiance de l’autre ? Si on se limite à constater que « la confiance est en baisse », on perd de vue les causes réelles ainsi que les moyens d’agir.
Par exemple : si l’on lit que « la confiance dans le secteur bancaire est en baisse », est-ce parce que les banques sont moins fiables ? Ou parce que les clients sont devenus plus méfiants ? Si vous voyez une banque, un prêteur hypothécaire ou une société financière en particulier apparaître régulièrement dans les médias au cours des dernières années en raison de mauvaises pratiques commerciales, il y a de fortes chances que la source du problème se retrouve dans un manque de fiabilité.
Mais il existe des cas inverses. Aux États-Unis, les crimes violents ont diminué, tandis que la peur des crimes a augmenté. Ici, le problème réside dans la perception ainsi que dans la propension à faire confiance.
Si nous ne mesurons que la « confiance », sans distinguer sa source, nous ne pouvons pas agir efficacement. Or, notre but est d’offrir un livre pratique.
C’est pourquoi nous proposons la définition suivante : la confiance est une relation entre deux personnes. Elle croît quand l’une (celle qui fait confiance) prend un risque, et que l’autre se montre digne de cette confiance.
Trop souvent, les aspirants trusted advisors se focalisent sur leur niveau de fiabilité et non sur les actions permettant de se rendre digne de confiance. C’est, selon nous, une erreur. Tout comme attendre que le téléphone sonne n’est pas une stratégie commerciale, espérer que la confiance advienne sans prendre d’initiative ne fonctionne pas. Si vous voulez instaurer une relation de confiance avec vos clients, vous devez apprendre à adopter le rôle actif et risqué de celui qui fait confiance.
En repensant aux vingt premières années de ce livre, et en envisageant les vingt suivantes, une chose nous semble claire : comme le dit la chanson, « les choses importantes… restent, alors que le temps passe2 ». La technologie évolue, les marchés et les organisations évoluent, la démographie, les rôles commerciaux et les formes de communication évoluent. Ce qui reste constant, pourtant, ce sont les dynamiques humaines, y compris la dynamique de création de la confiance. Nous avons essayé de séparer le signal du bruit, convaincus que le signal reste fort.
Nous remercions nos lecteurs de la première heure, en espérant qu’ils apprécieront cette nouvelle mouture, tout comme les personnes qui découvrent aujourd’hui notre ouvrage.
David H. Maister, Boston, MA
Charles H. Green, Boca Raton, FL
Robert M. Galford, Concord, MA



1. Dernière édition française : James C. Collins, De la performance à l’excellence. Devenir une entreprise leader, traduit de l’anglais (États-Unis) par Agnès Prigent, préface de Véronique Nguyen, Paris, Pearson, 2024.
2. « The fundamental things apply, as time goes by » (As Time Goes By, chanson de Dooley Wilson).
Introduction
Nous avons écrit ce livre parce que, au cours de nos carrières de consultants, et comme conseillers auprès de professionnels, nous avons commis toutes les erreurs que nous décrivons dans ses pages et n’avons pas suivi toutes les recommandations qu’il contient. Si ce livre propose quelques lignes de sagesse, ces dernières ont été « apprises à la dure. »
Si nos études supérieures nous ont été très utiles, elles ne nous avaient pas préparés à répondre aux demandes du monde réel et à servir nos clients efficacement. Nous avons appris que, pour devenir un bon conseiller, il ne suffit pas d’avoir de bonnes recommandations à proposer. Il existe en effet des compétences supplémentaires, que personne ne vous enseigne jamais, mais qui pourtant sont essentielles.
Plus important encore, nous ne pouvons exercer nos compétences de conseil que si nous avons préalablement convaincu quelqu’un de nous faire suffisamment confiance pour partager ses problèmes. Or, personne ne nous a jamais appris à faire cela. Pourtant, nous avons dû l’apprendre, d’une façon ou d’une autre.
Depuis plusieurs années, Robert Galford (« Rob ») et Charles Green (« Charlie ») animent des ateliers et des programmes auprès de certains des cabinets de conseil les plus prestigieux au monde, sous le titre « Devenir un trusted advisor ». En parallèle, David Maister est consultant et auteur sur les sujets du management des sociétés de services, du conseil, des relations clients et autres domaines connexes. Nous nous sommes rencontrés, tous les trois, lors d’une conférence à laquelle nous participions, séparément, en tant qu’intervenants et nous avons réalisé que nous détenions chacun une pièce d’un puzzle commun.
Le thème central de cet ouvrage est que la clé de la réussite professionnelle ne réside pas seulement dans la maîtrise technique de sa discipline (ce qui reste essentiel), mais aussi dans la capacité à travailler avec ses clients pour gagner et maintenir leur confiance.
Ce livre s’adresse autant aux jeunes conseillers qu’aux professionnels confirmés souhaitant développer le niveau de confiance dans leurs relations d’affaires. Il a été écrit principalement pour les professions ayant trait au conseil : consultants, comptables, juristes, ingénieurs, relations publiques, talent, courtiers en assurance, banquiers d’investissement, architectes et métiers similaires. Nous l’avons conçu dans cette optique car c’est le monde que nous connaissons le mieux.
Cependant, nous espérons aussi que les professionnels en entreprise et autres organisations, qui ont également des clients et des projets, y trouveront des enseignements pertinents.
La confiance s’établit entre deux personnes. Elle peut bien sûr exister au sein d’organisations, d’équipes ou d’autres contextes collectifs, mais nous avons choisi de concentrer ce livre sur une dimension unique : celle qui relie un conseiller à son client.
Les professionnels ambitieux investissent énormément d’énergie à perfectionner leurs compétences techniques : expertise spécifique, expérience, élargissement des connaissances, réseautage. Tout cela exige souvent un travail acharné. Cependant, ils réfléchissent rarement à la création de véritables relations de confiance avec leurs clients, et leurs cabinets ou organisations leur offrent peu de conseils sur ce point. Beaucoup ne savent même pas comment penser ou analyser les relations de confiance.
Malheureusement, de nombreux signes montrent que la confiance est devenue rare. Les clients examinent minutieusement les factures, contestent les dépenses, s’interrogent sur les ressources mobilisées et le temps nécessaire pour les projets. Ils excluent souvent les avocats, comptables, consultants et autres dès les premières discussions, car leur conception du rôle du professionnel est très étroite. Enfin, des reportings détaillés sont de plus en plus exigés pour suivre l’activité des prestataires.
Cela représente un réel changement par rapport à l’époque où les clients faisaient automatiquement confiance aux professionnels, uniquement sur la base de l’honorabilité de leur vocation. Une bonne réputation et une poignée de main suffisaient, les affaires étaient menées avec confiance. De grandes entreprises et institutions se sont bâties et appuyées sur cette approche.
Même si ce monde a disparu, le besoin de confiance reste d’actualité. Il est devenu essentiel pour le professionnel de savoir comment gagner (et maintenir) cette confiance tout au long de sa carrière.
Nous avons animé de nombreux séminaires et ateliers avec une grande variété de professionnels sur les différents aspects de la gestion des clients. Voici le palmarès des questions les plus courantes qui nous ont été posées lors de ces réunions :
Comment accéder plus souvent à mes clients ?

Comment les persuader de me présenter à d’autres personnes dans leur organisation ?

Comment conclure plus de ventes croisées ?

Comment éviter d’être catalogué comme spécialiste d’un seul domaine ?

Que faire si je suis sollicité sur des domaines connexes à mon expertise ?

Comment amener les clients à moins se focaliser sur le prix ?

Comment les amener à collaborer de manière plus équitable ?


Les réponses à ces questions (et à bien d’autres) reposent toutes sur la même proposition : il vous faut gagner la confiance de vos clients. Sans cela, aucune des ambitions mentionnées ne pourra se concrétiser. Chaque situation oblige le client à faire quelque chose pour vous, ou à décider de vous donner ce que vous souhaitez. Or, un client est plus susceptible de le faire s’il vous fait confiance.
Nous pensons que la capacité à gagner cette confiance peut être développée et améliorée, sans que la relation de conseil devienne mécanique.
Dans ce livre, nous proposons une nouvelle compréhension de l’importance et du potentiel de la relation de confiance avec les clients, et nous montrons comment l’utiliser pour obtenir un large éventail de résultats positifs. Nous considérons la confiance comme un processus, avec un début et une fin, susceptible de dérailler ou de s’épanouir, qui évolue au fil du temps et des expériences. Nous analysons les éléments clés de la confiance et son évolution dans la relation.
Nous explorons aussi les compétences et qualités fondamentales des trusted advisors, cartographions le processus de développement de la confiance et partageons les attitudes et comportements à développer pour y réussir. Nous vous aidons à évaluer le niveau de confiance dans vos relations actuelles, à devenir plus digne de confiance et à démontrer cette valeur auprès de vos clients.


Comment utiliser ce livre
Les termes « confiance » et « conseil » sont des mots apparemment simples, mais ils revêtent des significations qui présentent de nombreuses nuances et complexités. Cela explique que le livre aborde ce sujet sous plusieurs angles.
Tout d’abord, le livre est construit comme un sablier : une base large et variée pour les première et troisième parties du livre, un propos ciblé et plus étroit pour la deuxième partie.
Les chapitres de la première partie regorgent d’anecdotes, de suggestions pratiques, d’illustrations et d’histoires pour stimuler votre réflexion sur une variété de questions, de concepts et de compétences que les trusted advisors doivent prendre en compte dans l’exercice de leur profession.
Les chapitres de la deuxième partie tentent de structurer le sujet et sont plus académiques dans leur approche, sinon dans leur langage.
La troisième partie applique le concept de trusted advisor à des situations spécifiques. Elle comprend des chapitres qui s’appuient sur les parties I et II et appliquent les concepts et techniques mentionnés précédemment.
Vous découvrirez rapidement que nous apprécions utiliser des listes. Elles permettent, en effet, de transmettre des informations de manière concise. Par ailleurs, il peut être très utile d’en comparer le contenu à vos propres expériences et le cas échéant de les modifier.
Pour plus de facilité, toutes les listes apparaissant dans le corps du texte ont été compilées dans une annexe qu’il vous sera peut-être utile d’utiliser de l’une des trois manières suivantes :
commencez votre lecture du livre en parcourant l’annexe, pour avoir une idée du contenu du livre et de sa structure ;

référez-vous aux listes pour identifier rapidement un sujet qui vous intéresse en particulier et accédez directement à la partie à laquelle appartient cette liste ;

utilisez l’annexe après avoir lu l’ensemble du livre comme référence rapide, en modifiant les listes en fonction de vos expériences.




Partie I
Réflexions sur la confiance
Nous débutons l’étude du concept de trusted advisor en balayant les thèmes du livre afin de préciser ce que nous entendons par cette expression de « trusted advisor » et d’explorer les avantages qui y sont associés.
Ensuite, nous nous concentrerons sur les trois compétences de base d’un trusted advisor :
gagner la confiance ;

conseiller efficacement ;

bâtir la relation de confiance.


Schéma 0.1 : Le domaine d’un trusted advisor
[image: Les compétences du trusted advisor : gagner la confiance, bâtir la relation de confiance, conseiller efficacement.]Nous aborderons alors la question de l’état d’esprit et des attitudes essentiels pour se comporter comme un trusted advisor, et conclurons en explorant la question de savoir si créer une relation de confiance est d’abord une question de technique (savoir-faire), de sincérité (savoir-être) ou des deux.

Chapitre 1
Aperçu
Pour aborder le concept de trusted advisor, il nous semble opportun de débuter par répondre à la question suivante : quels avantages tirez-vous du fait que vos clients vous font davantage confiance ?
Plus vos clients vous font confiance, plus :
 1. ils sollicitent vos conseils ;
 2. ils sont enclins à accepter vos recommandations et à les suivre ;
 3. ils vous impliquent dans des questions stratégiques plus poussées et complexes ;
 4. ils vous traitent comme vous souhaitez l’être ;
 5. ils vous respectent ;
 6. ils partagent d’informations qui vous permettent de les aider et d’améliorer la qualité de votre prestation ;
 7. ils paient vos factures sans poser de questions ;
 8. ils vous recommandent à leurs amis et connaissances professionnelles ;
 9. le niveau de stress dans vos interactions est faible ;
 10. ils vous accordent le bénéfice du doute ;
 11. ils vous pardonnent lorsque vous faites une erreur ;
 12. ils vous protègent lorsque vous en avez besoin (même vis-à-vis de leur organisation) ;
 13. ils vous avertissent des dangers que vous pourriez éviter ;
 14. ils sont à l’aise et vous permettent de l’être aussi ;
 15. ils vous impliquent dès le début de l’apparition d’un problème, et éventuellement encore plus tôt (peut-être même vous appellent-ils en premier !) ;
 16. ils font confiance à votre instinct et à votre jugement (y compris ceux visant d’autres personnes comme vos collègues et les leurs).
Naturellement, nous aimerions tous avoir de telles relations professionnelles. Ce que vous devez faire pour développer tout cela est le sujet de ce livre.
À la lecture de cette liste, n’hésitez pas à réfléchir aux changements que vous souhaitez lui apporter. Qu’ajouteriez-vous ? Que supprimeriez-vous ?
Poursuivons l’analyse par l’examen des trois questions suivantes :
Disposez-vous dans votre cercle de relation d’une personne vers qui vous vous tournez régulièrement pour vous conseiller sur toutes vos décisions commerciales, professionnelles et peut-être même personnelles les plus importantes ?

Si oui, quelles sont les caractéristiques de cette personne ?

Si ce n’est pas le cas, quelles caractéristiques rechercheriez-vous pour sélectionner votre trusted advisor ?


Selon nous, les trusted advisors ont en commun les caractéristiques suivantes :
 1. Ils semblent nous comprendre, sans effort, et nous apprécier.
 2. Ils sont constants et cohérents (nous pouvons compter sur eux).
 3. Ils nous aident toujours à voir les choses sous un nouvel angle.
 4. Ils n’essaient pas de nous imposer leurs solutions.
 5. Ils nous aident à réfléchir (sans prendre la décision à notre place).
 6. Ils ne substituent pas leur jugement au nôtre.
 7. Ils ne paniquent pas et ne sont pas trop émotifs (ils gardent leur calme).
 8. Ils nous aident à réfléchir et à distinguer raisonnement logique et émotions.
 9. Ils nous critiquent et nous corrigent avec douceur.
 10. Ils sont francs.
 11. Ils sont là sur la durée (la relation est plus importante que le problème actuel).
 12. Ils nous livrent leur analyse (pour nous aider à réfléchir), pas seulement leurs conclusions.
 13. Ils nous proposent des options, qu’ils nous expliquent, nous offrent leurs recommandations et nous laissent décider.
 14. Ils questionnent nos hypothèses (nous aidant ainsi à découvrir les fausses hypothèses sur la base desquelles nous travaillons).
 15. Ils nous mettent personnellement à l’aise et sont décontractés tout en nous prenant au sérieux.
 16. Ils sont vrais, ils ne jouent pas un rôle.
 17. Ils sont fiables et semblent toujours avoir nos intérêts au cœur de leurs préoccupations.
 18. Ils se rappellent tout ce que nous avons dit (sans notes).
 19. Ils sont discrets et droits (ils ne colportent pas de ragots et nous avons confiance en leurs valeurs).
 20. Ils nous aident à remettre nos problèmes en perspective, souvent en utilisant des métaphores, des histoires et des anecdotes (peu de problèmes sont complètement inédits).
 21. Ils ont le sens de l’humour pour dissiper les tensions dans les situations difficiles.
 22. Ils sont intelligents (parfois d’une manière différente de la nôtre).
Une nouvelle fois, que voudriez-vous ajouter ou supprimer de cette liste ?
Si l’on se réfère à la règle d’or selon laquelle il nous faut traiter les autres comme nous souhaitons l’être, nous pouvons formuler l’hypothèse que cette liste, ou votre liste, ne devrait pas être sensiblement différente de la liste que vos clients auraient eux-mêmes établie.
Dès lors, pour que vos clients vous considèrent comme leur trusted advisor, il faut présenter le maximum de traits de caractère figurant dans cette liste.
À ce stade, il est utile de se poser la question suivante : quels traits de caractère de cette liste mes clients me reconnaissent-ils ? Nous ne visons pas, ici, celles que vous croyez posséder, mais bien celles que vos clients considèrent que vous incarnez ! Si vous estimez ne pas les posséder toutes, demandez-vous ce que vous pouvez faire pour acquérir celles qui vous font défaut. Il s’agit précisément de la question à laquelle ce livre tente de répondre.
Notez que ce livre ne se contente pas de décrire les avantages à long terme pour les trusted advisors accomplis, c’est-à-dire les professionnels qui appliquent toutes les recommandations énoncées. Les premiers avantages résultant du développement d’une relation de confiance sont significatifs et peuvent être obtenus rapidement. Cette capacité à gagner la confiance est une compétence qui, selon nous, s’apprend, et nous essaierons, dans les pages suivantes, de proposer un chemin clair pour l’acquérir et pour la développer.
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