


[image: couverture]








  

    Du même auteur, aux éditions Zen Business


    Comment dire à un collègue qu’il sent mauvais sous les bras, 2012.


    

    Alexandre Dubarry est diplômé de Sciences Po Paris et de l’Université Paris 8 en psychologie sociale. Ancien comédien, il a fondé et préside Quatre Épices et Alexandre Dubarry Conseil, cabinets spécialisés dans l’efficacité commerciale et l’excellence du service.


    Alain Ducasse est chef de cuisine, créateur de restaurants, aubergiste et formateur. Reconnu dans le monde entier, c’est l’un des chefs les plus célèbres de sa génération.


    Cette œuvre est protégée par le droit d’auteur et strictement réservée à l’usage privé du client. Toute reproduction ou diffusion au profit de tiers, à titre gratuit ou onéreux, de tout ou partie de cette œuvre est strictement interdite et constitue une contrefaçon prévue par les articles L 335-2 et suivants du Code de la propriété intellectuelle. L’éditeur se réserve le droit de poursuivre toute atteinte à ses droits de propriété intellectuelle devant les juridictions civiles ou pénales.


    Illustrations intérieures : Antoine Limare (zones sociales), Fotolia (cœur, corps, tête).


    Design couverture : Bernard Amiard


      Photographie : © Centre Pompidou, MNAM-CCI, dist. RMN-grand palais / « Rythme, Joie de vivre », Robert Delaunay


   


      

  © 2013 Zen Business Éditions (ISBN : 978-2-84899-768-1) édition numérique de l’édition imprimée © 2013 Zen Business Éditions (ISBN : 979-10-92184-07-5). Zen Business est une marque des éditions Leduc.s.


  Rendez-vous en fin d’ouvrage pour en savoir plus sur les éditions Zen Business


   


  

    [image: images]


  


  









  

    À Hylda,


      Raphaël et Elsa,


      … aux sources de l’Enchantement.


  









  

    

      Que me reste-t-il de la vie ? […]


      C’est bien étrange, il ne me reste que


      ce qu’aux autres j’ai donné ; […]


      Tout ce qui est allé aux autres


      m’est revenu fortifié […]


      VAHAN TEKEYAN


    


  









  

    PRÉFACE D’ALAIN DUCASSE


    

      L’enchantement du client pour vous c’est quoi ?


      Un effort de tous les instants, un rêve fou, la plus belle récompense… bref, la quête du Graal. Il y a un côté saltimbanque, dans cette recherche de l’enchantement du client. C’est si vrai, d’ailleurs, que, lorsque je suis arrivé au restaurant Le Louis XV, à Monaco, j’ai demandé à un chorégraphe de former le personnel de salle. Je voulais qu’ils apprennent à se mouvoir individuellement et collectivement de façon harmonieuse. Je suis conscient qu’il y a un paradoxe apparent : on veut donner l’impression de fluidité et de naturel mais, en même temps, il faut apprendre à être naturel.


      Ce n’est pas de la servilité ?


      Oh, sûrement pas ! Le service est tout sauf servile. Je le comparerais plutôt à la diplomatie. Dans la majorité des cas, le premier rôle du serveur de restaurant est de mettre à l’aise. Le convive vient pour vivre un moment agréable et ce moment doit commencer dès qu’il franchit le seuil. Il faut une extraordinaire capacité d’empathie pour réussir cette performance. Parce que, évidemment, tout le monde n’a pas besoin de la même chose. Si vous venez avec votre douce amie pour lui faire votre demande en mariage, vous ne voulez certainement pas que votre tête-à-tête soit interrompu toutes les cinq minutes. Si vous venez faire un repas d’affaires, il ne vous déplaira pas que vos invités soient traités avec empressement. Il faut savoir sentir toutes ces différences et s’adapter.


      Et tout ça s’apprend ?


      Bien sûr. Évidemment, certains sont plus doués que d’autres. Je peux vous le dire car, dans ma jeunesse, j’ai travaillé en salle pendant quelque temps parce que je voulais savoir ce que c’était. J’avoue que j’ai assez vite réalisé que la diplomatie n’était pas ma qualité première. Mais Denis Courtiade, mon directeur de salle du Plaza Athénée à Paris, qui, lui, est un expert, le dit très bien : la question n’est pas de savoir s’il faut servir à droite ou à gauche. La question est de servir toujours du bon côté. C’est-à-dire s’adapter à la situation, aux personnes, au tempo du repas.


      Un art de l’improvisation, en somme ?


      Il y a de ça. Je me souviens d’une anecdote arrivée à Gérard Margeon, qui est aujourd’hui le patron de la sommellerie de toute l’entreprise. La scène se passe au Louis XV (où il était alors chef sommelier), pendant un grand prix de Formule 1. Il s’apprête à ouvrir une bouteille de champagne pour un client, au milieu de la terrasse d’où l’on voit passer les coureurs. Tous les clients retiennent leur souffle en regardant passer les bolides et Gérard laisse partir le bouchon – un grand plop ! et le bouchon s’envole. Une seconde de stupéfaction pendant laquelle Gérard est fort embarrassé et immédiatement un tonnerre d’applaudissements de toute la terrasse ! Comme dans les bons spectacles, il y a une connivence entre les acteurs et le public.


      Tout ne se passe pas toujours aussi bien…


      Il y a des moments que l’on préfère oublier, c’est vrai. Il y a des mauvais coucheurs comme il y a de mauvais publics. Il y a des fautes de goût. Certaines se rectifient sans difficulté – nous avons toujours une cravate à portée de main pour dépanner. D’autres sont plus difficiles – beaucoup plus difficiles – à gérer. Mauvais casting…


      Le cuisinier, dans sa cuisine, est à l’abri de tout cela ?


      Il ne faut surtout pas qu’il se sente à l’abri. La sommellerie, le service et la cuisine ne forment qu’une équipe. Pour moi, les histoires de conflit entre la salle et le service sont de l’histoire ancienne. Un restaurant ne peut pas fonctionner sans une grande connivence. D’ailleurs, les exemples de serveurs qui ont fait un passage par les cuisines ne sont pas rares. Je parlais de Denis Courtiade : Denis a travaillé en cuisine – pas très longtemps, c’est vrai, mais suffisamment pour savoir ce que c’est. Et je vais peut-être vous étonner mais, lorsque je parle de l’équipe, j’intègre absolument tout le monde, y compris le plongeur. Lorsque j’ai un bon plongeur dans un restaurant, croyez-moi, je le garde. Comment voulez-vous songer un instant à faire de la bonne cuisine si vous n’êtes pas sûr de la propreté de l’assiette que vous posez devant le client ?


      Le plongeur fait partie de l’enchantement du client ?


      À 100 %. La recherche de l’enchantement du client est notre moteur. Il doit animer tout le monde, ceux qui sont dans la lumière et ceux qui sont dans l’ombre. Il ne faut rien céder là-dessus.


      Il y a un siècle, les cuisiniers étaient eux aussi dans l’ombre ?


      C’est Paul Bocuse qui les en a fait sortir et ce n’est pas le moindre de ses mérites. Mais sortir de la cuisine, ce n’est pas seulement aller en salle pour parader à la fin du service. C’est bien plus fondamental que cela. C’est ouvrir une fenêtre sur le monde, exercer sa curiosité sur les façons de se nourrir, les façons de vivre de ses contemporains. Je ne sais pas comment je pourrais cuisiner si j’étais en permanence enfermé dans une cuisine. Je me nourris du monde. Pour enchanter un client, il faut rêver à l’unisson avec lui.


      Et vous, êtes-vous un client facile à enchanter ?


      Je ne suis sans doute pas un exemple très représentatif car je suis trop dans le métier. Mais, au fond, je suis sensible exactement aux mêmes choses qu’un client moyen. Je déteste les complications inutiles, aussi bien en cuisine que dans la décoration ou le service. Je déteste les effets de mode. J’apprécie l’authenticité, pour les gens comme pour les choses. Il y a un bistrot new-yorkais que j’adore parce que, d’une part, le café est délicieux et, d’autre part, parce qu’il ne joue pas à faire semblant d’être autre chose que cela : un endroit où l’on se fait servir rapidement un très bon café. Finalement, je ne suis pas si difficile que ça à enchanter !


      Ce livre va-t-il servir à quelque chose ?


      Il faut absolument qu’il serve à quelque chose. Il faut qu’il serve de guide et de boîte à idées pour tous ceux – c’est-à-dire à peu près tout le monde – qui ont affaire avec des clients. Il faut surtout qu’il serve à changer l’idée reçue catastrophique que les Français sont mauvais en termes de service. Je pense évidemment à l’impact négatif de cette attitude en matière de tourisme. Mais se complaire dans cette posture a des conséquences dans tous les secteurs. Ne pas satisfaire le client coûte de l’argent. L’enchanter en rapporte.


    


  






INTRODUCTION



Pourquoi un livre sur l’enchantement du client ?

Parce qu’un livre est, avant tout, un lieu d’échange et de partage, un objet enchanté où se noue la complicité de celui qui écrit et de celui qui lit. Ce livre n’est ni un traité, ni un manuel, ni un recueil de formules mortes, il est un appel au bonheur.

Il s’adresse à tous ceux qui savent au fond d’eux-mêmes qu’une relation commerciale n’est jamais réductible à une simple équation, mais qu’elle exige un don : le don de soi. Ce livre est un appel au lecteur : il espère susciter sa créativité, l’inciter aux gestes magiques d’une générosité humaine dont la rentabilité se révélera supérieure à tous les calculs mesquins, et les inviter à rejoindre la vaste communauté invisible des enchanteurs.

J’ai voulu partager l’expérience que je mène depuis dix ans avec Quatre Épices, le cabinet de conseil et de formation que je dirige. Mais j’ai voulu également faire entendre la voix de ceux avec qui je collabore et qui ont bien voulu raconter leur expérience : chef cuisinier, parfumeur, sommelier, designer, mais aussi directrice d’hôpital, avocat, dentiste ou… contrôleur des impôts.

L’enchantement est un diamant à multiples facettes, ceux qui le pratiquent l’éclairent toujours sous un angle différent et chaque nouveau regard vient enrichir sa signification. Quant à l’éclectisme des professions représentées dans ces divers témoignages, il a vocation à vous montrer que l’enchantement n’est pas une science exacte, ni le territoire exclusif de l’hôtellerie ou de la restauration de luxe. Même si c’est aujourd’hui notre domaine d’expertise, nos autres clients extérieurs à cette industrie nous montrent que ses préceptes sont transposables à tous les métiers de service et de relation client.

La richesse de l’expérience de l’hospitalité permet de réussir l’accueil du client, un accueil véritable, sa prise en charge, une ouverture à l’autre, mais aussi d’augmenter sa propre efficacité commerciale et son pouvoir d’influence, sitôt que l’on sait actionner les déclencheurs d’enchantement. Aussi, vous pouvez tous enchanter vos clients, où que vous soyez, dans un grand hôtel ou un restaurant de quartier, un magasin de luxe ou une banque, une administration ou un marché de proximité, et qui que vous soyez, commerçants à votre compte, vendeurs, salariés ou patrons.

Le luxe n’est pas une chose, le luxe n’est pas un prix, le luxe est une émotion, née de la passion de celui qui désire la faire partager. Il est le fruit d’un enchantement. Et ce livre vous appelle à rejoindre le cercle des enchanteurs.




Un nouvel art de vendre

L’enchantement du client fait appel aux dimensions du rêve et de l’imaginaire. Il est à la croisée de l’histoire que l’on raconte au client, de l’expérience qu’on lui fait vivre et de la transaction commerciale que l’on fait avec lui.

Il s’agit de débrancher le pilote automatique, d’offrir à son client une prestation sur mesure. Il s’agit de l’étonner, de lui donner un peu plus que ce qu’il demande et ce à quoi il s’attend. Il s’agit d’animer la prestation, c’est-à-dire de lui apporter un supplément d’âme, de partager ses connaissances, d’enrichir son client tout en s’enrichissant soi-même.

Le commerçant qui pratique l’enchantement est quelqu’un qui prendrait plaisir à fréquenter son propre commerce, à s’asseoir à la table de son propre restaurant. C’est aussi bien un chef qui veut faire plaisir à son client en lui faisant vivre un moment à haute valeur gastronomique, qu’un joaillier, un coiffeur, l’employé d’une société de services, le vendeur d’une boutique de vêtements. C’est quelqu’un de généreux, qui a envie de donner du bonheur à son client : de lui faire vivre un bonheur véritable, sincère, complet, entier.

De ce bonheur découleront tout un tas d’effets secondaires, de corollaires positifs, de bénéfices réels. L’enchantement est une alchimie subtile. Quand il est au rendez-vous, le moment est magique. Il passe par les mots. Il passe par les gestes, le sourire, le cadre, le climat, les émotions, des sensations fortes. Il passe par le désir et le plaisir. Il passe par la passion, la curiosité, la sensibilité, le ressenti. Il passe par la surprise, l’inattendu. Ça a l’air compliqué… Mais ça ne l’est pas tant que ça. L’enchantement est fait de détails qui créent toute une atmosphère.

Il passe par le partage ; et nous aussi nous voulons partager son secret avec vous.




Comment je suis devenu un professionnel de l’enchantement

Chez Quatre Épices, nous commençons par nous appliquer à nous-mêmes les principes de l’Enchantement, dans notre quotidien au bureau, au sein de notre propre équipe de consultants. Mais surtout, nous déployons ces principes envers les stagiaires qui participent à nos formations. Bien souvent, ils arrivent en traînant des pieds et, grâce aux méthodes que vous découvrirez tout au long de ces pages, ils repartent enchantés ! J’apporte dans mes formations les expériences dont ma vie a été une succession. Pendant douze ans j’ai été comédien et metteur en scène : mon œil reste à jamais marqué par ce filtre de la scène. Comme « observateur de la vente », j’analyse le jeu d’acteur de mes stagiaires vendeurs, la maîtrise de leur texte en cohérence avec leur langage corporel, l’harmonie de leur style avec leur décor, leur environnement, leur marque. Comme « metteur en scène de la vente », je les accompagne dans la construction et l’élaboration de leur personnage.

Ma fréquentation des plateaux de théâtre, de télévision, de cinéma a forgé ma sensibilité aux émotions, à l’improvisation, à l’interprétation. Cette sensibilité et ce goût artistique ne m’ont jamais quitté, et lorsque l’entreprise est venue à moi pour mettre en scène ses acteurs ou ses produits, j’ai continué à utiliser les outils qui étaient les miens dans le monde du théâtre et je suis resté particulièrement sensible aux manifestations d’émotion et de sincérité dans les transactions humaines.




La révolution Internet, c’est grave, vendeur ?

Si les entreprises viennent nous voir, c’est bien sûr parce que nous réussissons à enchanter nos stagiaires… mais surtout parce que ces entreprises aujourd’hui n’ont pas d’autres choix que d’enchanter leurs propres clients ! Les Français sont réputés pour leur mauvais accueil en même temps que pour les plus belles villes et les meilleurs produits du monde (ceci explique peut-être cela). Mais maintenant la qualité des produits ne suffit plus.

Une révolution est en marche… Internet a révolutionné les pratiques. Grâce à lui, bien sûr, la civilisation du loisir est en train de se renforcer. Tout ce qui est en lien avec les services, la distraction, le divertissement, le spectacle… continue à se propager. Mais le web fait aussi que chaque consommateur s’improvise critique gastronomique ou littéraire, guide de voyages ou conseiller financier. Un client désenchanté, ce sont des centaines, voire des milliers d’internautes qui ne viendront pas chez vous !

Amazon, Vente Privée, Zalando… la culture, les voitures, les bijoux, les séjours, les chaussures, tout est achetable par Internet… Même son pain et son journal peuvent être commandés en ligne et livrés à la maison sans contact direct avec la boulangerie du coin ou son kiosque à journaux. Et la liste s’allonge un peu plus chaque jour.

Eh bien, malgré tout cela, vous savez quoi ? Un sondage Ipsos1 vient de montrer que les Français restent très attachés à l’achat en magasin. Bon, d’accord, pour 78 % des sondés, c’est le contact avec l’objet qui est nécessaire. Mais pour 9 sondés sur 10, c’est aussi le côté vivant et la dimension humaine qui font la différence. Il faudrait savoir en profiter si l’on veut que cela dure…




Maudits Français !

Et c’est loin d’être gagné. Qui n’a pas été choqué par l’indélicatesse de nombre de vendeurs qui vous reçoivent ? Trois fois sur quatre. Qui n’a pas eu la désagréable impression de déranger deux vendeuses en pleine discussion ? Qui n’a pas senti au moins une fois l’outrageuse sensation d’être soupesé, toisé, jaugé des pieds à la tête ? Comme si l’élégance de votre tenue pouvait présumer de votre pouvoir d’achat, et comme si votre pouvoir d’achat devait présumer de la politesse à laquelle vous avez droit !

La beauté de la tour Eiffel ou de la place Stanislas2 ne suffit pas, ne suffit plus à compenser l’amertume d’un café ou d’un verre de vin mal servi.

« Quoi, qu’est-ce qu’il y a ? Je le lui ai servi son verre ! » Justement pas. Mettez-vous à la place du client !

Ce n’est pas la peine, en fait, vous avez forcément été client, vous êtes forcément parfois le client qui commande au comptoir un verre ou un café. Et comme votre client vous ne voulez pas juste un verre ou une tasse avec du liquide noir, blanc, rouge ou rosé, aussi bon soit-il. Vous voulez tout : le décor, l’ambiance, les passants, la valse des serveurs, un léger sourire au passage, le mot d’attention particulier à la commande, le choix commenté en trois mots d’une variété, d’une provenance… C’est tout cela et mille signes invisibles, mais bien réels et pensés, oui, c’est tout cela qui rend délicieux ce verre, cette tasse… et cet instant.

Dur d’être touriste chez nous ! « Malgré la beauté et la richesse de la capitale, Paris ne brille pas », résume une étude de TripAdvisor, le plus grand site mondial de commentaires de voyageurs. L’enquête relègue Paris à la 33e place sur 40 pour la convivialité. Les Chinois préparent leur voyage de A à Z pour être sûrs de n’avoir rien à demander à ces « arrogants de Français » « snobs et mal embouchés ». Aïe !

C’est cet état d’esprit que j’aimerais changer. Pour autant, ce livre ne débarque pas comme un ovni au pays de la crise, de l’individualisme et de la morosité. Il est même plutôt dans l’air du temps. Le care (l’attention) est à la mode, les associations solidaires fleurissent, les consommateurs s’associent aux producteurs pour développer une économie conviviale et de proximité. Même au sein des entreprises, après des décennies vouées au culte de la performance individuelle, le management découvre les vertus de la compassion (plutôt chez les Anglo-Saxons pour l’instant, à vrai dire). Ce livre espère apporter sa contribution à ce mouvement émergent.




Réenchanter les vendeurs pour Réenchanter le monde

Il n’y a jamais eu autant de mal-être au travail. La pression des actionnaires des fonds d’investissement sur les performances des salariés n’est pas étrangère à ce malaise généralisé.

La compétitivité mise à toutes les sauces a gagné jusqu’aux services publics. Il n’est question que de réorganisation, de productivité, les factrices craquent, les employés de France Telecom se jettent par les fenêtres, les cadres font des burn out, le climat général est à la déprime. Il n’y a jamais eu autant de chômage et aussi peu de personnel.

Appuyons sur pause. Stop aux visions à court terme, prenons le temps de penser comment mettre sur pied un service de qualité rendu par des vendeurs si possible non dépressifs. Permettons-leur d’aller plus loin que des prestations mécaniques, de renouer avec leur vocation, pour qu’ils retrouvent l’envie de jouer, de mettre en scène, d’offrir une expérience inoubliable, de tirer satisfaction d’exercer avec savoir-faire et sincérité une profession qu’ils se seront réappropriée. Redonnons-leur le goût de leur métier, donnons du sens à l’exercice de leur profession, pour que la vie de tous reprenne de la saveur.

Ce livre aimerait Réenchanter la France, afin d’enrayer la fuite des jeunes cerveaux vers des pays plus attrayants. C’est un projet de société : nos relations avec l’administration ont besoin d’enchantement. Nos relations avec les services publics ont besoin d’enchantement. Nos relations avec nos collègues ont besoin d’enchantement. Nos relations familiales ont besoin d’enchantement. Je suis intimement convaincu que nous pouvons réussir à embellir nos relations sociales en rehaussant la saveur de nos relations commerciales.




Je connais mon métier… et le vôtre

Pourquoi est-ce que je caresse l’utopie que l’on pourrait, ne serait-ce qu’un instant, changer les choses ? D’abord par égoïsme, en tant que simple client je serais ravi de faire mes achats ou mes démarches administratives en étant mieux traité, de bénéficier d’un meilleur confort relationnel, de ne pas aller faire mes courses à reculons…

Vous l’aurez compris, je suis un idéaliste ! Je crois très sincèrement qu’un accueil chaleureux est contagieux. Qu’enchanter sa journée permet d’enchanter celle des autres. Que la personne enchantée en enchantera une autre qui en enchantera une autre. Que nous avons tous une responsabilité dans la chaîne des relations humaines.

Mais je suis un idéaliste réaliste. Si je place la barre tout en haut, c’est que je sais où je vais. Ce livre est aussi pour moi l’opportunité de communiquer l’enchantement que me fait vivre mon métier. Depuis bientôt une vingtaine d’années mon activité de consultant m’a amené à explorer ce savoir-faire partout à travers le monde. Fort des richesses liées à ce parcours, il est temps de partager avec le grand public mon expérience de conseil, ma conception de la vente et derrière cela ma croyance profonde : si nos relations commerciales sont rechargées en humanité, elles rejailliront positivement sur nos relations sociales.

Je connais aussi bien les problématiques des entreprises que les contraintes des vendeurs. Je devrais donc réussir dans ces pages à aider les managers à enchanter leurs équipes – parce que sans équipes motivées pas de clients – et les vendeurs à enchanter leurs clients – parce que sans clients pas de vendeurs –… et pas d’entreprises du tout !

Il ne s’agit pas ici de ressasser pour la énième fois des expressions marketing tellement galvaudées qu’elles sont vidées de leur sens. Pour ma part, ce fameux « effet waouh », mérite un véritable décryptage. Pour autant, rassurez-vous, je vais vous donner des outils concrets pour le ressentir et le produire !

Mon objectif est de réconcilier clients et commerçants. Et comme nous sommes tous tour à tour clients et vendeurs de quelque chose, j’espère que clients et vendeurs seront tous mes lecteurs… enchantés.


Ce livre est régulièrement ponctué de paroles d’enchanteurs qui viennent illustrer mon propos.

Vous les reconnaîtrez grâce à ce petit micro placé à droite de chaque extrait.

[image: images]


Vous retrouverez à la fin de cet ouvrage (p. 203) l’intégralité des interviews de ceux que j’ai nommés « Les Maîtres de l’Enchantement ».

N’hésitez pas à vous y reporter. Ces témoignages sont riches en surprises, en secrets et en enseignements !










1. Sondage Ipsos publié le 29/04/2013, réalisé du 21 au 26 février auprès d’un échantillon représentatif de 1 009 personnes.


2. Célèbre place à Nancy.
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      	Le désenchantement ou l’art de desservir

    


  


  

    L’enchantement sert à faire bouger la société, à la rendre plus généreuse, plus humaine, plus sensible. Mais pour savoir à quel niveau on veut l’amener, il faut d’abord savoir dans quel état elle est !


    Mes formations commencent souvent par l’intervention d’un « vrai-faux » formateur (comédien professionnel) au comportement et au discours qui dérapent. Cette technique a pour objet de briser la glace, mais aussi de faire réagir les stagiaires en les poussant dans leurs retranchements et en les incitant à se concentrer, par un effet miroir, sur l’analyse de la communication. Pédagogiquement, cette provocation les conduit à se représenter ce qui devrait se passer dans une bonne formation. C’est cette démarche que je vais adopter ici : montrer tout d’abord des situations qui désenchantent.


    Pour changer les choses, il faut d’abord les regarder en face.


    Savoir d’où l’on part pour dresser le constat du désenchantement ambiant… et se dire avec beaucoup d’humilité que si l’enchantement du client est l’ambition de ce livre, le service minimum n’est pas encore toujours garanti…


    

      
Le French Paradox : les Français sont-ils les tontons flingueurs de l’enchantement ?


      Toutes les situations qui suivent sont tirées de la réalité : choses vues, vécues, drôlement tristes, tristement drôles… Une alchimie inversée qui transforme l’or en plomb.


      

        

          Exemple :


          Paris, capitale de la France, célèbre magasin de bricolage face à la somptueuse mairie qui borde les quais de la Seine… Je m’adresse à un vendeur pour un renseignement sur une teinte de cuir :


          « Désolé, Monsieur, il faut voir avec ma petite amie… près de l’allée à droite… La jolie blonde qui parle avec sa collègue.


          – Ah oui je vois… Merci Monsieur… »


          Le type est très sympa et plein d’humour… Je suis rassuré sur mon premier contact avec ce grand magasin.


          Je m’approche de la « Jolie blonde »… et je sens comme une impossibilité d’interrompre sa conversation culinaire… La recette du poulet tandoori… Il était question de teinte puisqu’il s’agissait de parvenir à reproduire cette couleur rouge à la maison… Une question d’ingrédients, c’est l’épice qui donne la couleur… Simplement il faut laisser mariner les cuisses de poulet suffisamment longtemps avant la cuisson… Pendant ce temps c’est moi qui marine, j’attends la faille pour m’engouffrer…


          «… Moi j’adore les nans au fromage… Justement je cherche un bon indien dans le quartier…


          – On n’est pas l’office du tourisme… C’est un magasin de bricolage… »


          Je ne me démonte pas… Je cherche à restaurer le climat…


          « Le Monsieur avec les moustaches et les cheveux blancs, C’est votre petit ami ?…


          – Pourquoi ?


          – Parce qu’il m’a dit : adressez-vous à ma petite amie ! »


          À sa collègue : « Mais qu’il est bête ce Christian !


          S’il continue je vais lui envoyer mon mari… »


          Comme je ne souhaite pas être à l’origine d’une querelle, j’enchaîne :


          « Non, non, il plaisantait, simplement il m’a indiqué que vous pourriez me renseigner sauf si ce n’est pas vous qui vous occupez des teintes.


          – Si, Si c’est bien moi… » Elle me toise…


          « Sauf que là je viens de prendre ma pause, il faut revenir dans un quart d’heure… » Sa réponse est sans appel… Elle tourne la tête et reprend sa conversation comme si je n’existais pas. Je repars consterné.


        


      


      Partout sur cette terre, c’est bien notre paradoxe, jusque dans les coins les plus reculés de la planète, on trouve des Français officiant dans des hôtels, des restaurants, des pâtisseries, des boulangeries, des salons de coiffure, des instituts de beauté… L’excellence « à la française » est universellement reconnue. De Dubaï à Singapour, de São Paulo à Hongkong, les Français maîtrisent un savoir-faire qui fait leur réputation.


      Alors que ces qualités d’artisanat et de service sont si appréciées partout à travers le monde dans le domaine du haut de gamme et de l’excellence, pourquoi les Français entretiennent-ils sur leur propre territoire cet art de désenchanter leurs interlocuteurs en général et leurs clients en particulier ?


      Ils maîtrisent à merveille l’art de « flinguer le désir ». C’est un autre luxe à la française, qui se traduit dans les chiffres comme « 1re destination touristique mondiale » mais 3e en termes de performance dans la vente de services.


      D’où leur vient cet incroyable talent de faire passer des émotions négatives ? De se tirer une balle dans le pied et de mitrailler ceux de leurs clients, à jamais dissuadés de les remettre chez eux ?


      En dépit des apparences, serait-ce une forme d’humilité ou de timidité ? Ou une sorte d’orgueil mal placé ? Des raisons historiques et sociales doivent forcément entrer en ligne de compte pour justifier de tels comportements…


      « Le client est roi ! », mais en France on continue (au XXIe siècle) à lui couper la tête. On affiche comme un idéal cette maxime du Dieu Commerce mais on ne supporte pas, au pays de la Révolution et des Droits de l’Homme, de l’abolition des privilèges, des manifestations et du droit de grève… d’être dirigé ou rabaissé à un rang inférieur dans une relation sociale. La France est aussi le pays des contradictions.


      Ce qui nous amène tout naturellement à la question suivante… En France, le « Service » signifie-t-il « Servitude » ? Fort de ses conquêtes historiques et sociales, notre pays entretient un rapport ambigu au service, qui renverrait inconsciemment les dignes descendants des Lumières à la notion de servitude, celle du vassal face au seigneur, du laquais face à l’aristocrate…


      Or, la tradition culinaire et le luxe gastronomique nous viennent de cette époque où, après la Révolution française, les premiers cuisiniers libérés de leurs nobles familles ouvrirent les premiers restaurants.


      D’où une posture contradictoire : « Vous êtes client et votre position m’oblige à répondre à vos attentes » mais en même temps « Vous êtes ici chez moi et il est hors de question que vous m’imposiez un désir qui n’est pas le mien ».


      À la citation « Vos désirs sont des ordres », le commerçant français répondrait : « Et puis quoi encore…? Il connaît pas Raoul !1 »


         David Amsellem, président de John Paul [image: images]


        « Le service en France est parfois insultant. Je ne connais personne à Paris qui ne s’est pas fait un jour insulter par un taxi parisien, sans raison. Il n’y a aucun autre pays au monde où cela peut arriver. Le premier constat, c’était donc de me dire qu’il y avait une vocation sociale à monter un service de qualité parce que nous sommes dans un pays qui cultive la culture du nivellement par le bas, qui systématiquement rappelle qu’il y a des fonctionnaires paresseux, des taxis parisiens agressifs, et tout cela paraît “normal”. […]


     

        Paradoxalement, ce qui m’a frappé c’est qu’il n’y a pas un pays dans le monde où on ne nous dit pas : “Vous, les Français, vous êtes excellents en service, vous êtes la référence mondiale en matière de service.” Je trouve qu’il y a un énorme paradoxe, un grand écart entre le service de base et notre service de luxe, le référent mondial. Pourquoi appelle-t-on les concierges les “clés d’or” et pas les “golden keys” ? Parce que la culture du service, l’enchantement, est française. Mondialement. Dans le plus bel hôtel de Dubaï, le chef concierge est un Français. Dans le plus bel hôtel de Shanghai, c’est aussi un Français. Tout le monde dit que c’est parce que les Français sont les champions du raffinement. On est donc très forts quand on fait des efforts… »


      


    


    

    

      Le nerf du service


      Dans les métiers de la vente et du service, le sens de l’accueil, de l’hospitalité, est une priorité absolue. Recevoir, accueillir, comprendre : tel est le secret de ces métiers. On ne peut évoquer l’évolution contemporaine des métiers de service sans consacrer quelques lignes aux États-Unis, aujourd’hui réputés pour la qualité du service.


      Mais la différence majeure entre la vieille Europe et le Nouveau Monde concerne surtout un point particulièrement sensible : le pourboire. Aux États-Unis, le service n’est jamais compris. Les serveurs touchent un salaire sur une base horaire, mais l’essentiel de leurs revenus provient des sommes laissées volontairement par leurs clients. Ces sommes se situent généralement entre 15 % et 20 % de l’addition. Pour simplifier les calculs, certains restaurants l’indiquent (sous l’intitulé « À votre appréciation… ») en bas de la note, surtout pour les tables de plus de six personnes. Il est rare que les clients s’abstiennent, sauf s’ils veulent marquer leur mécontentement.


      Les Américains – clients ou serveurs – estiment que ce système fait partie intégrante de leur culture. Beaucoup jugent qu’il est à l’origine de la qualité de service pour lequel leur pays est réputé. En 2005, le chef du restaurant gastronomique new-yorkais Per Se a fait scandale en décidant d’intégrer le service à l’addition. L’objectif du chef était de répartir équitablement les sommes perçues entre le personnel de salle et le personnel de cuisine. En effet, Thomas Keller venait d’être confronté à la demande d’un cuisinier qui désirait travailler provisoirement en salle de façon à pouvoir payer quelques factures ! Il décida donc de réformer le système des pourboires. Le service correspondait désormais à un supplément fixe de 20 %, soit 60 euros pour un repas de 300 euros, addition ordinaire pour deux personnes dans cet établissement. En réalité, il ne redoutait pas vraiment la réaction des clients, qui avaient l’habitude de laisser une somme légèrement supérieure à ce pourcentage, mais bien davantage celle de ses employés. Pour faire passer cette mesure auprès des serveurs, il dut leur promettre une paie régulière et la mise en place d’une forme inédite de congés payés.


      Un des avantages du pourboire, c’est qu’il permet d’estimer, au cent près, la qualité du rapport établi. Il est une traduction directe de la satisfaction du client. De nombreuses études se sont appuyées sur cet instrument de mesure pour évaluer l’effet de certaines modifications du comportement des serveurs. Comme on pouvait s’y attendre, on a par exemple constaté qu’il existait une amélioration sensible des gratifications pour un serveur souriant par rapport à un serveur ne souriant pas. Le fait de se présenter avait également une incidence positive, tout comme l’ajout d’une friandise « spécialement pour vous » avec l’addition ou encore – de façon plus étonnante – le fait de s’asseoir auprès des clients. Dans un restaurant plus chic, pour une serveuse, le simple ajout d’une fleur dans ses cheveux s’est également révélé rentable. On peut cependant objecter que ces expériences reflètent un modèle très informel situé à l’opposé de la grande tradition française.


      Les Américains ont mené, notamment au cours de ces dernières années, une réflexion pour établir des normes dans le domaine du service, alors qu’en France, on a parfois tendance à considérer que la courtoisie vis-à-vis de la clientèle va de soi. Deux philosophies s’opposent donc : celle qui fournit aux employés un strict protocole de comportement et celle qui s’en remet à la bonne éducation de chaque employé.


      Que vous vous trouviez à New York ou à San Francisco, quand vous entrez dans un magasin, le vendeur vous salue systématiquement d’un how are you aimable. Dans un snack, il arrive très fréquemment que le serveur ou la serveuse se présente avant de prendre votre commande : « Bonjour, je suis Sarah, qu’est-ce qui vous ferait plaisir aujourd’hui ? » Le café américain a certes la réputation d’être insipide, mais aussitôt votre tasse terminée, on viendra spontanément vous proposer de la remplir à nouveau, gratuitement. Enfin, dans la plupart des restaurants, si vous ne parvenez pas à terminer votre assiette (les portions sont souvent copieuses, surtout pour un Européen), il suffit d’un mot pour que les aliments non consommés soient soigneusement emballés et présentés avec la note.


      Inutile de nier que quelques-uns de ces réflexes peuvent paraître un peu artificiels. Il n’est pas indispensable de connaître le prénom d’une serveuse pour apprécier ce qu’elle vous sert. Mais une évidence s’impose, frappante pour n’importe quel touriste rentrant d’un séjour outre-Atlantique : le sourire y est plus fréquent que chez nous. L’accueil y est, d’une manière générale, plus chaleureux qu’en France. Différence superficielle ? Certes, mais dans les espaces de convivialité que sont les restaurants et les cafés, les échanges entre le personnel et la clientèle restent généralement formels. On ne peut les rejeter pour leur caractère convenu : les conventions ont ici la valeur d’un rituel. Elles expriment simplement le désir de bien accueillir le client, même si les phrases que l’on prononce sont très banales.


      Quel est le premier mot que prononce un individu pour entrer en contact avec un autre ? Effectivement, Bonjour ! Et parfois, c’est…


    


    

    

      Un bonjour qui tue


      Mais avant tout, comment mesurer la sincérité d’un sourire, l’authenticité d’un regard ou la chaleur d’une poignée de main ? Tous ces gestes qui sont les vestiges de nos codes comportementaux que l’on brûle, par manque de temps, d’éducation ou par la folle accélération de notre époque.


      Rassurez-vous je n’ai pas écrit un livre pour apprendre à dire Bonjour, encore que… Le saviez-vous ? Une fois sur deux, les vendeurs oublient de dire bonjour… En d’autres termes dans 50 % des cas, le vendeur oublie de saluer son client et de lui souhaiter UN BON JOUR…


      Et lorsque le vendeur arrive à le sortir, ce Bonjour Monsieur ou ce Bonsoir Madame… une fois sur deux l’intention qui cohabite avec le Bonjour ne veut pas dire Bonjour.


      Tout aussi expressif que le regard, un simple « bonjour » peut prendre lui aussi une infinie variété de nuances. Il véhicule une masse de « sous-texte » : l’intonation de notre voix, notre regard et notre attitude peuvent changer considérablement le message. On appelle ces éléments le « SOUS-texte » et, paradoxalement, c’est lui le principal véhicule de sens. Ainsi, « Bonjour » peut parfaitement signifier « Je n’ai aucun désir de m’occuper de vous » ! Le sens littéral des mots que nous employons représente à peine 10 % dans le phénomène de l’interaction : 50 % reviennent aux mimiques et à la gestuelle et 40 % à l’intonation, aux inflexions de la voix et à la tonalité.


      Le sous-texte contenu dans le Bonjour au regard des témoignages recueillis dans mes stages signifie : « Je n’ai pas le temps, je suis pressé… », « Vous me dérangez… », « Je n’ai pas envie de vous vendre… », « Je n’ai pas envie de bosser… », « Je me suis accroché avec ma chef… », « Ce travail me déplaît… », « Vous me parlez mais je pense à autre chose… »


      

        

          Exemple :


          La cliente entre et dit : « Bonjour ».


          La vendeuse regarde sa montre, puis la cliente, réfléchit trois secondes, dit enfin Bonjour et ouvre le placard électrique pour éteindre la lumière…


          La vendeuse enchaîne : « C’est juste pour montrer qu’on ferme sinon on va être débordés comme hier soir… »


          Là on a carrément tout le texte…


        


      


      Comment, d’après vous, se sent la cliente à qui il reste tout de même un quart d’heure pour faire ses achats ? Indésirable… Elle tourne poliment les talons en disant qu’elle repassera demain, plus tôt… En réalité elle se gardera bien de donner son argent à des gens qui, dans leur sous-texte, ont si peu envie de faire du commerce.


      Mais au cœur d’un « Bonjour » il y a des dizaines de sentiments qui peuvent transparaître au-delà des mots et à votre insu. Je démarre souvent mes stages par ce petit jeu. Un participant tire un papier sur lequel est inscrit un adjectif. Chaleureux, déterminé, timide, aimable, hautain, pressé… Le but consiste à interpréter le Bonjour puis à faire deviner au reste du groupe l’adjectif exact. Eh bien, neuf fois sur dix, les participants, qui ne sont pas des comédiens, y parviennent.


      Qu’est-ce que cela signifie ? Qu’avec un tout petit peu de concentration – ils n’ont que quelques secondes – ils réussissent à envoyer le message qu’ils désirent.


      Vous avez la maîtrise du sous-texte contenu dans vos mots. Seulement trois secondes suffisent à vous recentrer.


      Dans un grand magasin, le client, lorsqu’il parvient enfin à saisir du regard un vendeur près du rayon qui l’intéresse, peut entendre un « Bonjour »… Puis le vendeur s’enfuit… Manifestement il n’est pas dans son rayon… Et ne veut surtout pas l’aider à trouver la personne compétente.


      Notez bien, le client parfois lui aussi oublie de dire Bonjour. Et lorsqu’il le grommelle, son Bonjour, c’est entre ses dents et avec le regard fuyant de celui qui ne veut surtout pas qu’on lui propose quoi que ce soit. L’aborder s’apparente souvent à flatter un porc-épic. Mais si on ne l’aborde pas il va protester qu’on ne s’occupe pas de lui. Il est capable de désenchanter le vendeur de meilleure volonté. Nous y reviendrons…


      

        Les techniques du désenchantement au lieu de dire bonjour


        

          Des mots qui tuent


          Sans lever la tête, les yeux rivés sur son écran :


          Je vous écoute.


          Oui ? C’est pour quoi ?


          C’est à quel sujet ?


          À la moindre question du client :


          C’est marqué sur la boîte.


          Vous n’avez pas vu l’écriteau à l’entrée ?


          Je n’en ai plus.


          Quand le client arrive :


          On ferme dans dix minutes.


          C’est fermé.


           


          Des détails qui tuent


          On construit des édifices qui coûtent une fortune mais il n’y a pas de place pour s’asseoir au bar.


          Il y a du marbre partout mais pas de crochet dans les toilettes pour pendre sa veste, ni de tabouret ou de portemanteaux dans les cabines d’essayage.


          Le site Internet est très sophistiqué avec des animations dans tous les sens mais il faut 10 minutes pour trouver un simple numéro de téléphone ou l’adresse de la boutique.


        


      


    


    

    

      Pauvre touriste


      Paradoxalement, les sites les plus magiques de la planète, parce qu’ils sont aussi des hauts lieux touristiques, constituent l’un des pires ennemis de l’enchantement du client. En général, un peu d’expérience suffit pour comprendre qu’il est dans l’intérêt de n’importe quel serveur de se montrer hospitalier, en particulier dans les cafés et brasseries sans prétention. Comme nous le verrons plus tard, les sourires et les petites attentions personnalisées ne coûtent rien et rapportent beaucoup : les clients qui se sentent reconnus reviennent plus facilement, sont plus détendus, consomment davantage et laissent des pourboires plus généreux. Que se passe-t-il, alors, dans les lieux fréquentés presque exclusivement par les touristes ?


      Prenons le cas d’une destination incontournable, le genre de ville que tout le monde se sent obligé de « faire » au moins une fois dans sa vie : Venise. Quiconque y a déjà mis les pieds a pu constater que les établissements situés dans le triangle dessiné par le Rialto, la Place Saint-Marc et le musée de l’Académie profitent largement du flot de touristes qui effectuent ce circuit obligé. Résultat : cette zone compte un nombre alarmant de lieux servant une nourriture médiocre pour des sommes excessives, sans compter un accueil parfaitement indifférent. On imagine sans peine ce que peut se dire le propriétaire blasé d’un tel établissement : « Ce couple d’Anglais ne s’est arrêté chez nous que parce qu’il a vu une table libre et qu’il voulait grignoter un petit encas entre son tour en gondole et sa visite du palais des Doges… Dans une demi-heure, un autre couple à sandales ou à sac à dos va s’asseoir à leur table. Pourquoi se donner la peine de les différencier ? » En d’autres termes, à quoi bon faire des efforts quand la clientèle est captive ? Ce phénomène est malheureusement commun à de nombreuses capitales touristiques, y compris Paris.


      En réalité, c’est justement dans ces cas limites que la maîtrise de l’hospitalité est la plus importante. Il faut cesser de voir le client d’un jour comme un portefeuille ambulant et interchangeable qui nous détourne de la « vraie » clientèle des habitués. N’importe quel client, par la voie du bouche-à-oreille est un ambassadeur potentiel de notre savoir-faire : n’importe quel client – et en particulier celui qui ne paie pas de mine.


      N’oublions pas qu’Internet donne une nouvelle puissance au bouche-à-oreille. Il peut très bien arriver que ce même Hollandais bedonnant à chemise hawaïenne sirotant un expresso, blogueur à ses heures perdues, sache trouver les mots pour remplir, presque du jour au lendemain, votre établissement de clients enthousiastes. Sans en faire trop, il faut s’efforcer d’accueillir chaque personne qui franchit le seuil de notre établissement comme s’il était envoyé par un guide gastronomique. Qui sait, les conséquences pourraient dépasser vos attentes…


    


    

    

      Le client, ce spécimen indispensable et pourtant négligé


      Aussi paradoxal que cela puisse paraître, la réalité est bien là : le client est tout (décideur au moment de l’achat, prescripteur potentiel…) et pourtant on le traite comme s’il n’était rien.


      De nombreux clients ont en commun des sommes considérables d’expériences malheureuses. Vous pouvez faire le test pour vérifier. Posez la question autour de vous. Êtes-vous bien reçu lorsque vous prenez un taxi, achetez un produit, dans une boutique, un grand magasin, un commerce de luxe, un restaurant…? Et par extension lorsque vous allez retirer un recommandé à la poste, demander un renseignement à la Mairie ou à la Sécu ?


      Les langues se délient. C’est une cause nationale… Il y a urgence.


      « Le commerçant “gaulois” est arrogant, antipathique, indisponible. Souvent il fait la gueule (il tire la tronche !), il est pressé, irascible, hargneux, agressif, prétentieux, obtus, irrité, impatient… Et le fonctionnaire a tout aussi mauvaise réputation. »


      Du moins c’est ce que disent les clients et donc les vendeurs et les fonctionnaires lorsqu’ils sont clients à leur tour. Parce que, bien sûr, nous sommes tous clients et vendeurs de quelque chose et à ce moment-là, les rôles s’inversent. Et les récriminations aussi. Dans les deux sens, parce que les commerçants et les fonctionnaires en ont tout autant envers leurs clients (arrogants, antipathiques, pressés, irascibles, etc.).


      

        Petit florilège international…


        

          Lat, thaïlandaise


          « Quand je suis arrivée à Roissy, j’ai eu l’impression de débarquer dans le tiers-monde ! Le terminal sinistre, l’attente interminable à la douane et pour récupérer les bagages, sans personne pour vous dire combien de temps ça va durer. Ensuite, le RER et le métro, sales et bondés, les annonces inaudibles, les stations sans employés ou alors collés sur leur siège et qui ne s’approchent même pas de la vitre pour comprendre ce qu’on leur demande. Et si on ne s’en sort pas avec le distributeur de billets, ils vous disent comment faire au lieu de venir vous aider ! Et dire que pour moi Paris, c’était celui du Fabuleux destin d’Amélie Poulain ! »


           


          Beate, berlinoise


          « Je ne voyage pas avec des sacs de pièces et ce qui m’énerve chaque fois que j’arrive en France et que je veux acheter un journal ou prendre le bus ou un taxi, c’est de voir le vendeur ou le conducteur froncer les sourcils et demander inévitablement : “Vous n’avez pas de monnaie ?”. »


           


          Libor et Ivana, pragois


          « Nous ne sommes pas très riches et on nous fait sentir que nous ne sommes pas des touristes intéressants. Nous avons pris un verre dans un café, mais au bout d’une demi-heure on nous a demandé de consommer autre chose ou de laisser la place aux suivants. Au restaurant, nos enfants ont joué avec les sachets de sel et de sucre, alors le serveur les a enlevés, comme s’il pensait qu’on allait tout emporter ! Les jours suivants, on a pique-niqué dehors. »


           


          Ruth et Alyson, new-yorkaises


          « Nous cherchions le théâtre de l’Athénée-Louis Jouvet. Nous avons demandé notre chemin dans de grandes brasseries, dans des boutiques de luxe, à des kiosquiers… Dans ce quartier de l’Opéra hyper-touristique, personne n’a pu nous renseigner. »


           


          Luigi, milanais


          « La serveuse m’a débité le menu à toute vitesse et quand j’ai sorti mon dictionnaire, elle est partie à une autre table. Les Françaises ne sont pas sensibles au charme italien, on dirait ! »


           


          Andrès, argentin


          « En arrivant au Château de Versailles, je me suis mis dans la file d’attente. Ce n’est que quand nous avons avancé que j’ai compris que dans cette file, les gens avaient déjà leur billet d’entrée. J’ai dû refaire la queue à un autre guichet et je n’ai pas été le seul. Un gardien était pourtant régulièrement passé à côté de la file, sans dire un mot. Lorsque je lui ai fait remarquer qu’il pourrait prévenir les visiteurs, il m’a montré un tout petit panneau : “Mais c’est écrit là !”. »


        


      


      J’ai eu l’occasion de séjourner un été dans trois pays successifs : l’Espagne, l’Écosse et le Maroc. Partout, quel que soit le standing du restaurant, de l’hôtel ou des commerces, j’ai été frappé par la chaleur de l’accueil et la qualité du service. Sourire, conseil, accompagnement, mesure de ma satisfaction…


      Dès mon retour en France, à l’aéroport, puis dans le taxi, ensuite au restaurant, j’ai retrouvé ces satanées attitudes auxquelles je n’arrive pas à m’habituer : absence de sourire, propos désagréables, mesquineries, indifférence… sources de tant de frustrations, sensations déplaisantes et déceptions.


      Vous allez me dire, ça, c’est Paris (une ville d’énervés, stressés, pressés) et Paris n’est pas la France… Pas de chance, plaintes et grognements, méfiance et mépris semblent équitablement répartis sur l’ensemble du territoire. Le temps qu’il fait, ou qu’il ne fait pas, les travaux que fait la municipalité, ou qu’elle ne fait pas, les étrangers qui ne veulent rien dépenser, les Parisiens et leurs exigences exorbitantes, les voisins qui se plaignent sans arrêt (!), tout est sujet à réflexions dépressives et déprimantes.


      

        Sans client pas de commerce


        Cette sentence devrait être apposée au fronton de toutes les enseignes, tellement les esprits ont besoin d’être ramenés à la réalité !


        « Le client est un ennemi » semble parfois être la devise de certains vendeurs. Cet état d’esprit peut se remplacer par : « Le client est un ami. » Le client est le sel, l’eau, la vie, le substrat, la nourriture indispensable du commerçant. Le commerçant se nourrit de son client, au propre et au figuré. Il devrait le chouchouter, le cajoler, le chérir, l’adorer. Fort heureusement, certains le font. Mais pas assez, si peu, si mal parfois.


        Le commerçant a tant besoin de son client. Il est l’indispensable. La raison de vivre. L’autre, pas celui qui représente l’enfer pour Sartre, mais celui dont on est responsable, celui avec lequel on construit. Et l’inverse n’est pas toujours symétrique. L’économie de marché crée en permanence de la concurrence. Le client a le choix, l’embarras du choix. Dans sa rue, dans un autre quartier, sur Internet, à l’étranger… il peut tout se procurer ailleurs. Les situations de monopole sont de plus en plus rares. En revanche, monopoliser le cœur du client, voilà la mission suprême du commerçant.


        De nombreux commerçants oublient un peu vite que derrière une carte bleue il y a un humain. Il leur suffirait de commencer par s’adresser à l’humain pour faire apparaître comme par enchantement la carte bleue.


      


      

        Le client est une personne


        Les mécanismes du désenchantement sont multiples. Il existe bien sûr des vendeurs qui ne considèrent pas le client comme un intrus. Mais pas comme une personne non plus. Juste comme un visiteur quelconque au milieu d’autres acheteurs quelconques venus acheter un produit quelconque…


        L’acheteur d’une Jaguar (ou d’une Aston Martin, chacun son truc) a besoin d’un moment d’exception pour servir d’écrin à la réalisation de son désir. Entretenir le mythe, la magie, est un bon moyen de déculpabilisation : « Oui, vous êtes en train de faire une folie, mais ça en vaut vraiment la peine ! »


        Ce serait suicidaire de lui dire : « Attention, ça consomme : vous démarrez à un feu rouge, et bam ! 25 euros. » Ou encore, pour un véhicule dont le budget dépasse les 150 000 euros : « Attention, l’option contrôle automatique de la pression des pneus est à 375 euros. »


        Là, y a un retard à l’allumage… Le client est venu concrétiser son rêve d’enfant, il est comme un môme qui entre émerveillé dans une boutique de friandises et il s’entend dire que les bonbons ça fait grossir, en l’occurrence que le carrosse de tous ses désirs est une voiture comme les autres. Il planait… La descente est rude.  L’indifférence par rapport à la personnalité de ses clients peut conduire à des situations ubuesques. On verra une cliente grassouillette quitter la boutique boudinée dans une robe fourreau taille mannequin. Ou un cadre dynamique plus si jeune sortir du salon de coiffure avec une sorte de crête au sommet du crâne. Ces malheureux ont sans doute été englués dans le flot lénifiant d’un texte débité sans y penser, que « cela les rajeunit », que « la couleur leur va bien », que « cette coupe est facile à entretenir, juste un peu de gel, d’ailleurs celui-ci est très bien… ».


        

          Gare aux projections ! Vos préoccupations ne sont pas toujours celles du client


          

            Exemples :


            

              	

                Un client se fait plaisir en commandant une côte de bœuf à 60 euros pour lui tout seul et le serveur précise, l’air inquiet : « Attention, l’accompagnement gratin dauphinois a un supplément de 1 euro. » Pourquoi gâcher son plaisir ?


              


              	

                Un client achète un ordinateur à plus de 1 000 euros et au service de retrait des achats, après 15 minutes d’attente due à une panne technique, le vendeur dit : « Attention, le sac est à 1 euro, je vous en donne un quand même ? » 1) Il aurait pu l’offrir. 2) On n’est plus à ça près.


              


            


          


        


        À peine dans la rue, le client est déjà conscient d’avoir fait une bêtise. Ou alors, variante tendance menteur du désenchanteur, le vendeur/coiffeur a très bien mesuré le désastre mais l’a dissimulé sous un tel enthousiasme que le client y a cru. Le désenchantement viendra plus tard, devant la glace, ou devant le sourire figé des collègues.


        « Les miroirs feraient bien de réfléchir davantage », disait Cocteau2. L’enchanteur est certes le maître des illusions. Mais sans un minimum de sincérité, c’est la désillusion qui est au rendez-vous. Morale de l’histoire (des deux histoires) : le client jura, mais un peu tard, qu’on ne l’y (re)prendrait plus3. Et effectivement, on n’a aucune chance de le revoir.


        

          EN RÉSUMÉ


          

            L’enchantement du client comprend le service comme une relation humaine authentique qui exclut la servitude et parie sur la reconnaissance du talent et du savoir-faire. La France bénéficie, dans le monde entier, d’une réputation inattaquable dans le domaine de la gastronomie, de l’excellence et du luxe en général. Il n’en est pas de même dans le quotidien des Français de l’Hexagone. Il serait temps de réduire ce paradoxe, afin que ce savoir-faire quitte la sphère exclusive du monde du luxe et irrigue l’ensemble de la société à une période sensible de son évolution.


          


        


      


    


    



  

    

      1. Réplique culte des Tontons Flingueurs, film de Georges Lautner – dialogues de Michel Audiard.


    


    

    

      2. Extrait du film Orphée de Jean Cocteau (1950).


    


    

    

      3. Hommage à Jean de La Fontaine : « Le Corbeau honteux et confus / Jura, mais un peu tard, qu’on ne l’y prendrait plus. » Le Corbeau et le Renard.


    


    










  


  

    

      	2

      	Pourquoi est-ce important d’enchanter ?

    


  


  

    Je voudrais tellement vous convaincre que l’enchantement est une notion capitale – et des risques que le désenchantement fait courir à l’économie ! Avec l’histoire qui suit, on voit très bien comment un commerçant peut saborder sa propre boutique. Rassurez-vous, nous verrons ensuite comment parvenir à retourner la situation, en créant l’enchantement qui change tout… Mais il faut d’abord brosser l’état des lieux.


    

      L’Effet Papillon négatif ou le « cercle vicieux » de Monsieur T.


      Nous avons réalisé un film accessible en ligne, depuis la page d’accueil de notre site Internet, www.quatrepices.com, en cliquant sur « déclenchez l’effet papillon ».


      

        

          Voici l’histoire de Monsieur T., fleuriste.


          Individu anonyme, perdu dans la foule de la métropole,


          Monsieur T. était profondément insatisfait de son destin, bien qu’il n’eut jamais osé le confesser… même pas à lui-même.


          Homme réservé et introverti, son travail ne l’intéressait pas du tout. Il trouvait le monde décevant et hostile… et se comportait de façon désagréable avec la clientèle.


          Un matin, une cliente entre dans sa boutique et dit :


          « Bonjour ! » Monsieur T. reste de dos, ne répond pas.


          La cliente (un peu plus fort) : Bonjour Monsieur !


          Monsieur T. (laconique) : Oui…


          La cliente : Toutes vos roses sont ici ?


          Monsieur T. (toujours de dos) : Oui pourquoi, c’est pas suffisant ? Il vous en faut combien ?


          La cliente : Non c’est pas ça… Je voulais savoir : vous n’avez pas d’autres couleurs de roses ?


          Monsieur T. : Non ! On fait qu’la rouge ! Le reste ça s’vend pas. Ça fait vingt-deux ans qu’j’suis dans l’métier alors je vais vous dire…


          La cliente : Écoutez, je ne voudrais pas que vous l’interprétiez mal…


          Monsieur T. : Hum ?


          La cliente :… Mais il me semble que le rouge c’est la couleur de l’amour non ?


          Monsieur T. (se met de profil) : Ah ça, la vie privée de gens ne me regarde pas… Si ça vous plaît pas, y a au moins trois fleuristes dans un périmètre de 200 mètres, alors…


          La cliente :Ah ben ils ont de la chance vos concurrents ! Au moins ils sont sûrs que vous n’allez pas les embêter !


          Monsieur T. : Voilà !


          La cliente : Non mais je rêve !


          Monsieur T. (se remet de dos) : À 50 mètres ! Y a du violacé, du jaune pisseux, du bleu turquoise !


          Notre cliente sort du magasin, excédée, et se dirige vers le kiosque à journaux qu’elle tient un peu plus loin. En chemin, elle croise un monsieur un peu perdu, qui lui demande : « Excusez-moi Madame, le métro le plus proche s’il vous plaît ? ». Toujours sous le coup de son énervement, elle lui répond d’un ton sec « J’ai pas le temps ! » et s’installe dans son kiosque, derrière ses journaux.


          Arrive un client…


          Le client : Bonjour Madame ! Je cherche le nom d’un journal sportif qui donne le calendrier des matchs de football…


          La vendeuse : Ben regardez là, vous avez L’Équipe !…


          Vous avez France Foot ! Vous avez 11 Mondial…


          Vous avez… On va pas commencer à tous les chercher ? Si ?


          Le client : Euh… Laissez tomber Madame. Laissez tomber…


          Il s’en va.


          Une touriste cherche son chemin : « Excuse me, I’m looking for the Champs-Élysées ? »…


          Le client répond, énervé : « Oh non… J’ai pas le temps ! »


          (À suivre)


        


      


      Monsieur T. a adopté la technique de la moule : s’accrocher immobile au rocher de la routine, s’entourer d’une solide carapace de normalité… Et, quoi qu’il arrive, ne jamais redresser la tête. Ses émotions, ses inquiétudes, ses frustrations profondément enterrées dans le gouffre de son inconscient.


      Les émotions sont contagieuses et décider de se couper de ses émotions, c’est finalement, par la frustration que cela engendre, en créer de mauvaises.


      C’est le pire casting pour l’exercice du métier de commerçant et l’assurance de faire le vide autour de soi…


      Pour comprendre les enjeux de l’enchantement, observons un peu le contexte actuel.


    


    

    

      
Enchanter parce que la société évolue


      

        La France, pas si attractive qu’elle voudrait le croire


        Selon la Direction générale de la compétitivité, de l’industrie et des services (DGCIS), la France reste la première destination touristique mondiale avec plus de 81 millions de visiteurs étrangers en 2012. Ce qui représente 45 milliards d’euros de dépenses. Ces dépenses ont augmenté de 4,3 % et les nuitées ont progressé de 2,1 % par rapport à 2011. Le tourisme représente toujours plus de 7 % du PIB.


        Cocorico ? Pas tout à fait : pour les recettes touristiques, la France n’est que 3e, derrière les États-Unis et l’Espagne1. Depuis plusieurs années, le nombre de nuitées et la durée des séjours sont plus importants de l’autre côté de l’Atlantique et des Pyrénées, ce qui n’a rien d’étonnant si l’on considère le sondage Ipsos 20072 révélant que seulement 20 % des touristes apprécient l’accueil en France, contre 30 % en Espagne – et 33 % en Italie !


        Et ça n’est pas parti pour s’arranger : selon le Forum économique mondial, la France, qui se situait jusqu’alors à la 3e place en termes de compétitivité touristique, serait passée en 2012 à la 7e place ! Nous stagnons, alors que les autres pays progressent.


        Le tourisme est donc un secteur stratégique en termes d’économie et d’image, et l’attractivité de la France, qui passe par l’accueil des touristes, devrait donc être décrétée d’urgence grande cause nationale ! À quand une « Journée de l’enchantement du client » ?


      


      

        La prise de conscience est en marche !


        De fait, différents rapports et différentes actions gouvernementales3 visent à mettre la qualité d’accueil et de service au cœur des priorités nationales. Parallèlement, le thème-clé de la relation client est au cœur d’un nombre croissant d’ouvrages professionnels, à l’attention des commerciaux, des managers ou du grand public, qui témoignent du développement des concepts de marketing sensoriel, expérientiel ou émotionnel.


        La notion d’expérience client prend de l’ampleur. La relation commerciale devient l’opportunité d’une véritable expérience polysensorielle pour le client et cette expérience nécessite des compétences particulières, ainsi qu’une transformation en profondeur des situations de services et de vente.


        Les blogs et les sites Internet consacrés à l’expérience client, en pleine expansion, rendent bien compte de cet engouement et la presse s’en fait aussi le relais.


        L’importance du service et de l’ambiance est de plus en plus privilégiée, dans le but non seulement de conquérir mais surtout de fidéliser. De nombreux ouvrages sont en effet consacrés à la mesure de la satisfaction, compte tenu de la notion marketing majeure selon laquelle le coût de la conquête est deux à sept fois plus important, selon le secteur, que celui de la fidélisation.


        Dans les faits, cela se traduit par une élévation générale du niveau du service, dans tous les métiers – ce qui a pour effet de faire monter les attentes, de rendre le client de plus en plus exigeant ! Un cercle vertueux, en quelque sorte. La présence sur le territoire français de nombreuses filiales d’entreprises étrangères n’y est sans doute pas pour rien. Les services publics eux-mêmes s’y mettent. Les bureaux de La Poste les plus récents ont eu raison des antiques guichets ; ils mettent au premier rang des employés qui circulent pour guider le public et d’autres qui le reçoivent derrière des bureaux sans vitres. Les efforts de formation de la RATP portent leurs fruits : les chauffeurs de bus irascibles sont de moins en moins nombreux, dans le métro aérien les passagers peuvent même entendre le conducteur les inviter à jeter un coup d’œil sur la droite pour admirer « le superbe coucher de soleil sur la Seine » ! Un peu partout on sent un frémissement, encore partiel, encore inégal, mais certain. La qualité de service est au cœur des préoccupations !


        

          Sophie Albert, directrice d’hôpital [image: images]


          « En général l’objectif est de bien soigner, on est en priorité dans la qualité de soin, même si la notion de qualité de service émerge. Nous sommes davantage tournés vers l’excellence du soin que vers l’excellence de l’accueil. Nous sommes sous l’angle du « bien soigner » plus que sous l’angle du marketing. Nous avons peut-être tendance à négliger l’attractivité. Cette approche plus globale est peut-être plus développée en pédiatrie, en gériatrie ou en soins palliatifs. Partout où le projet de vie semble aussi important que le projet de soin.


           


          De quelle manière faites-vous évoluer cette approche ?


          Nous essayons de bâtir un projet de vie en plus du projet de soin. Que le moment du repas, l’environnement soient moins hospitaliers, agréables. Qu’une attention particulière soit portée à l’accueil des familles (par exemple, dans l’environnement d’une chambre mortuaire). Quand il s’agit d’animation de la vie, nous sommes capables de faire intervenir des acteurs, des clowns, intégrés à un acte de soin. La présence, par exemple en gériatrie, c’est un cadeau. Cela donne au patient le sentiment qu’il n’est pas tout seul à attendre que le temps passe. C’est de l’écoute et de la parole. »


        


        

          Stéphane, contrôleur fiscal [image: images]


          « J’essaie d’instaurer un climat de confiance dans le cadre de mes missions en étant à la fois sérieux et sympathique. Toutefois, dans le cadre du contrôle, je peux être amené à présenter des conclusions lourdes de conséquences pour le contribuable. Au début, je leur tiens invariablement ce discours : “J’aurai peut-être des choses désagréables à vous dire, mais je n’ai aucune raison de les dire de façon désagréable.” Par exemple, si les conclusions d’un contrôle aboutissent à une ardoise de 100 000 euros, je m’emploie à expliquer les raisons qui ont abouti à ce résultat et ce qu’il ne faut pas refaire pour en arriver là. Dans la mesure où je corrige des erreurs, volontaires ou non, le contribuable doit ensuite bien évidemment payer sa dette. Ici encore, il faut expliquer comment il peut s’en sortir le moins désagréablement possible, sachant qu’il faudra bien qu’il les paie, les 100 000 euros. […]
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