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Dédicaces


Je dédie ce livre aux coaches de la communauté

    CapKelenn Retail Coaching ainsi qu’à ses clients et élèves.
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Introduction et défi

Un matin d’hiver, très tôt, la boulangerie est déjà ouverte. Je marche dans la rue glacée, et la lumière chaleureuse m’invite à entrer. Les effluves du pain tout juste sorti du four viennent caresser mes narines. En rentrant dans la boulangerie, l’odeur de la farine, des pains au chocolat et de la baguette m’enivrent. Véritable chorégraphie pour les sens.

Sur le comptoir, dans un petit panier, des morceaux de pains aux raisins sont offerts aux clients. J’en porte un à ma bouche et… Wow ! Poésie de l’expérience client. Je reste un grand amoureux des boulangeries, en particulier des boulangeries françaises, qui ne seraient rien sans le sourire de la boulangère. Son sourire, et sa façon si chaleureuse d’accueillir le client : – « Bonjour ! ».

J’ai eu la chance de partager ce message lors d’une conférence TedX intitulée « Le sourire de la boulangère » à Belfort. J’ai pu vérifier que cette expérience fait appel à des mécanismes et à des stimulations totalement universels, bien qu’elle revête une intensité poétique et sensorielle particulière pour les Français. C’est pour cette raison que j’ai décidé d’utiliser cette image de la boulangère et de son sourire comme fil rouge de ce livre.

Le rapport de proximité qui relie la boulangère à son client implique une expérience d’achat qui fait appel aux cinq sens, et qui peut se renouveler chaque jour, faire partie du quotidien. C’est le bonheur même, une complicité entre les personnes. C’est vrai qu’il existe des systèmes de livraison à domicile, mais l’expérience à la boulangerie est incomparable parce qu’elle fait naître des sourires chez les clients, dans le quartier, dans la société.

Et ce sourire de la boulangère est vital, viral et rentable :

•vital, parce que, si elle n’est pas souriante, elle perd sa clientèle au bénéfice de la concurrence ou d’un autre système de ­livraison ;

•viral, parce que les neurones miroirs de ma boulangère créent une atmosphère positive envers le client, qui se diffuse dans le quartier, la ville, le pays, le monde… Son rôle social est déterminant pour contribuer à une société joyeuse ;

•rentable, parce que quand elle me chante sa question puissante – « Et avec ceci ? », elle augmente son UPT (« Unités Par Ticket ») et donc son ticket moyen et sa facturation.

Depuis 2009, je me suis consacré à étudier deux bulles d’1,40 m chacune :

•la bulle de la vente dans le commerce : La bulle que ma boulangère génère trois cents fois par jour, avec chaque client ; cette bulle dans laquelle, des dizaines de fois par jour, une personne décide d’inoculer une émotion positive ou de se laisser aller à une émotion négative, dans un contexte commercial, que ce soit en vendant du pain, des vêtements, des crèmes, des voitures ou des cuisines ;

•la bulle du coaching entre un manager et son collaborateur. Comment faire naître ce sourire de ma boulangère dans des chaînes internationales, chez des vendeurs qui n’ont peut-être pas choisi cette profession par vocation mais comme un moindre mal ? Comment faire jaillir cette fraîcheur, cette joie ? S’il se sent respecté et valorisé, l’employé fait naître cette bulle avec le client. Chaque personne, même dans les grandes chaînes de magasins et les organisations internationales, peut décider chaque jour de diffuser une émotion ­positive essentielle qui stimule cette rencontre du commerce. J’ai pu constater que des organisations mondialement connues dégagent parfois une émotion froide, susceptible de paralyser leurs employés et par conséquent leurs clients.

Nous vivons une époque de transformation merveilleuse, à un rythme vertigineux, et la bulle de la vente doit s’adapter à ces transformations digitales révolutionnaires. Il est désormais ­possible que cette rencontre du commerce se produise la nuit, entre un client qui est chez lui, devant son ordinateur ou son portable, et un opérateur en ligne. L’e-commerce, le m-commerce, etc., restent avant tout du commerce, et requièrent cette émotion du commerce, l’envie de faire du commerce.

Que reste-t-il du commerce traditionnel dans cette nouvelle ère digitale ? Le commerce emploie 15 % de la population active. Mais rêvez-vous que vos enfants deviennent vendeurs en magasins ? J’ai posé cette question des dizaines de fois lors de mes conférences, et je pense que j’ai vu une seule fois une main se lever. Dans ce contexte, les dirigeants des chaînes de grandes enseignes, CEO, directeurs de ressources humaines, directeurs d’opérations… travaillent leur SWOT, leur analyse stratégique. Et ils aboutissent souvent au diagnostic suivant :








	
Points forts :

– Réduction des coûts

– Design de produits

– Approvisionnement

– Marketing…


	
Points faibles :

– L’humain (et tout ce que cela implique)

– Le numérique (et tout ce que cela implique)







•Faiblesses dans l’humain ? : Parce qu’il est difficile de transférer la vision stratégique aux comportements quotidiens des équipes, jusqu’au point où le client les perçoive. Certains responsables vont même jusqu’à considérer le personnel comme un « mal ­nécessaire ».

•Faiblesses dans le numérique ? : « Ça fait peur. Le vendeur connecté, qui a accès à une tablette… Comment incorporer cet aspect dans l’expérience d’achat ? ». Le taux d’achat en ligne ne cesse d’augmenter. Comment survivre à ce phénomène ?

Le numérique et l’humain : les deux grands piliers du retail des prochaines années.

Le numérique et l’humain : mes deux univers.

En 1996, j’ai eu le privilège d’être à la tête du lancement des kiosques numériques dans les magasins du secteur photographique. Au Chili, nous avons été les premiers à faire de la publicité à la télévision pour un service digital de Kodak : « Print from print », avec Kodak Image Magic, à l’origine d’un changement de posture dans le commerce. Nous passions d’une posture face au client (séparés par un comptoir) à une posture épaule contre épaule avec le client lors d’une interaction interpersonnelle au kiosque. Plus tard, de retour en Europe, nous avons mis en place quinze mille kiosques, mais la direction du groupe était bloquée, paralysée, malgré ses actifs uniques : les équipes, la marque, la marge brute. Et le cas Kodak, précisément, invite les entreprises à l’humilité et à l’action, parce qu’avec le numérique, toute entreprise (y compris Kodak, une entreprise centenaire et parmi les marques les plus connues du monde avec Coca-Cola, McDonalds et Disney) peut disparaître très rapidement. Si cette entreprise n’a pas eu la clairvoyance stratégique nécessaire, elle constitue précisément un magnifique cas de réflexion. Cette expérience m’a beaucoup aidé dans ma trajectoire professionnelle, après mon départ en 2006, à anticiper les opportunités extraordinaires que le numérique pourrait apporter au retail dans toutes ses facettes.

En 2009, après quinze ans de carrière corporative en retail, je me suis offert une année de formation, de réflexion et de transformation personnelle en me certifiant comme coach professionnel. Avec mon associée, Viviane Huido, une professionnelle exceptionnelle des relations clients en retail, nous avons développé une méthode, le retail coaching et créé l’entreprise CapKelenn pour la diffuser sur le marché. J’ai écrit mon premier livre, Retail coaching et son succès – il a été traduit en plusieurs langues – et les opinions des lecteurs m’ont fait comprendre que ce message résonnait dans la société actuelle. Ce premier livre nous a permis de recevoir des demandes tant d’associations du petit commerce familial (pharmacies, boulangeries…) que de chaînes internationales de magasins, essentiellement en Europe et en Amérique latine. Plus de 100 chaînes, issues de 49 secteurs du commerce, et plus de 4 000 élèves certifiés professionnellement, que nous avons eu l’honneur d’accompagner lors de séances de coaching individuel, dans l’objectif de leur faire atteindre leur meilleur niveau et de les doter d’outils pour appliquer ces méthodes avec leurs propres employés. Lors d’une séance de coaching, individuelle et confidentielle, le coach apprend également beaucoup. Il apprend sur les ­personnalités, les moteurs de l’être humain, ses freins, il apprend comment chaque personne passe de la prise de conscience à l’action. Dans ce deuxième livre, je partage avec vous ces retours d’expérience et mon propre apprentissage depuis 2009.

Une équipe fabuleuse de coaches experts dans la vente en magasin a rejoint le projet CapKelenn. Elle lui a apporté ­beaucoup de valeur et d’enthousiasme, et a défini la mission suivante : « Nous coachons les personnes en magasin pour contribuer à un monde meilleur » :

•un monde meilleur pour les clients qui reçoivent des sourires et s’éprennent de certaines marques en savourant leurs expériences d’achat ;

•un monde meilleur pour les employés qui représentent 15 % de la population active, dont deux tiers de femmes, et qui ont la possibilité de se réaliser en tant que personnes et d’évoluer en tant que professionnels du retail ;

•un monde meilleur pour l’actionnaire, avec de meilleurs Key Performance Indicators (KPI) et une meilleure rentabilité.

Dans les congrès du secteur, la transformation digitale du commerce, l’onmicanal, est un défi central actuellement. Pour le retailer, l’omnicanalité génère une bonne dose d’appréhension, d’inquiétude et de stress : « Les magasins sont-ils amenés à disparaître ? ». Parfois j’ai la sensation que nous nous trouvons à Paris en 1895, dans la salle où les frères Lumière projettent leur premier film : un train en mouvement apparaît sur l’écran, et les ­spectateurs sortent en courant de peur d’être renversés.

Voici donc les enjeux de ce livre. Je vous y apporte ma perspective en tant qu’acteur et observateur du secteur, et aussi… comme client (nous le sommes tous !) sur les défis suivants :

•Comment incorporons-nous à la danse du commerce (c’est-à-dire cette relation commerçant-client dans une bulle de 1,40 mètre) ce que nous avons appris ces dernières années, d’une part sur les progrès de l’omnicanal et du digital et, d’autre part, sur les avancées de la psychologie positive, de la neuroscience et de l’intelligence émotionnelle ?

•Qu’attendons-nous du collaborateur en retail des années 2020 : vendeur ou manager, etc. ?

•Que faire avec notre équipe en magasin pour qu’elle s’adapte et se réinvente ?

•À l’ère de l’omnicanal, comment développer des programmes de rentabilité adaptés aux défis de l’environnement, des affaires et de la société ?

•Comment incorporer les grandes tendances de fond de notre société et la recherche non seulement du succès mais aussi du « bonheur », même au travail ?

•Comment construire et fertiliser une culture de retail délibérément digitale en s’appuyant sur la puissance millénaire du commerce avec le client et sur une relation résolument ­omnicanale ?

•La technologie a progressé rapidement depuis le lancement ­d’Internet en 1995 (vous souvenez-vous ? Cela signifie que j’ai vécu sans Internet jusqu’à l’âge de 25 ans. Mes enfants ont du mal à le croire !). Nous pouvons légitimement nous demander si nos poissonneries, nos boulangeries, nos boutiques de mode, etc., ne doivent pas se préparer à mettre définitivement la clé sous la porte.

•Comment un actionnaire ou un directeur de retail peut-il se sentir serein, sûr de lui et ambitieux dans cet environnement social et technologique vertigineux ?

•Comment continuer à établir des relations interpersonnelles dans cette nouvelle ère sociale et technologique ?

•Beaucoup de mes interlocuteurs en entreprises sont passés de « directeur des ressources humaines » à « Talent Director ». Est-il possible de gérer le talent dans une entreprise retail ? Peut-on allumer l’étincelle du développement du talent ?

Dans ce livre, je tente d’apporter des éléments de réponse à ces questions, de mon point de vue de coach professionnel dans le commerce. Je m’appuie sur mes années d’expérience, sur mes rencontres et sur mes propres convictions. J’apporte également mon point de vue sur des questions formulées par mes lecteurs via les réseaux sociaux. Je ne prétends pas détenir LA vérité absolue sur l’avenir du retail ; je propose simplement mes réflexions.

Ce livre comprend de nombreuses anecdotes et exemples, et vous y distinguerez ma triple culture :

•la culture française, qui a beaucoup apporté à l’art du retail,

•la culture latine, aussi bien espagnole que latino-américaine, qui me passionne,

•la culture anglo-saxonne, qui constitue une référence dans de nombreux aspects.

# Comment lire ce livre ?

Qui est donc ce vendeur connecté ? Qui est ce vendeur capable de triompher dans le Retail des prochaines années ? Il me semble qu’il dispose de 12 caractéristiques, présentées dans les 12 chapitres dans ce livre.

1.LE VENDEUR CONNECTÉ EMERVEILLE LE CLIENT et lui fait vivre une expérience d’achat unique et inoubliable. Il réussit ainsi à générer des fans, des ambassadeurs, qui lui donnent 10 sur 10 en enquête de satisfaction et 100 % en NPS.

2.LE VENDEUR CONNECTÉ ASSUME QU’IL EST LA PIERRE ANGULAIRE DE LA STRATEGIE OMNICANALE ET PHYGITALE. Il adapte son style et sa préparation au « phygital », commerce physique et digital à la fois. Il incarne la marque aux yeux du client. C’est pourquoi il développe sa propre culture digitale. Il se forme et s’informe pour en savoir toujours plus que client. Il connait le secteur, les tendances. Il est lui-même connecté. Il reconnaît que la visite du client en magasin constitue une étape du parcours client.

3.LE VENDEUR EST CONNECTÉ AUX OUTILS NUMÉRIQUES EN MAGASINS (tablettes, kiosques, Smartphone…) afin d’accéder aux informations de stock, à l’historique d’achat, aux caractéristiques des produits, aux réseaux sociaux, etc… Il doit savoir incorporer ses outils dans la cérémonie de vente. Cette connexion aux outils ne doit pas le « dé-connecter » des yeux du client.

4.LE VENDEUR CONNECTÉ SAIT CONVERTIR LE BIG DATA EN SMALL DATA… EN HUMAN DATA. Il extrait l’information segmentée et identifie les détails personnalisés, qui font la différence aux yeux du client.

5.LE VENDEUR CONNECTÉ DISPOSE DE RITUELS PAR SON MANAGER : dans un monde de LA dispersion, ­exacerbée par les sollicitations digitales, le vendeur connecté a besoin de rituels pour se poser, pour fixer le cap. Son ­manager promeut ces rituels grâce au coaching individuel, aux briefings d’équipe et au plan de développement individualisé annuel.

6.LE VENDEUR CONNECTÉ SE SENT AUTONOME ET RECONNU : cela le rend crédible et responsable aux yeux du client. Cela implique que son manager ait su faire évoluer son propre style de management (qui parfois aujourd’hui le met en échec) afin de proposer une « expérience employé » ­gratifiante.

7.LE VENDEUR CONNECTÉ SE RESPONSABILISE MÊME DU CLIMAT ÉMOTIONNEL ET DE L’AMBIANCE EN MAGASIN. Il est même capable, parfois avec l’aide de son manager, d’anticiper ou de résoudre des conflits interpersonnels, que le client percevrait forcément.

8.LE VENDEUR CONNECTÉ OPTIMISE SES INTELLIGENCES. S’appuyant sur la psychologie positive et les ­avancées de la neuroscience, il s’appuie tant sur son cerveau gauche que sur le droit. Il développe son empathie et son intelligence commerciale, reconnaissant le caractère ­élastique de la vente.

9.LE VENDEUR CONNECTÉ EST ANIMÉ PAR UN ­MANAGER QUI CONNAIT SES MOTEURS; l’argent bien sûr, mais pas seulement. Les sentiments d’utilité, de contribution, de service le réconfortent. Son talent est stimulé.

10.LE VENDEUR CONNECTÉ AIME JOUER GRACE À LA GAMIFICATION. Les jeux tactiques en magasins, les Retail games, l’aident à maintenir une énergie individuelle et ­collective positive au quotidien.

11.LE VENDEUR CONNECTÉ RECONNAIT SES PRÉFÉRENCES DE PERSONNALITÉ. De là il peut développer ses non préférences, entamant ainsi un cheminement de développement personnel et professionnel. Par exemple, si au type MBTI, il est très extraverti, il peut apprendre à se taire et écouter, développant ainsi la ressource de l’introversion, que le client saura valoriser.

12.LE VENDEUR CONNECTÉ PREND SOIN DE SA FORME ET DE SON ENERGIE ; peut-être en faisant du sport. Dans mon cas, je cours ; je pratique le running. Et je dévoile dans ce chapitre 12 une proposition de 42P du succès dans la vente en magasin et en marathon.

Selon les préférences du lecteur, ce livre peut être lu d’un trait ou par chapitres. Dans certains exemples j’ai modifié les noms afin de préserver l’anonymat. Enfin, les commentaires constructifs de mes lecteurs seront accueillis et appréciés comme un cadeau. Et si vous avez des questions, des anecdotes ou des suggestions, merci de m’écrire à : benoit.mahe@capkelenn.com

Mes réseaux sociaux préférés sont :








	
• LinkedIn :


	
Benoit Mahé





	
	
CapKelenn (entreprise)





	
	
Réseau Retail Coaching (en français)





	
	
Retail Coaching Network (en espagnol et anglais)





	
• Facebook :


	
Benoit Mahé et CapKelenn





	
• Twitter :


	
@benoit_mahe et @CapKelenn





	
• Mon blog :


	
www.capkelenn.com/blog





	
• Youtube :


	
Voir TEDX « Le sourire de ma boulangère »







Enfin, pour en savoir plus sur nos activités, veuillez consulter : www.capkelenn.com et www.benoitmahe.com
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Retrouver le sourire de la boulangére
a I’ére du commerce omnicanal

et fait face @ un immense défi : personnaliser la relation avec le client en
magasin pour qu’elle soit aussi efficace que sur Internet, en s’appuyant sur un
vendeur connecté qui pourra transmettre cette humanité qui manque tant aux écrans.

Q vec les nouvelles technologies, le commerce est entré dans I'ére de 'omnicanal

Le vendeur voit donc son rdle définitivement revalorisé par 'omnicanal : formé, informé,
réactif et charismatique... il est le maillon central de la stratégie de marque et de la
performance financiére de I'entreprise.

En s'appuyant sur plus de 4 000 sessions de coaching délivrées avec ses équipes a
des professionnels du retail dans 12 pays depuis 2009, Benoit Mahé explique dans ce
livre comment le directeur de magasin ou le directeur commercial doit désormais agir
avec ses équipes de vente connectées, comment développer les talents du « vendeur
connecté » dans une stratégie omnicanale de la marque afin d'émerveiller le client en
magasin... comme sait le faire la boulangére du quartier ?

Coach PCC (Professional Certified Coach) de I'lCF (International
Coach Federation) et maitre en PNL (Programmation Neuro
Linguistique), Benoit Mahé est l'auteur du livre Retail Coaching,
la référence du coaching et de la PNL appliqués a la vente en
magasin. Diplomé de 'ESC Reims (Néoma Business School) et
Executive MBA de llInstituto de Empresa de Madrid, il est
Professeur Associé de ces deux institutions et membre de la
Global Speaker Federation.

Co-fondateur de CapKelenn, il a accompagné, avec son équipe de coachs accrédités,
de nombreuses enseignes prestigieuses (Alain Afflelou, Castorama, Hermés, Sephora,
Hackett, Yves Rocher, SFR, Courir, Nespresso, Porcelanosa, Roche Bobois...).

Rejoignez-nous sur les réseaux socaux
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