Dossier 1 :

Commerce : ce que le client ne supporte plus
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INTRODUCTION

A la lecture du titre « Commerce : ce que le client ne supporte plus » et sur base de vos expériences personnelles comme vendeur et consommateur, répondez à ces quelques questions :

NB : Ces questions sont personnelles et ont pour objectif de poser le problème du dossier.

1. Le monde du commerce a-t-il évolué au niveau des produits et des achats ? Expliquez.

2. En tant que consommateur, quels sont les éléments, les faits qui vous énervent lors de vos courses ?

3. En tant que vendeur, quels types de clients vous agacent ? Justifiez votre réponse sur base du comportement des consommateurs.

4. Comment se comporte votre entourage (ou vous)  lorsqu’il doit : 

a. Porter réclamation face à un produit qui ne convient pas ou qui ne correspond pas aux critères annoncés dans la publicité ?

b. Attendre son tour lors des files d’attente ?

c. Se rendre à une caisse où le personnel n’est pas aimable ?

5. Comment accueillez-vous un client qui vient porter réclamation ?

6. Enoncez cinq propositions pour que le client réalise des courses dans un contexte agréable ?

7. Proposez trois solutions pour améliorer la condition du vendeur face au client parfois bien désagréable.

8. Commentez la phrase d’un consommateur : « Je ne suis pas un numéro ! »
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1. L'INCONFORT ET LE STRESS : OFFREZ DE LA QUIETUDE !

« Mon "visiteur" a besoin de quiétude avant tout », déclare Charles Maillet, directeur du centre commercial Val d'Europe, à Marne--la-Vallée. « Les clients ont un pouvoir d'achat plus élevé qu'il y a dix ans dans le commerce de détail, mais ils sont aussi plus âgés (25 % ont plus de 60 ans) et, de façon générale, ils vivent de plus en plus mal les contraintes que leur imposent les conditions de vie en milieu urbain aujourd'hui. » Tout le centre commercial a donc été pensé pour leur procurer plaisir et confort car, outre son gigantisme, « on y passe du temps et il ne faut pas oublier non plus que les conditions de transport pour y accéder sont un peu stressantes. » 

A Val d'Europe, on n'a pas lésiné sur les moyens pour répondre à ces préoccupations par d'importants investissements dans la sécurité et par une multitude d'équipements et de services aux clients. Question bien-être, des sièges en cuir disséminés dans les allées marchandes permettent de se reposer entre deux séances de shopping intensif. Une multitude de petits services facilitent le séjour. L'ambiance musicale participe, elle aussi, à l'agrément. Ici, il n'est pas question de passer de la variété de supermarché, ni les derniers tubes techno-rap : du jazz standard apaisant est diffusé en douceur grâce à une programmation aléatoire par ordinateur pour ne pas lasser le public. 

Au cœur de Paris, le magasin centenaire Galeries Lafayette du boulevard Haussmann a lui aussi choisi de renoncer à quelques mètres carrés pour montrer à sa clientèle qu'il est aux petits soins pour elle. La direction a aménagé des espaces de repos pour les personnes fatiguées par la foule et le bruit. Et, la chaleur excessive pouvant les mettre de mauvaise humeur, elle adapte même la température ambiante. 

Les résultats de ces temples du commerce sont tels que les formules mises en oeuvre chez eux donnent des idées à bien des commerçants. Ceux qui n'ont pas les moyens de réaménager de fond en comble leur espace commercial sont d'autant plus attentifs à l'accueil du client, à la clarté de leur offre, à la disponibilité et à la compétence de leurs vendeurs. Dans tous les cas, il s'agit de viser l'objectif « zéro stress » ou « no souci » ! Le client doit se sentir bien, car le bien-être conditionne ses achats... et leur montant !

(Source : sondage Ipsos pour Leclerc.)

	 A proscrire
	les atmosphères stressantes, y compris les vendeurs agressifs, qui se précipitent sur le client.

	A retenir
	soigner l'accueil, l'ambiance sonore et l'aménagement. Procurer du bien-être.

	A savoir
	seuls 21 % des Français déclarent faire leurs courses en magasin par plaisir. 30 % des clients des hypermarchés déclarent que, pour eux, les courses sont une corvée.
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a) Quelle constatation Charles Maillet énonce-t-il  des clients d’aujourd’hui par rapport aux clients d’il y a dix ans ? Quelle en est la conséquence ?

b) Citer tous les moyens concrets mis en œuvre pour satisfaire le besoin des consommateurs ? Pourquoi faut-il agir de la sorte ?

c) Pour offrir de la quiétude aux clients deux éléments sont à éviter. Lesquels ?

d) Utilisez dans deux phrases différentes les deux termes suivants : agrément et quiétude. Attention, ces phrases doivent montrer que vous comprenez le sens de ces derniers. 

2. LES VENDEURS ACARIATRES : QU'ILS SOURIENT !

Boulangerie-pâtisserie rue de Decize, à Avermes, lundi de Pâques. La serveuse, sur un ton pincé, dit à la cliente matinale, une habituée : « C'est pour quoi ? Une baguette comme d'habitude ? » Réponse avec ton agacé : « Pour rien. Au revoir. »

Chocolaterie artisanale Sérardy, rue de Paris, dix minutes plus tard. La serveuse-vendeuse face à une même cliente : « Bonjour Madame, quel plaisir d'accueillir notre première cliente de la journée ! » La cliente : « Je voudrais trois boîtes de votre spécialité, les palets d'or, pour offrir. - Avec plaisir, mais auparavant, voulez--vous goûter à notre nouvelle création ? » La cliente ressortira chargée de trois boîtes de 500 grammes de la spécialité maison, et délestée avec le sourire de trois fois 50 euros ! Et la serveuse de tenir obligeamment la porte.

A quoi tient donc la vente... Plutôt que par des recettes miracles, la fidélisation et la satisfaction du client passent par une bonne prestation d'ensemble. L'accueil, en particulier, compte autant que la nature du produit vendu ou que son prix. De plus, les études le prouvent : un client satisfait parlera au mieux, en bien, de votre commerce à deux ou trois personnes de son entourage. Un client désappointé dira tout le mal qu'il pense de vous à sept ou huit personnes !

C'est pour cela que toute la grande distribution continue à former ses caissières au SBAM, alias « sourire-bonjour-au revoir-merci » : ce service minimum, bien des commerces ne l'appliquent même pas. « Et attention, le SBAM, cela s'apprend, souligne Brigitte Lamarre, chef de caisse chez Auchan. Cela ne doit pas virer au rictus : il doit sembler naturel, sinon le client n'y croit pas. »

	A proscrire
	l'indifférence ou l'arrogance vis-à-vis du client.

	A retenir
	un client satisfait ne parlera de votre commerce qu'à deux personnes ; 

un mécontent, à sept ou huit.
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QUESTIONS

a) Que signifient les initiales SBAM ? Pourquoi est-il important d’apprendre ces notions ?

b) Donnez deux synonymes aux termes  délester et acariâtre.

c) Que faut-il garder en mémoire pour assurer la renommée d’un magasin ? Précisez.

d) Citez deux éléments important pour la vente.
3. L'ANONYMAT : HUMANISEZ LA RELATION

Ecoutez le cri du client-roi : « Je ne suis pas un numéro. » Variante : « Je ne supporte plus d'être pris pour une carte Bleue ambulante. » Dans les attentes montantes du consommateur, les besoins de considération, de reconnaissance et de récompense (pour les fidèles) arrivent en tête. Dans le secteur bancaire, la clientèle moyenne ou moyenne supérieure déteste le traitement anonyme et indifférencié. 52 % estiment ne faire l'objet d'aucune attention particulière de la part de leur banque, constate le cabinet-conseil Accenture. Hormis les clients haut de gamme qui disposent de plus de 300 000 euros de patrimoine ou de 91 000 euros de revenus annuels. Que demande la clientèle aisée, moyenne ou moyenne plus, trop pauvre pour être riche et trop riche pour être pauvre ? Rien de plus qu'une relation personnalisée et stable avec le même conseiller, quelqu'un de disponible qui la connaisse et la reconnaisse.

« Les clients auront toujours besoin de rapports face à face, indispensables pour créer un sentiment de confiance », explique Philippe Dorey, directeur du club de la gestion relation-client de l’association française du marketing. « Un automate, un ordinateur ne leur permettent pas d'expliquer leur problème, c'est pourquoi les banques sur Internet font des flops. » Toutes les activités de service sont aujourd'hui confrontées au même dilemme : comment utiliser les ressources des nouvelles technologies pour traiter à distance, ou en tout cas sans mobiliser de personnel derrière un comptoir, le plus d'opérations, mais sans couper le fil de la relation-clientèle ? Pour humaniser le face-à-face, la restauration de chaîne (de McDonald's ou Quick aux cafétérias Casino) affiche le prénom ou le nom de la caissière ou du vendeur sur le vêtement de travail. Dans d'autres secteurs, on n'hésite pas à faire figurer sur chaque facture ou relevé de compte le nom et la ligne directe du chargé de clientèle en charge du dossier.

	A proscrire
	Traiter le client même petit ou moyen selon un mode automatique, désincarné.

	A retenir
	Personnaliser la relation-client.

Former son personnel de vente à l'esprit de service (de l'accueil au traitement des réclamations). Offrir par un regard, un sourire ou quelques mots échangés un signe de reconnaissance au client habitué, mais sans confondre connivence et familiarité.



QUESTIONS

a) Quels sont les trois besoins attendus par de plus en plus de consommateurs ?

b) Pourquoi les banques sur Internet connaissent-elles une baisse de rendement ?

c) Que font certaines entreprises ou firmes pour humaniser les relations clients-achats-vendeurs ?

d) Expliquez avec vos propres mots et à l’aide du contexte le terme « dilemme ».

e) Retrouvez dans ce texte un verbe conjugué :

a. A l’impératif présent ;

b. Au futur simple ;

c. A l’indicatif présent

4. LE TEMPS PERDU : LES FILES D'ATTENTES

Nos clients ne supportent plus de patienter pour récupérer leurs vêtements. Et ne parlons même plus d'un délai qui ne serait pas tenu, ou d'un conseil important qu'on omettrait de leur donner, résument Peter Aepli et Jean-Michel Charles, patrons de la chaîne de pressings 5 à Sec, leader mondial du secteur. Ce rejet du temps perdu les a incités à installer dans leurs magasins des écrans vidéo diffusant des conseils pratiques pour l'entretien quotidien des vêtements ou encore à offrir un service express pour les clients les plus fidèles.

Plus encore que de faire la queue, le client déteste que l'équipe du magasin ne semble pas se préoccuper de lui. Exemple vécu à la Fnac du boulevard des Italiens, un samedi après-midi. Une caisse seulement est ouverte, la file d'attente grossit. Mais aucun autre caissier disponible ne se décide à ouvrir une des cinq caisses fermées, ils font leur pause et préfèrent bavarder sur l'opportunité de se mettre en grève par solidarité avec la Fnac des Champs-Elysées. Ravageur pour l'image de l'enseigne.

Les 35 heures ont beau avoir libéré du temps, le consommateur supporte toujours plus difficilement d'attendre. Logique : passer à la caisse signifie à la fois perdre du temps et débourser de l'argent. Résultat : passé deux minutes d'attente, les études le prouvent, l'esprit commence à s'échauffer. « Même en restauration, acte de consommation plaisir, nous constatons que les clients détestent patienter pour être placés ou servis », note Bernard Boutboul, président de Gira-Sic conseil, un cabinet d'études. En fait, tout commerce, modeste boutique ou grand magasin doit s'efforcer de diminuer la part du temps subi au profit du temps choisi : le consommateur sait que son capital-temps est une énergie non renouvelable. Ne lui donnez pas le sentiment de la gaspiller. Sinon, il en restera aux courses-corvée, au lieu de s'adonner au fun shopping 

Gérer une file d'attente relève du casse-tête. D'après les observations empiriques, le principe de la file unique adoptée dans les aéroports, les gares et certains bureaux de poste semble calmer les esprits. On n'avance pas plus vite mais le principe du « premier arrivé, premier servi » est naturellement respecté. Placés dans des queues parallèles, les clients ont tendance à regarder la file qui avance plus vite ! Au-delà des aménagements, le seul remède préventif est la réactivité.

Chez Auchan, pour augmenter la vitesse de passage aux caisses, tout le personnel, y compris le directeur financier, est formé de façon à pouvoir tenir une caisse en catastrophe quand les files d'attente s'allongent. Objectif : tout consommateur ne doit pas avoir plus d'un chariot devant le sien. A défaut de renfort, un sourire, un regard et un petit mot gentil de reconnaissance «Madame, je m'occupe de vous dans un instant » peuvent aussi inciter le client à patienter.

	 A proscrire
	bavarder entre vendeurs quand il y a foule aux caisses.

	A retenir
	en cas de rush, toute l'équipe sur le pont ! Et garder le sourire : la recette de la journée sera bonne !


QUESTIONS
a) Donnez deux raisons pour lesquelles le consommateur déteste attendre.

b) Quelle a été la solution trouvée par les patrons d’une société de nettoyage à sec ? Que pensez-vous de l’idée ? Justifiez votre réponse.

c) Quel est l’objectif poursuivi par Auchan en formant tout le personnel à la caisse ?

d) Quel est le dernier recours possible en cas de file d’attente trop longue ?

e) Justifier l’accord du participe passé dans la phrase : Ce rejet du temps perdu les a incités à installer dans leurs magasins des écrans vidéo…
f) Analysez les verbes soulignés en précisant l’infinitif, le mode, le temps et la personne.

a. Omettrait

b. A incité

c. Font

d. Sait

e. Donnez


5. LES PROMESSES NON TENUES : PAS D'EXCES DE PUB

Si vous trouvez moins cher, on vous rembourse la différence, clame la réclame radio. Facile à dire, plus difficile à faire. Le distributeur a reçu un flot de plaintes pour n'avoir pas assez tenu les promesses de sa campagne de l'automne 2001 : les demandes de remboursement pour cause de prix plus avantageux chez les concurrents ont rarement été suivies d'effet. Certes, la pub n'attrape pas les mouches avec du vinaigre. Mais gare aux slogans suivis de prestations qui ne sont pas à la hauteur. Les clients naïfs seront déçus, les clients pas dupes se montreront procéduriers et attaqueront volontiers. Ecoutez le cri de la cliente : Je commande une superbe veste chez Cyrillus, une boutique de vêtements. Ma taille 42 n'est plus en magasin mais en stock à l'entrepôt. Je peux la retirer dans dix jours. Je paie par carte, suis débitée dans l'heure. Huit jours, plus tard je reçois une lettre : le modèle à ma taille n'existe plus en stock, il va falloir le refabriquer, cela prendra deux ou trois mois ! Depuis, cette jeune femme boycotte l'enseigne et lui fait une contre-publicité systématique.

Les vitrines ou les messages commerciaux sur-vendeurs, tant sur les produits que sur la qualité du service, cela ne passe vraiment plus ! Nous mesurons régulièrement la satisfaction de nos clients grâce à des questionnaires portant sur 26 critères, confirme Didier Fichou, au service études satisfaction de Leroy Merlin. Pas de doute : les ruptures de stock sur les produits, au même titre que l'indisponibilité des conseillers de vente, figurent parmi les points sur lesquels on nous attend au tournant... » C'est pourquoi l'enseigne ne propose en rayon aucun produit dont elle n'a pas un stock minimal. Quant aux vendeurs, tous sont multi-spécialistes. Si l'un d'eux est occupé au rayon « sanitaires », il sait que son collègue du rayon « peinture » sera à même de conseiller le client qui attend.

La « fonte » des clients mécontents se mesure grâce au taux dit de « regret ». Soit le pourcentage de clients dont tout indique qu'ils sont allés voir ailleurs. De ce point de vue, le pire interlocuteur n'est pas le râleur un peu sanguin. Ces « grognards » pestent, menacent, mais, en définitive, restent fidèles à leurs habitudes de consommation, et donc aux enseignes qui leur sont familières. Plus redoutables, les « râleurs procéduriers » protestent, réclament des compensations précises et, de plus, sont infidèles. 

Et il y a pire encore, souligne-t-on chez Leroy Merlin : « N'oubliez jamais que beaucoup de clients, sinon la majorité, ne protestent pas et s'en vont ». Cette majorité silencieuse (80 % des clients insatisfaits) est d'autant moins à négliger que chacun de ceux qui la composent constitue une mine d'informations. Les 350 salons de coiffure Jacques Dessange reprennent régulièrement contact avec des clients perdus pour savoir pour quelles raisons « on ne les voit plus » : prix jugés trop chers, personnel pas assez serviable, coiffure ratée... D'où l'utilité de tenir à jour sa base-clients, et de commencer par collecter leurs coordonnées, par exemple en profitant du moment où on leur remet une carte de fidélité. « Interrogez toujours les mécontents, même si cela vous coûte, préconise Christian Barbaray, président d'Init-Satisfaction, numéro 2 des études de satisfaction en France. Comme cela, vous progresserez et transformerez vos pépins en pépites ! »

	A proscrire :
	un trop grand écart entre le rose de la promesse publicitaire et la réalité du service. cela augmente immanquablement le taux d'attrition (de perte) des clients.

	A retenir
	pour réduire cet écart, mieux vaut promettre peu mais tenir beaucoup, en veillant à la qualité des services annoncés dans la pub, plutôt que de tout miser sur l'effet d'annonce.


QUESTIONS

a) Pourquoi est-il important d’avoir une base-clients à jour ?

b) Expliquez l’expression française « attraper les mouches avec du vinaigre ».

c) Selon l’étude menée par Leroy Merlin, il existe trois types de personnes mécontentes. Citez-les et expliquez.

d) Que faut-il absolument éviter au niveau publicitaire pour la perte de clients ?

e) Commentez la phrase avec vos propres mots et à l’aide du contexte : « Comme cela, vous progresserez et transformerez vos pépins en pépites ! ».
6. COMMENT FAIRE PASSER LE "VISITEUR" DES COURSES-CORVEE AU "FUN SHOPPING" ?

« Nous avons bâti le fonctionnement de ce centre autour des notions de quiétude et de confort », résume Charles Maillet, son directeur. Dix-huit mois après l'ouverture du centre commercial, ses boutiques réalisent des paniers moyens bien supérieurs à ceux escomptés. Preuve que le cadre conditionne l'acte d'achat.

( Comparez vos réponses de la question 6 lors de l’introduction avec celle-ci.

· Y a-t-il des réponses semblables ? Précisez

· Certaines initiatives vous semblent-elles inutiles ? Lesquelles ?

· Aviez-vous d’autres idées ? Lesquelles ?

1. Dès l'accueil, pas de vigile, mais des hôtesses, plus avenantes, renseignent le client et contribuent à humaniser le centre.
2. Sécurité soignée, mais discrète. Il n'y a qu'en quelques points stratégiques que l'on aperçoit des agents de sécurité. L'ensemble du système repose sur 129 caméras de vidéosurveillance. Dans les coulisses, 80 personnes, en comptant les pompiers, sont prêtes à intervenir en cas d'incident 

3. Tous les jours, un pianiste joue en live. D'autres animations sont également prévues pour s'aérer l'esprit : ateliers pour enfants le mercredi, ... 

4. Des aires de jeu pour faire patienter les plus jeunes pendant que les parents font leurs courses. Pour les adultes, des espaces de repos, avec, entre autres, plus de 80 sièges en cuir disséminés dans les allées. Pas anodin, sachant que plus de 25 % de la clientèle a plus de 60 ans 

5. Le service « steward » permet après les courses à l'hyper de flâner les mains libres et de se faire livrer au coffre de sa voiture. Coût : 3 euros. Autres « plus » pour se simplifier les courses : la livraison à domicile coûte moins de 15 euros, quels que soient le montant et la quantité d'achats ; une navette fait le tour du parking pour emmener les clients de leur voiture au centre .

6. Pas de pollution visuelle ni d'agression commerciale ! Affichage et pub sont bannis dans les allées du centre. Et, même sur le parking extérieur, pas de « 4 par 3 ». De même, toute activité marchande est absente dans les allées : indésirables, les vendeurs précaires qui interpellent leurs clients pour tenter de leur vendre à marche forcée des produits bas de gamme. 

7. Pas de pollution sonore non plus. Ici, la musique de supermarché et les tubes des radios FM sont remplacés par une musique calme et pas trop envahissante : des standards de piano-jazz. 

8. Des services gratuits (ou à petits prix) pour tous les publics. Deux nurseries permettent de changer et de nourrir bébé (couches et petits pots gratuits, prêt de poussettes). Quelques hôtesses de caisse à l'hypermarché Auchan connaissent le langage des signes. 

7. DIX REFLEXES POUR MIEUX TRAITER LES RECLAMATIONS EN FACE A FACE

( Associez les dix réflexes aux explications. Ensuite, vous expliquerez les mots soulignés.


A. Le client aura l'impression que le vendeur s'intéresse à son cas et que sa surprise n'était pas feinte s'il enregistre sa demande par écrit.

B. La plupart des clients mécontents n'expriment pas leur mécontentement et ne rendent pas service à l'entreprise. Un client râleur et de bonne foi fait progresser la qualité de service pourvu qu'on sache l'écouter. 

C. Le plus discrètement possible, bien sûr. Des clients de mauvaise foi, cela existe.

D. Corollaire : ne pas dénigrer les autres services. Le client n'a que faire de la cuisine interne. Il veut une solution à son problème. 

E. Au nom de la société si vous ne pouvez pas résoudre le problème. « Cet incident n'aurait pas dû se produire. »

F. Tout est rentré dans l’ordre. Félicitations pour le travail accompli.

G. « Je suis désolé, je comprends votre problème... », quelques formules réconfortantes peuvent limiter les risques d'envenimer la situation, même si la réclamation est infondée ou n'est pas de votre fait. Compréhension, considération et sympathie.

H. C'est une question d'empathie et d'écoute. Le client que vous laisserez vider son sac et que vous aurez écouté sans l'interrompre se montrera plus raisonnable, une fois la colère passée, quand vous lui proposerez une ou des solutions.

I. Préférer résoudre le problème plutôt que d'accabler le service technique ou livraison, etc. Le client a besoin d'une aide rapide.

J. Le client abhorre les gestes ou mimiques qui semblent signifier qu'il n'est pas le premier à venir au « bureau des plaintes », que son cas n'est pas unique. Un air blasé lui laisse entendre qu'il n'est ni le premier ni le dernier à avoir un problème. Gare aux gestes d'indifférence qui peuvent vous trahir.

Au terme de ce dossier,  vous serez capable de





Lire et comprendre un texte en répondant à une série de questions ;


Répondre à des questions de manière claires et succinctes pour poser le problème du dossier ;


Réaliser une synthèse de lecture ;


Enrichir son vocabulaire propre au texte ;


Enumérer à l’aide d’exemples concrets la manière d’offrir de la quiétude aux clients ;


Définir les initiales SBAM et préciser leurs résultats sur les clients 


Expliquer l’importance d’humaniser une relation lors d’un achat ;


Mentionner les trois types de clients mécontents et les caractériser ;


Evoquer les solutions apportées pour des courses agréables et tranquilles ;


Citer et commenter dix réflexes à avoir lors d’une réclamation ;


Autre(s) 





Mille et un détails peuvent tuer la relation clientèle…





Jamais peut-être, les Français, particuliers et entreprises, n'ont autant consommé que ces dernières années. Mais jamais non plus, sans doute, les relations entre vendeurs et acheteurs n'ont été aussi tendues. On marque ostensiblement son impatience quand l'attente en caisse ou la livraison sont trop longues. Une augmentation brutale de tarifs, un accueil décidément pas à la hauteur, et le client hurle au scandale avant de tourner les talons. �


Seulement voilà, la relation commerciale est une alchimie. Les meilleurs ingrédients peuvent s'avérer inefficaces, voire contre-productifs s'ils sont mal utilisés. Comment les vendeurs répondent-ils aux nouvelles attentes de ces clients si prompts à filer chez les concurrents ? Comment ne pas exaspérer le consommateur-roi ?








Quel plaisir,


ce sourire !


A demain, alors…





Ah…plus que six chariots et c’est à moi.


Il faut dire que les crèmes glacées vont se transformer en yaourt.





Satisfait? ou Remboursé?





Avoir l'air étonné. 


Laisser le client s'exprimer. 


Prendre des notes. 


Vérifier ses dires. 


Compatir. 


Présentez des excuses 


Ne pas entrer dans le détail technique 


Ne pas parler au client des problèmes internes à l'entreprise. 


Remercier le client d'avoir osé réclamer. 


Contrôler que les personnes chargées de résoudre le problème ont bien effectué le travail !
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