1 TSTC -   Communication/négociation
Séance 1 : introduction à la négociation

La négociation commerciale réunit un ou plusieurs acheteurs et un ou plusieurs vendeurs dans le but de conclure un ou plusieurs marchés.
 Les stratégies de négociation :

· A partir de la vidéo sur le site entrepreneurs « les 2 principes importants de la négociation », vous identifierez les deux formes que peut prendre une négociation.

· Quelle autre recommandation est ici formulée concernant le comportement à avoir vis-à-vis de l’acheteur ?

 Les tactiques de négociation :
· Repositionner les bonnes terminologies dans les encadrés ci-dessous leur correspondant :-
· L’écoute active
· La polémique
· La manœuvre
· La disqualification
· Le passage en force
	NEGOCIATION DISTRIBUTIVE (CONFLICTUELLE)
	NEGOCIATION INTEGRATIVE (COOPERATIVE)

	
	· Epreuve de force, Affrontement
· Dévier le sujet
· Ping-pong verbal, Contrepartie demandée pour chaque concession
	
	· Ecouter
· Reformuler
· Ne pas être réactif
· Questionner
· Observer
· Faire preuve d’empathie
· Promettre, recommander, conseiller, faire appel à la raison ou aux normes.

	
	· Relation de domination, d’intimidation, Menaces
· Effet d’autorité ou de charisme
	
	

	
	· Tromper
· Manipuler
· Dissimuler, Remettre à plus tard
	
	

	
	· Perte de crédibilité de l’autre
· Attaques personnelles
· Mauvaise foi
· Ironie, dérision
· Ne pas écouter
	
	



 Pour chacune des situations de négociation suivantes, repérez les techniques utilisées :
1. Corinne dit à Jacques : « Je veux bien aller au cinéma si on dîne au restaurant ».
1. Sonia : « Si j’ai bien compris, tu souhaites aller en vacances dans un pays chaud ».
1. Michel propose à Françoise d’en reparler la semaine prochaine.
1. Dominique : « Sois sympa, Françoise, faisons comme j’ai dit »
1. Mathilde : « Je comprends tout à fait ce que tu veux dire ».
1. Paul : « C’est moi qui doit toujours le faire, c’est à ton tour ».
1. Agnès : « Je m’engage à y aller moi-même ».
1. Patrick vend sa voiture : « Polo à vendre en l’état. 6 000 € non négociable ».
1. Damien : « De toute façon, tu es égoïste, tu ne penses qu’à toi ! ».

 Les spécificités de la vente « B to B »
Principe :
Les marchés portent sur                                                                                           utilisées par des                                pour leur propre production de biens ou de services. 
Si les principes généraux de la vente s’appliquent à la vente aux entreprises, dite vente « business to business » ou vente « B to B », cette dernière présente certaines spécificités et notamment le fait que l’on vende : 
	Spécificité 1 : 

Les acheteurs adoptent une démarche très professionnelle pour sélectionner les fournisseurs possibles en fonction d’un cahier des charges précis (cf cours gestion de projet).
 Le vendeur doit allier à des compétences commerciales des connaissances                                       et  de gestion correspondant à la spécificité du marché.
 Le vendeur propose généralement une solution globale afin de mieux satisfaire les besoins du client : solution technique (livraison, installation, formation…) et financière (règlement au comptant avec escompte, règlement échelonné, location, crédit-bail…).



Entre la prise de contact et l’accord final, le cycle de la vente peut être long, autrement dit nécessiter plusieurs visites et s’étaler sur plusieurs semaines voire plusieurs mois.
La durée du cycle dépend de plusieurs facteurs : importance de la vente, donc du coût du produit, de la complexité du produit, du nombre plus ou moins important de décisionnaires…
Chaque visite peut avoir des objectifs différents, par exemple,
 visite 1 : prise de contact, présentation, détection intérêt prospect ; 
visite 2 : diagnostic, découverte du prospect ;
 visite 3 : proposition, offre, délai de réflexion prospect 				
 visite 4 : négociation et adaptation de l’offre ;
 visite 5 : négociation finale ;
 visite 6 : livraison, installation…

	Spécificité 2 : 

Dans la vente aux entreprises, il arrive souvent que plusieurs personnes participent à la décision d’achat de façon directe ou indirecte ;
 Il s’agit donc pour le vendeur de découvrir le processus de décision de l’entreprise dans l’achat du produit proposé et de repérer les personnes influentes (responsable financier, utilisateurs, techniciens, …).
[image: ]Spécificité 3 : 

L’interlocuteur ne représente pas que lui-même, il porte plusieurs « chapeaux », notamment :
· le chapeau « marché / concurrence » : en quoi mon offre apporte un avantage concurrentiel.
· le chapeau « entreprise » : en quoi  mon offre est adaptée à la politique de l’entreprise et à ses membres.
· le chapeau « clients de l’entreprise » : en quoi mon offre est adaptée aux clients.
· le chapeau « fonction » en quoi mon offre prend en compte la fonction de l’interlocuteur (responsable des achats, responsable informatique…).
· le chapeau « utilisateurs » : en quoi mon offre est adaptée aux utilisateurs du produit ou service.
· le chapeau « individu » : en quoi mon offre du vendeur satisfait la personnalité de l’interlocuteur.

	Savoir-faire
	Analyser une situation de vente
	



Le succès d’une négociation commerciale dépend de très nombreux facteurs (adéquation de la solution proposée au besoin de l’acheteur, capacité du commercial à créer un climat de confiance, …). Ce succès peut n’être obtenu qu’après avoir établi plusieurs contacts avec le client / prospect. Il est donc important pour le commercial de savoir fixer un objectif pour chacune de ses rencontres avec le client / prospect. Ceci suppose d’analyser au préalable la situation de vente.

	Outil
	Mise en œuvre

	· Typologie des clients
· Typologie des situations d’achat
· Composition du centre d’achat
· Typologie des exigences
	· Convaincre le prospect sur le produit et sur l’entreprise
· Procéder par étape en hiérarchisant les objectifs
· Choisir l’ordre dans lequel on rencontrera les différents interlocuteurs
· Ne pas oublier qu’il faut découvrir ce qui est important pour l’acheteur















Conseils :

Les « modèles » ci-dessus seront des guides efficaces pour le vendeur. Cependant, au-delà de ce cadre général, le vendeur doit s’efforcer d’identifier toutes les particularités de la situation de vente pour fixer de manière pertinente les objectifs d’un entretien de vente.
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Typologie des clients et critères d’appréciation





Qui ?


Intégrateurs


Utilisateurs


Distributeurs





Pourquoi ?


Intégrer le bien acheté dans leur production


Incorporer le bien acheté à leur outil de production


Revendre le bien acheté en l’état





Quoi ?


Biens de transformation ou composants, semi-finis, sous-ensembles


Biens d’équipement, matériels, outillage,…


Tous produits directement vendables à l’utilisateur final





Comment jugent t-ils le produit ?


· Capacité d’intégration



· Visibilité pour le client final



· Importance dans le coût de revient du produit fini


· Capacité à améliorer la productivité (+ de production, + de qualité, baisse des coûts)


· Techniques de gestion (ROI, …)


· En fonction de la demande finale



· En fonction de leur politique d’assortiment



· En fonction de la marge applicable





Comment jugent t-ils le fournisseur ?


· Pérennité



· Régularité des appros (quantité, qualité, délai)



· Références


· Capacité à accompagner (installation, formation, …)


· Pérennité



· Références


· Image de marque



· Efforts de communication



· Co-marketing
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Typologie des situations d’achat et objectifs du vendeur
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Typologie des situations d’achat et objectifs du vendeur

Risques pour l ’acheteur

Opportunités pour le fournisseur non référencé

-

+

D ’après TH. LEVITT








Rachat sans modification


Rachat modifié


Achat entièrement nouveau





Objectifs de l’acheteur


· Optimiser les procédures administratives.


· Optimiser la réponse au nouveau besoin.


· Limiter les risques de toutes natures.





Objectifs du fournisseur habituel


· Inciter au réappro. auto. à l’identique.



· Verrouiller sa position chez le client.


· Se maintenir en orientant la demande vers ce qu’il sait faire.






Il n’y a pas de fournisseur habituel dans ce cas





Objectifs du fournisseur potentiel


· Convaincre le client de modifier son approvisionnement.



· Proposer plus : (produit, prestations, ...).


· Proposer moins : (prix, délai, complexité, …).


· Conforter le client dans sa recherche de réappro. modifié.



· Essayer de se faire référencer comme fournisseur « habituel » 


· Etre consulté.



· Identifier les points clés de la demande.



· Faire partie de la « short list ».



· Optimiser sa réponse et son engagement.
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Typologie des exigences et tactiques du vendeur
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Typologie des exigences et tactiques du vendeur

D ’après D. MICHEL, R. SALLE, JP. VALLA (1998)








Caractéristiques


Client


Fournisseur





Exigences veto


· Performances requises clairement définies.



· Jugement binaire (0 / 1).


· Un 0 entraîne l’exclusion du fournisseur.


· Constituent les exigences de base.



· Décident de l’exclusion ou de l’inclusion d’un fournisseur.


· Réponse stricte aux attentes.



· Contrôle.



· Action immédiate en cas de problème.





Exigences importantes


· Performances requises plus floues (minimums).



· Performances partiellement compensables.


· Servent à choisir entre les fournisseurs retenus.



· Favorisent le développement de relations stables.


· Moyens de différenciation.



· Prendre des avantages sur ces critères en fonction de ses savoir-faire.





Exigences secondaires


· Des points forts très nets peuvent compenser une exigence importante faiblement satisfaite.



· Jouent à la marge.


· Peuvent servir à l’attribution de parts du marché.



· Correspondent à des motivations particulières de membres du centre d’achat.


· Moyens de consolider ou développer une relation existante.



· Moyens de compenser des faiblesses mienures.
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Typologie des clients et critères d’appréciation
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