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L’auteur



			Alex Mucchielli est un spécialiste des mécanismes de l’influence. Son livre sur « Les motivations » a été écrit il y a 40 ans et en est à sa 9e édition. Son ouvrage sur « L’art d’influencer » a été publié en 2000 et en est à sa 4e édition. Son ouvrage sur le « Nudge management » (ou l’art de pousser les collaborateurs à faire quelque chose en agençant leur environnement), rencontre un franc succès… Dans le présent ouvrage, Alex Mucchielli utilise l’approche situationnelle – issue de la phénoménologie – pour décortiquer de façon entièrement neuve les mécanismes de l’influence. C’est donc avec une compréhension nouvelle que les interventions de conseil, la négociation, la motivation, voire, la manipulation…, sont revisitées. Alex Mucchielli donne ainsi à de nombreux professionnels (éducateurs, coachs, consultants…), des moyens efficaces d’intervention sur les individus ou sur les entreprises pour faire changer les comportements.


			
L’ouvrage



			Les phénomènes de l’influence, de la séduction, de la vente, de la négociation, de la motivation, de la communication performante…, donnent lieu, tous les ans, à des centaines de publications. Ceci veut bien dire que ces questions sont importantes, mais ceci veut dire aussi que l’on n’arrive pas à résoudre correctement les problèmes posés. On reformule toujours les mêmes vieilles recettes, on reprend toujours les mêmes explications insuffisantes qui restent à la surface des phénomènes.


			Or, les recherches sur la psychologie cognitive et sur l’approche par les situations vécues, ont apporté de nouvelles connaissances et de nouvelles façons de voir les choses. Il faut désormais les intégrer pour renouveler la compréhension de ces phénomènes de communication et en tirer des principes efficaces d’intervention pour le coaching. C’est ce que fait ce livre.


			Le premier chapitre du livre explique pourquoi la « bonne relation » avec l’autre, le client ou le collaborateur, est capitale dans la volonté d’influencer. Sans une « bonne relation », faire une communication d’influence qui réussit, devient problématique. Les mécanismes de la construction de la relation de confiance sont décortiqués à l’aide de cas concrets et d’une méthode d’analyse nouvelle.


			Les chapitres suivants fournissent des concepts et des instruments intellectuels nouveaux pour examiner le problème de savoir comment pousser les gens à agir de telle ou telle manière. Ce problème étant évidemment relié au problème général de l’influence. Tout au long des divers chapitres et des différents cas traités, une méthode d’analyse de la situation vécue, reposant sur la découverte des « éléments significatifs » pour la ou les personnes à influencer est présentée.


			Instruit par les nombreux cas analysés, à la fin de sa lecture, le lecteur sera donc capable d’utiliser la nouvelle méthode mise en œuvre dans l’ouvrage pour résoudre les problèmes d’influence qui se posent à lui dans sa vie quotidienne comme dans sa vie professionnelle.


		




		

			Introduction


			Une des problématiques que nous rencontrons de manière constante dans nos relations sociales est bien celle de l’influence que nous pouvons avoir sur les autres. Comment faire pour que nos interlocuteurs (notre conjoint, nos amis, nos enfants, notre patron, nos collègues…) suivent nos indications, fassent ce que nous souhaitons qu’ils fassent ?


			À chaque fois que nous rencontrons ce problème, nous nous trouvons dans une situation particulière. Nous ne pouvons pas facilement faire appel aux motivations de nos interlocuteurs car nous ne connaissons pas les forces qui sont en œuvre, pour eux, dans la situation présente.


			En ce qui concerne les motivations, d’ailleurs, des centaines de livres ont été écrits. Des centaines de psychologues ont fourni des listes de motivations (ils sont loin d’être d’accord sur les éléments de ces listes). La motivation, entendue comme « envie de faire quelque chose », apparaît comme un problème insaisissable. On lui trouve d’ailleurs des origines dans :


			– la nature humaine profonde ;


			– le vécu enfantin ;


			– les traumatismes de la vie ;


			– les normes, les coutumes et les valeurs sociales…


			Il est vrai que les motivations viennent un peu de toutes ces origines.


			Mais le problème que je vais aborder dans ce livre, ce n’est pas de connaître scientifiquement les motivations, ni même de savoir comment toutes les influences se combinent dans tel ou tel individu ; notre problème, c’est de savoir comment vous-même, lorsque vous êtes « en situation », vous pouvez apporter quelque chose dans celle-ci pour amener les autres à faire ce que vous voudriez qu’ils fassent. Ce problème de l’influence est très général. Il se retrouve, par exemple, dans l’éducation, la formation, le tutorat, le coaching, le counceling…


			Dans cet ouvrage, donc, je vais présenter une approche pratique de l’influence en rupture avec les grandes théorisations des motivations qui ont toujours échoué dans leurs utilisations concrètes. Cette approche est fondée sur la connaissance du « comment les personnes à influencer voient les choses ». C’est une des difficultés à surmonter. Celui qui veut influencer doit faire l’effort de se mettre dans la peau des personnes à influencer. Ces personnes ont une vision à elles des choses qui les intéressent. Nous retrouvons là la problématique principale de tout éducateur ou coach : il faut qu’il fasse avec la vision des choses de celui qu’il conduit. Il n’est pas question qu’il se lance dans des opérations psychologiques de transformation des perceptions. Il doit utiliser les forces propres de celui qu’il guide.


			Cet ouvrage répond donc à la question : comment influencer les personnes proches de nous ou dont nous avons la charge ? La réponse que je vais apporter est simple. Elle consiste à dire : en utilisant astucieusement certains éléments « idéels » (invisibles et psychologiques, de l’ordre des idées) de la situation ou en apportant de nouveaux éléments idéels dans cette situation, afin d’attacher à la conduite que l’on veut faire faire, une signification positive forte parce qu’elle va lui permettre d’atteindre quelque chose « qui a de la valeur pour elle ».


			Nous allons faire cela en réfléchissant, systématiquement avec méthode, sur des cas concrets et des scénettes typiques et instructives.


		




		

			Chapitre 1


			Influencer à travers la qualité de la relation et le positionnement


			
Les idées clés du chapitre


			⬧ Dès que des interlocuteurs sont en interaction, une certaine qualité de la relation se crée entre eux.


			⬧ Il n’y a pas d’influence possible si l’on ne crée pas une relation positive avec l’autre.


			⬧ Pour créer une relation positive avec autrui, le mieux est de le positionner dans un rôle de considération favorable.


			⬧ Le vecteur fondamental de l’influence est la relation de confiance.


			⬧ Le positionnement positif d’autrui et la relation de confiance avec lui se travaillent à travers des manières de faire et des attitudes.


			⬧ Dans certains domaines où la communication est importante : la vente, le management…, les experts ont mis au point des techniques pour créer des relations positives qui sont à la base de l’influence.


			


			Au commencement de tout échange, avant même le contenu de cet échange, existe la relation. Dans la vente, la motivation et l’influence, tous les spécialistes ont mis l’accent sur la « qualité de la relation ». C’est donc par là que nous allons commencer. Qu’est-ce que cette « qualité de la relation » ? Pourquoi est-elle si nécessaire ?


			
1. L’émergence de la « qualité de la relation »


			Lorsque l’on parle avec quelqu’un, on entre avec lui dans une certaine relation. Cette remarque est fondamentale. Dans tout système d’échanges qui se met en place entre des personnes ou des groupes, les relations entre ces personnes ou ces groupes prennent une certaine « qualité ».


			Notons immédiatement que la qualité de la relation est un des éléments constitutifs d’une situation d’influence. Elle ne peut pas ne pas être là, et, comme nous allons le voir, elle est très importante.


			La qualité de la relation interindividuelle peut être extrêmement variable. Nous savons, grâce à notre expérience quotidienne, qu’un des phénomènes premiers qui a lieu lors d’une rencontre entre deux acteurs sociaux est le phénomène de sympathie-antipathie. De nombreux travaux des psychosociologues ont depuis longtemps mis l’accent sur les phénomènes d’affinités et de genèse de ces formes de relations, travaux soulignant ainsi l’existence indéniable de cette dimension « qualité » de la relation établie entre les acteurs.


			Nous savons tous que la manière de dire les choses a beaucoup de force. Celle-ci entre en compte dans la création de la qualité de la relation. Supposons un mari qui hurle à son épouse, le visage rouge de colère et les yeux révulsés : « je t’adore » ! Il nous sera difficile de conclure que le « message » porté par cette communication est celui du contenu littéral et verbalisé : « Je t’adore ». Il est bien évident que nous allons tenir compte de la situation (qui ne nous est pas rapportée ici) et que la manière de faire passer ce « message » d’amour a une forte chance de le réduire à néant. Le paralangage (ce qui accompagne le langage), « parle » davantage que le langage lui-même. La communication ne peut pas être réduite à un contenu verbalisé ou écrit. La communication est un système qui englobe son support et la manière d’utiliser ce dernier.
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			La qualité de la relation entre deux personnes, c’est donc la nature spécifique de leur lien. Ce lien peut aller de l’amour fusionnel à la volonté de tuer. De fait, les relations entre les individus sont rarement neutres et indifférentes. Elles se colorent toujours à partir des sentiments d’attirance ou de répulsion éprouvés, des activités passées vécues ensemble par les individus et de la volonté de se rapprocher ou de s’éloigner de l’autre. Ainsi, l’amitié, la compétition, la menace, l’alliance, la soumission, la protection, la contradiction, la rivalité, le mépris, la relégation, l’exploitation…, sont des qualités de relations que l’on trouve couramment dans la vie quotidienne et le monde du travail. On sait aussi que les manipulations de formes diverses de gratification, de don et d’entraide apparaissent comme des processus de construction de la bonne qualité des relations. À l’inverse, les menaces, les punitions et le mépris apparaissent comme des processus de construction de la mauvaise qualité des relations.


			On sait donc qu’un des phénomènes premiers qui a lieu lors d’une rencontre entre deux personnes est le phénomène de sympathie-antipathie. Tout échange entre des personnes travaille à fixer les caractéristiques de la relation entre celles-ci. Les paramètres habituels de la qualité de la relation ont depuis longtemps été étudiés : la relation peut être :


			1) intime ou distante,


			2) égalitaire ou hiérarchique,


			3) consensuelle ou conflictuelle,


			4) influencée ou influençante.


			Ces huit pôles pouvant se combiner entre eux.


			Toute communication, essentiellement à travers la manière dont elle est faite, participe à la détermination de la qualité de la relation que l’on entend avoir avec son interlocuteur. Cette relation ne peut pas ne pas être spécifiée au fur et à mesure que l’échange se déroule (elle s’améliore ou elle se détériore).


			
2. Exemple de travail sur la relation confiance-défiance


			La confiance ou la défiance – qui sont des qualités de la relation inter individuelle – se détruisent ou se construisent. Nous allons prendre un exemple pour examiner comment cela peut se passer. Voici un cas rapporté par M. Piattelli Palmarini dans L’art de persuader, Odile Jacob, 1999, p. 69-70.


			Le professeur Dick Thaler arrive à Bangkok pour une conférence et prend un taxi afin de se rendre de l’aéroport à son hôtel. Par ailleurs, il est attendu à un dîner de travail et n’a qu’une heure et demie devant lui. Arrivé à son hôtel, il demande au chauffeur de l’attendre pour aller à son dîner de travail.


			Catastrophe : il s’avère que l’hôtel n’a pas enregistré sa réservation. Il doit à tout prix en chercher un autre.


			Le chauffeur de taxi fait jouer sa connaissance de la ville pour le mener à des hôtels qui pourraient l’héberger. Il faut en faire plusieurs avant de trouver une chambre.


			Le professeur Thaler demande à nouveau au chauffeur de l’attendre, pour aller à son repas.


			En revenant au taxi il s’aperçoit que le compteur de ce taxi indique alors quatre-vingts dollars : somme importante et véritable fortune pour un chauffeur de taxi thaïlandais. Totalement centré sur la recherche d’un hôtel, il n’a pas fait attention au prix de la course à rallonge. Le professeur Thaler ne sait pas quoi penser et se demande si le chauffeur essayait de le voler.


			Le chauffeur s’aperçoit de ses hésitations. Il demande alors au professeur s’il désire être ramené à son hôtel à la fin du repas. « C’est simple, lui dit-il alors : ne me payez pas maintenant. Vous réglerez le tout lorsque nous retournerons à l’hôtel. Nous sommes tous les deux certains, de cette façon, de ne pas être refaits ». Le professeur Thaler accepte alors cette proposition qui fait disparaître ses appréhensions.


			2.1.	L’apparition de la relation de défiance


			Dans cette aventure, le professeur Thaler revient tout d’un coup au monde concret après avoir été focalisé par son souci de trouver un hôtel. Il se préoccupe alors du prix de la course en taxi. Il voit alors le compteur qui indique 80 dollars, ce qui lui semble considérable, il prend conscience de tout le chemin parcouru en taxi… D’un homme uniquement préoccupé de trouver un hôtel, il devient brutalement, un touriste, « promené » (au propre et au figuré) par un taxi dans une ville inconnue.


			Le chauffeur comprend ce qui se passe dans la tête du professeur. Il perçoit cela à ses hésitations. Tout à l’heure, il était ferme et décidé lorsqu’il fallait courir d’un hôtel à l’autre et il ne regardait pas à la dépense. Il faisait aussi confiance à son guide, il avait pleinement besoin de lui et avait besoin de croire en ses compétences de connaisseur de la ville. Le professeur était le décideur, lui l’exécuteur. Les positionnements étaient clairs, les relations aussi, ils ne le sont plus. Maintenant, le professeur ne sait plus quels étaient les positionnements réels. Il pense que, peut-être, lorsqu’il décidait, cela n’était qu’une illusion et que derrière sa préoccupation, c’était le chauffeur qui décidait. Il décidait de le promener pour lui faire payer plus cher, sans doute.


			2.2.	La reconstruction de la relation de confiance et du positionnement


			C’est à ce moment que le chauffeur lui demande s’il veut qu’il l’attende pour le ramener après le repas… Le professeur a déjà fait attendre le taxi plusieurs fois : est-ce qu’en faisant cela il ne s’est pas rendu trop dépendant de ce taxi ? Est-il un bon « pigeon » pour que le chauffeur lui demande s’il veut encore être attendu ? Le Pr. Thaler doute désormais et se demande « et si le chauffeur essayait de me rouler ? ». Lorsqu’on n’est plus très vigilant, dans les pays étrangers plutôt pauvres, on peut rapidement se faire duper. C’est là une idée qui vient à tous les voyageurs occidentaux qui pensent que la somme demandée peut ne pas être totalement justifiée. Il a délaissé la norme de vigilance qui s’impose envers ceux qui peuvent profiter des touristes.


			Pour le chauffeur de taxi, il convient de faire tomber les craintes du professeur et de lui montrer que les 80 dollars ne sont pas extorqués. Il lui faut « repositionner » le professeur dans son rôle de décideur et restaurer la relation de confiance qu’ils entretenaient au début.


			La proposition qu’il fait alors explicite les craintes du Pr. Thaler (« oui, vous pouvez être refait »). Mais elle construit une symétrie : « moi aussi, avec un étranger, devant payer une forte somme, je peux être refait. On peut refuser de me payer ou disparaître sans payer ». Cette éventualité explicite la pensée de Thaler (« je suis touriste, il a pu me tromper », pensait-il), mais elle retourne la situation. Thaler n’est plus le seul à pouvoir être volé. Cette possibilité déstabilise certainement Thaler, car il n’avait sans doute pas pensé qu’en étant positionné en tant que touriste, il était de ce fait aussi positionné en tant que voleur potentiel auquel on ne peut pas trop faire confiance. Cette possibilité est présentée à Thaler bien qu’elle soit peu vraisemblable (car le chauffeur de taxi lésé saurait retrouver le professeur et pourrait aller faire un scandale à l’hôtel). Mais cette possibilité construit l’égalité devant la tromperie possible.


			Le chauffeur dit alors : « je vous attends, vous me payerez après ». Donc vous pouvez ne pas me payer, ou, plus sûrement, vous pouvez vous renseigner sur le prix des courses en taxi à Bangkok. Vous verrez bien que je ne vous roule pas, semble-t-il dire. Le professeur est de nouveau positionné en tant que décideur ayant à faire confiance à quelqu’un qui lui fait confiance parce qu’il a compris ses hésitations. C’est aussi là la preuve qu’il a toujours été décideur et que le chauffeur lui a toujours fait confiance (et donc qu’il n’a pas été roulé). C’est également une belle flatterie qui est faite pour rassurer le professeur.


			La proposition du chauffeur de taxi joue habilement sur les positionnements et sur la relation de confiance. Ce sont justement des questions de positionnement et de confiance que se posait le professeur. Oui, vous êtes touriste, lui dit le chauffeur à travers sa phrase, et vous pouvez me tromper comme d’autres touristes, car la tromperie est possible dans les deux sens. Mais restez le décideur confiant (comme pendant la recherche de l’hôtel), c’est la meilleure façon qu’aucun de nous ne soit trompé : vous, vous vous renseignerez et moi je serai payé (« nous sommes certains, tous les deux, de ne pas être refaits »). Si je vous offre cette possibilité de vous renseigner, c’est bien, d’ailleurs, que je ne cherche pas à vous tromper.


			La dernière manipulation du chauffeur de taxi porte donc sur la qualité de la relation. Je vous fais confiance : et comme la confiance appelle en retour la confiance (habitude sociale de réciprocité de la conduite), j’aurai votre confiance. Devant cette confiance, le professeur n’éprouvera même pas le besoin de vérifier auprès des convives du repas que le trajet approximatif vaut bien les quatre-vingts dollars. La confiance retrouvée le pousse donc à agir ainsi.


			Dans une situation donnée, l’influence – laquelle est une force qui pousse quelqu’un à agir dans une direction – trouve ses premières ressources dans un élément psychologique émergent dans l’interaction : la qualité de la relation.


			
3. Les fondements de la relation de confiance


			La confiance est donc une qualité particulière de la relation qui naît à travers l’expérience partagée au cours d’échanges. La confiance que le subordonné accordera à son supérieur est le résultat d’un effort de considération que le supérieur aura fait envers son subordonné. La « volonté de faire confiance à l’autre », lisible à travers les conduites du supérieur, est importante et se trouve être une des sources de la confiance accordée en retour par le subordonné, ce retour de confiance accentuant la confiance donnée. La confiance est donc essentiellement le fruit d’un phénomène d’« induction » comportementale bien connu : je pense que vous êtes capable de ceci et le fait que je vous perçoive comme cela vous pousse à l’être effectivement (principe de la « prédiction qui se réalise » de l’école de Palo Alto).


			On parle souvent des « techniques » facilitatrices de la création de la relation de confiance. Mais ces « techniques » sont pour la plupart des « manières de faire ». Elles sont liées à des conduites et à des attitudes. Nous allons voir quelques-unes de ces manières de faire.


			3.1.	Créer une relation de proximité


			Joule et Beauvois (Petit traité de manipulation à l’usage des honnêtes gens, 2014), citent une expérience troublante. Dans celle-ci, un expérimentateur se place à l’entrée d’une bibliothèque universitaire et demande son chemin à certains des étudiants qui y entrent. Ce faisant, il touche fortuitement l’avant-bras de certains d’entre eux. Tous (qu’ils aient été touchés ou pas) lui indiquent la direction qu’il recherche. Plus loin, dans le bâtiment, un autre expérimentateur, indépendant du premier, joue le rôle de quelqu’un qui fait appel au bénévolat, avec une demande assez conséquente. Il s’adresse à la fois à des étudiants qui ont été touchés et à des étudiants qui ne l’ont pas été. Les étudiants qui ont été touchés forment statistiquement un public nettement plus disponible à une telle demande (40 % acceptent là où seuls 5 % de ceux qui n’ont pas été touchés acceptent). Comme le disent nos auteurs, « s’il n’était qu’un ou deux résultats de ce type dans la littérature scientifique, nous les considérerions avec curiosité mais aussi avec défiance et nous n’aurions pas jugé nécessaire de les faire connaître au public de langue française. Le fait est qu’ils sont aujourd’hui suffisamment nombreux pour que nous considérions le toucher comme un phénomène que l’on ne peut ignorer. »


			Les auteurs ne donnent pas d’explication à ce phénomène. Nous pouvons en donner une explication culturelle. En effet, dans notre culture, le toucher du corps d’autrui est réservé aux gens que l’on connaît bien. On tient la main de son enfant, les couples se promènent en se tenant par les épaules, les amis se donnent des tapes, les personnes d’une même famille ou les amis s’embrassent, les joueurs d’une même équipe se frottent diverses parties du corps… Toucher le corps d’autrui est le signe transculturel de la proximité avec cet autrui. Toucher le bras de quelqu’un, c’est donc évoquer, par ce geste, cette norme culturelle de proximité. Si la personne ne retire pas brusquement son bras, c’est qu’elle accepte la définition nouvelle de la relation. On retrouve ces « jeux de mains » dans les approches amoureuses. Prendre la main de l’être aimé est un des premiers objectifs de l’amoureux. Il signifie ainsi son désir de « relation proche ».


			3.2.	Avoir une attitude de considération


			Ainsi, le toucher de l’autre signifie que l’on ne le considère pas comme n’importe qui, qu’on veut le considérer comme un proche et, donc, comme quelqu’un digne de confiance. Voici une expérience rapportée aussi par Joule et Beauvois :


			« Une jeune femme se revoit sur la plage de San Valentino laissant un voleur emporter, sous ses yeux, le transistor d’une voisine. Elle se revoit aussi quelques heures plus tard, au restaurant, bondissant à la poursuite d’un individu dérobant une valise parce qu’elle avait explicitement auparavant accepté de surveiller cette valise… Dans un cas elle avait fait preuve d’une passivité honteuse, dans l’autre elle avait montré un courage exemplaire… ».


			Ils analysent ainsi les différentes conduites de la jeune femme : « elle avait réagi, seulement dans la seconde situation, parce que dans cette situation quelqu’un l’avait priée de surveiller ses affaires et elle avait dit “oui” ; à la plage, personne ne l’avait sollicitée ». Pour ces psychosociologues, le « oui » prononcé par la jeune femme, dans la deuxième situation, est un « acte verbal » d’engagement. En tant qu’acte d’engagement, il a nécessairement transformé son « implication » envers la valise de l’autre personne.


			Il y a une manière beaucoup plus évidente d’interpréter ce qui se passe dans les situations prises en exemple. Dans la première situation, il n’y a aucun lien qui est créé entre les deux personnes. Mieux, le fait de ne pas parler à un voisin veut bien dire que l’on ne veut pas nouer de lien avec lui. Dans notre culture, cela est parfaitement compréhensible. Ne pas s’adresser à ce voisin veut dire que l’on tient à respecter la norme du « chacun chez soi », du « ne pas déranger », de la neutralité distante des relations : « je sais que vous êtes là, mais je fais comme si vous n’y étiez pas ». On crée donc une relation « distante ». Lorsque le transistor de la voisine est volé, on est désolé pour elle, mais « cela ne nous regarde pas, ce sont ses problèmes ».


			Dans la deuxième situation, le fait de s’être adressé à la voisine change la relation avec cette voisine. On la considère comme quelqu’un dont on a besoin. Comme quelqu’un d’honnête qui va pouvoir surveiller un bagage. Le simple fait de lui demander cela la « constitue » comme un être « positif » dont on tient compte. On crée donc une relation positive fondée sur un minimum de considération alors qu’auparavant on refusait de créer une quelconque relation. C’est donc pour honorer cette relation que la voisine ainsi sollicitée se sent obligée de réagir au vol de la valise.


			Cette « expérience » montre donc l’importance de la construction de la relation positive avec autrui. Elle montre aussi l’importance de la « communication aimable », laquelle « constitue » toujours l’autre comme « être aimable » et qui le pousse alors à rendre l’amabilité.


			Tout le monde connaît la fable du corbeau et du renard. Pourtant, on oublie régulièrement les effets sur nous et sur les autres des compliments et de la flatterie.


			Les spécialistes du marketing politique exploitent d’ailleurs à fond cette idée. Ils enseignent que la « relation » prime sur le « contenu ». Si le candidat homme politique a une « bonne relation » (qui se traduit par une bonne image et une cote de confiance ou de popularité), ce qu’il dit sera accepté (à la limite, disent d’ailleurs les plus cyniques, qu’importe alors ce qu’il dit !).


			Pour les managers, les responsables d’équipes et les chefs d’entreprise, la « bonne relation » avec leurs collaborateurs est fondée sur cette relation de confiance. Ce n’est pas la peine de penser pouvoir influencer si cette relation n’est pas établie. Une équipe méfiante ne sera pas disposée à entendre des arguments et à suivre des instructions. Son attitude de méfiance sera à l’origine de quantité d’interprétations négatives de ce qui est dit par le chef.


			3.3.	Flatter et positionner favorablement l’autre


			L’analyse des manières de faire des séductrices met en évidence leur utilisation de la flatterie envers les hommes à séduire. Ces séductrices mettent les hommes sur un piédestal, leur montrent de l’admiration (en clignant des yeux, comme si elles étaient « éblouies »), les font parler de leurs performances, « boivent » leurs paroles… Toutes ces attitudes placent l’homme à séduire en tant qu’individu « remarquable ». Il n’est même pas nécessaire d’évoquer le fameux « besoin » de reconnaissance ou la congénitale « vanité » des hommes pour expliquer qu’en retour à cette attention admirative, ils accordent leur « confiance » et tombent dans le filet des séductrices qui continueront à les faire parler pour leur arracher des secrets qu’elles veulent leur faire dire (dans le cas des célèbres espionnes). Nous avons donc le schéma de fonctionnement ci-contre.
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			3.4.	D’autres techniques d’influence


			Une séduction réussie, c’est évidemment la réussite de la création d’une bonne relation. Les séducteurs et les séductrices sont évidemment des influenceurs.


			
· Sourire


			Pourquoi le sourire prépare-t-il une bonne relation ? Parce qu’il s’oppose à la mine renfrognée et que, donc, il signifie l’acceptation de l’autre. En effet, il institue l’autre comme être agréable, digne de recevoir un sourire. Celui qui ne nous est pas sympathique, par contre, aura droit à une mine renfrognée. Il y a deux mécanismes en œuvre dans les effets du sourire :


			1°) par l’habitude sociale : sourire à quelqu’un = acceptation de ce quelqu’un ;


			2°) par mimétisme retour, celui qui sourit présuppose le sourire retour de l’autre et donc l’acceptation de la relation détendue proposée à l’autre.


			
· Être enjoué et avoir de l’aisance


			Pourquoi être enjoué et avoir de l’aisance dans le contact prépare-t-il une bonne relation ? Parce qu’être enjoué et avoir de l’aisance dans le contact est une manière d’être qui facilite la mise en place d’une relation de style « décontractée ». On sait bien (c’est une règle sociale) que l’on est « décontracté » avec des gens de son milieu, des gens que l’on apprécie et dont on n’a pas à se méfier. Être décontracté avec autrui, c’est aussi lui proposer de nouer le type de relation de complicité qui va avec la manière d’être. C’est donc manipuler la relation en se positionnant comme quelqu’un dont les propos vont être sans ruse et arrière-pensées. C’est donc donner du poids et de la valeur à ces propos. Il y a là aussi deux mécanismes en œuvre dans les effets de l’aisance avec l’autre :


			1°) par l’habitude sociale : être décontracté avec quelqu’un = définition de ce quelqu’un comme proche et amical ;


			2°) par mimétisme retour, celui qui est décontracté présuppose la décontraction retour de l’autre et donc l’acceptation de la relation détendue proposée.
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· Avoir de l’humour


			Pourquoi avoir de l’humour prépare-t-il une bonne relation ? Parce qu’avoir de l’humour, c’est montrer que l’on ne se prend pas assez au sérieux pour instituer une « relation sérieuse » avec l’autre. Or, les relations sérieuses rentrent toutes dans la catégorie dominant-dominé. On y trouve la relation : maître-élève ; chef-subordonné ; père/mère-fils/fille ; adulte-enfant ; formateur-formé ; tuteur-suiveur ; décideur-non décideur ; pilote-passager ; guide-suiveur… En disant, par l’humour, d’une manière implicite, que l’on refuse ce type de relations « classiques », on propose nécessairement un autre type de relation : une relation de complicité d’amusement menant au copinage, à l’amitié, au flirt, à la relation amoureuse… L’humoriste ne peut heurter l’autre puisqu’il se place dans une position décalée, qui sort volontairement des relations classiques. L’humoriste, comme le séducteur, manipule les apparences pour que le séduit retrouve ses propres qualités chez le séducteur. Par ailleurs, si l’on se permet l’humour c’est bien que l’autre est capable de le recevoir. Donc cet autre est défini d’emblée comme « complice ». Cette définition est une gratification que l’humoriste ou le séducteur lui fait. Il aura donc tendance à retourner cette marque de reconnaissance positive. Un cercle heureux d’échanges est alors enclenché. On peut représenter ce qui se passe dans les échanges par le schéma ci-dessus


			La bonne qualité d’une relation à une autre personne se construit essentiellement grâce à un positionnement avantageux de celle-ci. Ce positionnement favorable doit se faire en douceur, en s’appuyant sur les normes de conversation en vigueur.


			
4. Application : le marketing relationnel


			Au début de la rencontre entre un vendeur et son client, un orateur et son public, un publicitaire et ses cibles, etc., la relation est d’emblée pensée comme relation d’influence. On sait que le vendeur veut « vendre », que l’orateur veut « faire passer ses idées », que le publicitaire veut « faire acheter » un produit ou valoriser une marque. Il s’agit donc d’une relation dissymétrique (l’un a des choses à faire passer) et oppositionnelle (les intérêts ne sont pas identiques). Tout l’art de l’influenceur (bon vendeur, bon orateur, bon publicitaire, bon propagandiste…) est de faire oublier cette relation dissymétrique qui appelle plutôt des mécanismes de réflexion critique et de défense. Son art est de la remplacer par une autre relation beaucoup plus favorable : la relation de confiance dont nous avons parlé ci-dessus.


			Examinons en détail la relation vendeur-acheteur et comment fonctionne la technique dite du « marketing relationnel ». Nous allons voir le travail fait par le vendeur sur le positionnement et la qualité de la relation.


			4.1.	La méfiance de départ


			Dans notre société, la situation d’achat (achat d’un produit courant, dans un magasin, auprès d’un vendeur que l’on ne connaît pas), est d’abord marquée par la spécificité de la relation acheteur-vendeur qui est une relation dite « commerciale ». Cette relation est d’abord faite d’une certaine méfiance réciproque. En effet, le produit vendu peut ne pas être satisfaisant. Le vendeur peut toujours tromper l’acheteur sur le produit, ses usages, son prix, sa qualité… D’ailleurs, l’image du bon vendeur renvoie à quelqu’un qui sait manipuler, « bonimenter », « entortiller », « faire voir le bon côté des choses »… et donc tromper. Il y a toujours ce risque de ne pas être satisfait par le produit chez l’acheteur. Le vendeur court, quant à lui des risques, moins grands, mais tout de même existants. Il peut être trompé sur le paiement (fausse monnaie, faux chèque…), il peut être trompé aussi sur la nature même de l’identité de l’acheteur qui peut se révéler être grincheux, un voleur, un concurrent déloyal… ou d’autres choses encore.


			4.2.	La dissymétrie des pouvoirs


			La relation commerciale est aussi constituée d’une dissymétrie de la relation. Cela signifie que les pouvoirs détenus par l’un et l’autre des protagonistes ne sont pas égaux. L’acheteur est dans une position « haute » par rapport au vendeur. L’acheteur a le pouvoir de conduire la négociation (ou de reprendre la main lorsqu’il le veut) et le pouvoir de décision finale. Le vendeur n’est là que pour faire valoir son produit, que pour prouver à l’acheteur que ce produit est bon pour lui. Seul l’acheteur, en principe, peut mettre fin à la relation lorsqu’il le veut. Le vendeur doit subir, avec une égale humeur, toutes les questions de l’acheteur et se plier à ses exigences. Dans le cas banal dans lequel nous nous plaçons, le vendeur sait bien que le client, dans notre société, peut aller chercher ailleurs le produit qui lui convient mieux. Il peut même décider de rompre la relation « si la tête du vendeur ne lui revient pas » ou s’il juge que celui-ci n’est pas à la hauteur de ses demandes. La communication, dans une situation de vente, est plutôt « stratégique » (le vendeur comme l’acheteur suivent une stratégie pour arriver à leurs fins). Le vendeur doit faire plus d’efforts que l’acheteur, il est un « professionnel de la vente », il a un savoir-faire en communication.


			4.3.	L’anonymat


			La relation commerciale est encore spécifiée par le fait qu’elle est anonyme. Dans le cas dans lequel nous nous plaçons, le client ne connaît pas le vendeur et réciproquement. Il y a trop de clients pour le vendeur et un client fréquente plusieurs magasins et ne se rappelle pas les vendeurs. D’ailleurs, ce client ne tient pas à avoir une relation de « connaissance » avec le vendeur. Il garde ainsi plus de liberté de décision. Même s’il a déjà vu le client une fois dans son magasin, le vendeur ne pourra pas l’appeler par son nom. Il n’a pas retenu le nom noté sur son chèque (s’il a payé par chèque) et il n’est d’ailleurs pas sûr, comme nous venons de le voir, que le client apprécie d’être ainsi « repéré ». Il pourrait mal prendre la chose car elle n’est pas comprise dans le contrat tacite de l’échange commercial banal. Celui-ci privilégie l’anonymat des deux interlocuteurs : l’un est simplement « client », l’autre est simplement « vendeur ».


			4.4.	La brièveté des contacts


			La relation commerciale banale est aussi caractérisée par le fait que c’est une relation éphémère. L’acheteur vient, discute, fait son achat et s’en va. On n’imagine pas qu’il puisse s’installer et commencer à parler de choses et d’autres, sans manifester le désir d’acheter, ou en restant après son acte d’achat. Les protagonistes n’ont pas besoin de se connaître, leur contact est uniquement verbal, dans la grande majorité des cas. La brièveté du contact verbal caractérise la situation d’achat banale. Les termes employés au cours de l’échange sont très stéréotypés : chacun se donne, par exemple, du « monsieur », du « madame » du « mademoiselle ».


			4.5.	Une conversation centrée sur le produit


			La relation commerciale banale est aussi caractérisée par le fait que la conversation est centrée sur le produit et les besoins de l’acheteur face à ce produit. Dans une telle situation, en effet, on parle essentiellement sur le produit et tout ce qui s’y rapporte (désirs du client, autres produits comparables…), et on échange longuement rarement sur autre chose. Les propos qui « dévieraient » et prendraient, par exemple un tour plus personnel seraient tout de suite suspects pour l’un comme pour l’autre des interlocuteurs.


			La relation commerciale banale est donc largement contrainte par des habitudes sociales qui en fixent les règles de déroulement. La conclusion de cette situation d’achat se fait toujours en terme de « bonne affaire – mauvaise affaire ». Le sens global de l’achat tourne autour de l’importance de la « satisfaction » d’avoir acquis le produit. Nous allons voir comment ce sont toutes ces routines et habitudes qui vont être remplacées dans la situation de vente dite : « de marketing relationnel » et comment les modifications apportées transforment radicalement la relation du client au vendeur en facilitant l’acte d’achat lequel, d’ailleurs, prend un autre sens.


			4.6.	La technique de l’appartenance à un « club » du marketing relationnel


			La situation d’achat-vente banale que nous venons de caractériser se distingue très nettement de la situation d’appartenance à un club créée par le marketing relationnel. La participation à un club de consommateurs construit avec les membres du club une relation tout autre.


			
· Un intérêt commun faisant tomber la méfiance


			Cette relation est d’abord fondée sur la communauté d’intérêt. On va dans un club parce qu’on est attiré par les activités qui s’y déroulent : club de sports, club de lecture, club de bridge… C’est même à travers la participation, que cette communauté d’intérêt fonctionne. En effet, si les membres du club de tennis ne vont pas au club, ils ne pourront pas mettre en commun leur intérêt pour la pratique de ce sport puisqu’ils rendront la pratique de ce sport impossible. La « méfiance » réciproque n’a donc plus de raison d’être. Chacun a le même « produit » à faire fonctionner à travers sa participation. L’intérêt commun est donc la première norme de fonctionnement d’un « club ». C’est cette norme que le « marketing relationnel » appelle en premier. Lorsque l’on est dans un « club d’achat », c’est comme si l’on était dans un des « clubs » classiques dont nous venons de parler : on a un intérêt commun. Il n’y a plus un « vendeur » qui peut tromper et un « acheteur » qui peut se faire tromper. Il y a des partenaires rassemblés autour de cet intérêt commun (avoir la jouissance d’un « bon produit »).


			
· Une relation durable


			La participation à un « club » construit avec les membres du club une relation qui se caractérise aussi par le fait qu’elle est durable. On ne va pas dans un « club » pour en sortir le lendemain. On cherche à s’y faire des connaissances, à s’y lier avec certains avec qui on aura des affinités. On cherche à y trouver son plaisir dans la pratique de l’activité du club. On finit par être attaché à son club, c’est-à-dire à son ambiance et aux gens qu’on sait pouvoir y rencontrer. Une relation « amicale » se constitue essentiellement par et à travers la durée du lien mis en place dans les diverses communications et par l’appel aux normes relationnelles portées par le stéréotype de « club ». C’est avec cette sorte « d’entité amie » que l’on entretient des relations suivies. Et, pour boucler la boucle, ces relations suivies sont la preuve et le gage d’une relation amicale. C’est donc, in fine, la qualité de la relation qui est alors le gage de l’acceptation des offres faites. La constitution du lien positif, construit l’interlocuteur comme digne d’être écouté. Ce qu’il dit ne peut être dit que pour le bien de celui avec qui il a une si bonne relation. Nous retrouvons le schéma de la constitution de la dignité réciproque déjà vu avec seulement un léger changement.


			
· Des relations avec des partenaires de confiance


			De fait, et c’est là une autre caractéristique de la situation d’être dans un club, on noue des relations quasi-égalitaires et amicales avec les membres du club. On finit par y être entre pairs : ceux qui aiment telle ou telle chose de la vie. Bien sûr, il y a les forts et les faibles, mais cela n’est pas important, au contraire, dans la relation de camaraderie qui s’établit, les forts sont toujours une stimulation pour les faibles, et les faibles, essaient toujours de se perfectionner dans leur passion, ils sont là pour ça. L’égalité est marquée surtout par le fait que l’on peut accepter ou refuser de faire telle ou telle activité proposée, sans que quiconque y trouve à redire. La norme est une norme de participation libre. Refuser l’activité n’est en rien un refus grave portant atteinte à l’intégration dans le club. Il est normal que l’on ait aussi d’autres choses à faire dans certains cas et que l’on n’ait « pas envie », dans d’autres cas. Cette nouvelle qualité de la relation entre pairs est très importante. C’est là-dessus, en grande partie, que le « marketing relationnel » va jouer. Entre pairs, dans une relation d’échange sans a priori de tromperie, les choses que l’on se dit, sont dites franchement, sans arrières pensées, pour le bien de l’interlocuteur. Ainsi, dans un club, l’interlocuteur est toujours constitué comme digne d’être écouté. Ce qu’il dit est a priori digne d’intérêt, car désintéressé.


			
· Des conversations à sujets élargis


			Remarquons aussi que, dans un club, on finit par parler de choses et d’autres avec ses interlocuteurs. On ne parle plus seulement que du thème central du club. On « découvre » petit à petit, les interlocuteurs privilégiés que l’on a sélectionnés en les faisant parler d’eux-mêmes ou d’autre chose. Les sujets de conversation s’élargissent. Remarquons aussi que ce qui est alors dit, apparaît toujours comme des sortes de confidences que vous font, sur les choses qu’ils connaissent bien, les partenaires de club. Ce qu’ils disent est marqué du sceau de la sincérité car ils n’ont rien à gagner à nous faire de telles confidences. Ils le font : « pour notre information générale », ou encore « pour nous prémunir ».


			
· Un anonymat repoussé


			Enfin, dernière caractéristique de la situation d’appartenance à un club : les membres n’y sont plus anonymes. Le grand plaisir, dans la fréquentation d’un club, c’est d’y être connu et appelé par son nom. Cette marque de reconnaissance est une flatterie de base qui renforce la qualité de la relation.


			En conclusion, dans un « club d’achat », les offres ne viennent plus d’un « agent commercial » ou d’un « vendeur », elles émanent d’un « partenaire » qui est une « entité amie ». En conséquence, l’acte d’achat perd ses significations négatives (risque de tromperie, méfiance, anonymat de la relation, négociation stratégique…). L’acte d’achat prend une nouvelle signification positive, rapportée à la nouvelle situation dans laquelle se trouve le « client » (qui n’en est plus un d’ailleurs) : échange digne de confiance, avec quelqu’un que l’on connaît, que l’on apprécie et qui vous apprécie. L’achat prend le sens de : « jouissance assurée d’un produit de qualité, offert par des partenaires de confiance ».
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			Le système de constitution de la relation d’achat « clubiste »


			1. Propositions des « techniques du marketing relationnel »


			2. Constitution retour du vendeur digne d’être écouté comme un partenaire amical


			3. Propositions de vente reçues d’une façon attentive et avec un a priori favorable


			En créant des clubs de consommateurs, les industriels de la vente jouent donc sur la qualité de la relation avec leurs clients. Par l’évocation du stéréotype attaché au mot : « club » ces relations prennent une autre coloration. Elles ne sont plus méfiantes, elles ne sont plus éphémères, elles ne sont plus dissymétriques, elles ne sont plus impersonnelles et elles ne sont plus concurrentielles.


			4.7.	Quelques techniques du marketing relationnel


			Il faut noter d’emblée que, grâce aux banques de données comportementales établies sur les clients (et échangées entre les entreprises), les industriels de la vente sont en mesure d’adresser des courriers personnalisés à leurs clients et de développer un nouveau type de communication, appelé donc : la « relation individualisée de masse », puisqu’elle est conçue pour chaque individu et qu’elle est envoyée à un très grand nombre d’entre eux. En général, les industriels ayant fondé des clubs de consommateurs animent ces clubs à travers une série d’échanges avec les clients de leurs produits. On peut citer les pratiques courantes suivantes :


			– une « carte du club », est donnée. Cette carte est nominative. Envoyée, à l’issue de l’adhésion, elle a une durée limitée dans le temps. Pour l’obtenir, il est nécessaire de donner des coordonnées complètes, très souvent assorties de compléments sur les modes de consommation des produits de la marque en question ;


			– l’adhésion au club peut être assortie d’une cotisation. Cette cotisation n’est pas obligatoire mais apparaît dans environ la moitié des cas ;


			– des « cadeaux » accompagnent en général l’adhésion ou peuvent être envoyés tout au long de l’année.


			– des « courriers personnalisés » avec nom et prénom sont envoyés assez régulièrement. Ces courriers accompagnent les autres documents diffusés au sujet des nouveautés et les actions projetées pour les membres du club ;


			– des courriers spécifiques et personnalisés souhaitent, par ailleurs, les anniversaires et les fêtes ;


			– un « service en ligne » ou un numéro de téléphone (parfois gratuit) est mis à disposition des membres du club. On peut y obtenir des informations sur la marque ou l’entreprise ou encore sur tels produits en promotion ;


			– un « magazine » ou un bulletin de fréquence variable est envoyé au domicile des membres du club ;


			– des informations sur les produits, des « réductions », des chèques cadeaux, des coupons de réduction sur les produits de la marque ou de la chaîne ;


			– la proposition de « services liés à la marque » : paiement fractionné sans frais, garantie prolongée, prêt de matériel si panne, droit à l’erreur : reprise du produit, accès à une bourse de l’occasion ;


			– la proposition de services non liés au produit ou à la marque : assurance, assistance, messagerie, interprétariat, mise en relation avec des prestataires de services (plombiers, garagistes, etc.) information-conseil dans des domaines de la sécurité (itinéraire, état des routes), de la santé, de l’écologie, de l’éducation, du tourisme, du juridique, le plus souvent par le biais de services téléphoniques ;


			– de la publicité et des offres promotionnelles pour d’autres marques. Coupons de réduction, tarifs promotionnels, publicité dite « couplée » ;


			– de l’information sur l’entreprise, sur ses marchés, ses métiers, son organisation, les services recherche et marketing, des résultats de sondages et de la prospective ;
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