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Le risque d’achat : comment est-il appréhendé par le personnel de I’interface
entreprise-client?

Résumé : Les consommateurs vivent aujourd’hui dans un contexte de risque. Ils ne cherchent
plus a I’éviter ou a le réduire, mais a le gérer. Lors de 1’achat, ils mettent en ceuvre trois
stratégies principales : la réduction de perte fonctionnelle, 1’échange relationnel et
I’intégration du risque global. Mais les commerciaux de leur coté ont de la difficulté & les
aider dans cette gestion du risque, puisqu’ils évitent traditionnellement de parler de « peur »
avec leurs clients. Une recherche qualitative conduite aupres de trente-six commerciaux de
quatre secteurs distincts (ordinateurs personnels, montres de luxes, produits alimentaires et
médicaments génériques) illustre cette difficulté. La recherche inductive de leur verbatim
éclaire la tendance des commerciaux a nier le risque ou a n’en considérer, essentiellement,
que l’aspect traditionnellement fonctionnaliste. Des voies de recherches futures sont
proposées en conclusion, afin d’approfondir et de préciser ce concept de « management du
risque personnel » qui place le consommateur dans un rdle de co-créateur de la réalité
commerciale.

The purchasing risk: How is it managed by the interface company-customer?

Abstract: Nowadays, consumers live in a risk context. They do not look for how to avoid or
to reduce a risk but how to manage it. Consumers use 3 main strategies during the purchasing
process: functional loss reduction, relational exchange and global risk integration. But on the
sales people side there are difficulties to help consumers in this risk management.
Traditionally they avoid speaking about the “consumer’s fears”. A qualitative research has
been conducted among 36 salespersons in 4 different sectors (personal computers, luxury
watches, foodstuffs and generic drugs). Our research shows these difficulties. By using
verbatim with the inductive research, we highlight the tendency of the salespersons to deny
the risk. Salespersons mainly take into account the traditional functionalist approach. Our
future research proposals are in the conclusion. New paths have to be explored more deeply
and more precisely for the sake of improving our knowledge on this personal risk
management concept. In these conditions we can analyze consumers as co-producers of the
business reality.

Mots clés : Risque percu, management du risque, échange relationnel, risque fonctionnel,
risque global, recherche qualitative.

Key words: Perceived risk, Risk management, Relational exchange, functional risk, global
risk, qualitative research.



1. INTRODUCTION

Le risque percu par le consommateur est I’un des concepts les plus étudiés depuis les
tout premiers travaux académiques de notre discipline. La proposition fondatrice de Bauer
(1967) sur le risque est la suivante : «Any action of a consumer will produce consequences
which he cannot anticipate with anything approximating certainty, and some of which at least
are likely to be unpleasant ». Pour I’auteur, le futur acheteur n’est concerné que par le risque
subjectif percu attaché au produit, et non par le risque objectif du monde réel. Dans ses
travaux, Bauer considére que le risque percu n’est pas seulement relié a 1’acquisition
d’information de pré-décision du consommateur et a I’activité dont dépend ce processus, mais
aussi au processus post-décision. Cunningham (1967a) va plus loin en définissant le risque
percu comme un concept avec les deux composantes d’incertitude et de conséquences, en
subdivisant la derniere composante en conséquences liées a la performance du produit et en
conséquences psychosociales. A la méme époque, d’autres chercheurs comme Roselius
(1971) ont distingué les conséquences psychologiques des conséquences sociales et ont
identifié d’autres formes de conséquences : sécurité physique et financiere. Jacoby et Kaplan
(1972) et Kaplan, Szybillo et Jacoby (1974) ont proposé le modele le plus utilisé par les
chercheurs. Ils ont identifi€ cinq dimensions du risque percu incluant 1’aspect psychologique,
I’aspect financier, la performance, le risque physique et le risque social. Dans tous ces travaux
précurseurs, la perception du risque psychologique est vue comme I’expérience d’anxiété ou
d’inconfort psychologique reliés aux résultats anticipés de 1’achat. Sous cette perspective le
risque pergu est considéré par les chercheurs en marketing, comme par les commerciaux et les
managers, comme un état négatif a résoudre afin que puisse s’accomplir, la raison d’étre, de la
fonction Vente. Nous constatons que si le risque a été disséqué depuis ces trente dernieres
années quant au type de produits étudiés, aux styles de consommateurs, aux circonstances
d’achat ou aux contextes de communication, les recherches se sont treés largement inscrites
dans la perspective d’un risque fonctionnel du produit ou service tel que suggéré par les

premiers chercheurs de la discipline.

Cette perspective du risque pergu fonctionnel se comprend en période de croissance et
d’optimisme économique et social, ou I’achat d’un produit ou d’un service peut se concevoir
comme un acte isolé et indépendant du contexte de vie de I’acheteur et du vendeur. Mais
aujourd’hui, mondialisation et nouvelles technologies se conjuguent pour créer un contexte

complexe ou de nouveaux types de risques apparaissent. Par exemple, I’anticipation d’une



perte objective est associée a un achat dont le rapport qualité/prix évolue rapidement comme
dans le cas des produits de haute technologie. Des risques fondamentaux que I’on croyait
disparus réapparaissent, tel le choix d’une compagnie de charter peu fiable par un agent de
voyage organisé. Ainsi, pour 1’acteur individuel, il n’est plus question d’éviter le risque, mais
de définir ce qu’est un risque acceptable. Or le risque percu et accepté est multiple
(Bergadaa, Coraux, Guéroui, 2005) et il appelle des stratégies distinctives de la part des
consommateurs. Parce que 1’acte d’achat est au cceur de la relation entre les entreprises et
leurs clients, distributeurs et commerciaux vont devoir collaborer avec 1’acheteur final afin de
résoudre avec lui ces risques percus. Volle (1995) souligne le fait qu’il ne suffit pas de
considérer la prise en compte du risque percu comme un outil d’amélioration de la
performance de I’entreprise. 1l faut comprendre la nature de ces risques et accepter de le
cogérer. Notre question de recherche est de savoir comment le personnel d’interface
appréhende ces nouveaux enjeux afin d’adopter une posture adaptée aux besoins des clients

en maniere de management du risque percu d’achat

Notre recherche s’inscrit dans un contexte de découverte - et non dans un contexte de
justification - afin de poser un regard neuf sur la compréhension que les commerciaux ont du
risque percu d’achat par I'individu. Pour réaliser cette étude exploratoire, nous avons opté
pour une position constructiviste et une méthodologie qualitative afin de comprendre
comment réagissaient les commerciaux. Une analyse de contenu d’entretiens en profondeur
réalisés aupres de 36 commerciaux, soit neuf entretiens pour quatre catégories de produits :
les médicaments génériques, 1’ordinateur personnel, les montres de luxe et les produits
alimentaires. Nous conclurons cet article exploratoire par des propositions d’investigation
futures au niveau des consommateurs, des interfaces commerciales et de la politique

d’entreprise.

2. REVUE DE LITTERATURE

Notre perspective de recherche s’inscrit dans le paradigme du consommateur
coproducteur et donc coresponsable, de notre réalité commerciale. L’élévation du niveau de
scolarité et d’éducation ainsi que celle du niveau de vie a permis I'émergence de
"consommateurs entrepreneurs”, clients d'un nouveau type, partenaires de l’entreprise et
parties intégrantes d’un processus de coproduction (Rochefort, 1997 ; Gaillard, 1997). Cet
acteur social apprend a vivre avec de nouveaux paradigmes communicationnels et

commerciaux (de Rosnay, 1998). Par son acces a I’information, son pouvoir d'action face a la



science du marketer augmente continuellement (Mermet, 1997). On assiste a I'émergence d'un
individu qui est producteur du sens qu'il va donner a sa propre "consommation" (Moorman et
Rust, 1999). Ces personnes savent davantage ce qu’elles veulent devenir que ce qu’elles
veulent faire, ont des plans plus abstraits que concrets et, cherchant a se développer de concert
avec leur environnement, se positionnent comme de véritables acteurs de changement
(Bergadaa, 1990). C’est donc la maniere dont les commerciaux comprennent comment leurs
clients produisent des stratégies de gestion du risque qui nous importe dans cette recherche.
En adoptant un point de vue du management du risque en situation d’achat, Bergadaa, Coraux
et Guéroui (2005) proposent une articulation du management du risque personnel par
I’acheteur autour de quatre dimensions que sont le risque inhérent du produit, la réduction de

perte fonctionnelle, 1’échange relationnel et 1’intégration du risque global (voir figure 1 ci-

dessous).
Risque inh(rent
au produit
a. Management du
risque personnel
b. Réductic.m dela c. Echange relationnel d. !ntégration du
perte fonctionnelle risque global

Fig. 1 :les dimensions structurant le risque personnel (Bergadaa et al., 2005)

Le risque inhérent au produit a été distingué par Bettman (1973) du risque assumé.
Le risque inhérent est li€é a la classe de produit : il sera, par exemple, plus faible pour une
brosse a dents que pour une voiture. L’auteur suppose que le risque potentiellement assumé
pour chaque marque est inférieur ou supérieur au risque inhérent a la classe de produit par
rapport a I’information acquise. Pour Dholakia (1997), la perception du risque repose sur la
classe de produit qui est déterminante pour le consommateur. Le niveau d’implication a
I’égard du type de produit ou service, comprenant la dimension de risque détermine la

profondeur, la complexité et I’étendue des processus cognitifs et comportementaux pendant la



procédure de choix du consommateur (Laurent et Kapferer, 1985 ; Gemiinden, 1985 ;
Dholakia, 2001). Mais le risque percu a également été vu comme une conséquence de
I’implication produit. Ainsi, Venkatraman (1989) suggere que 1’implication durable concerne
les produits sur le long terme et que le risque percu soit limité a la situation d’achat.
L’implication durable précéderait alors le risque percu. De leur coté, les travaux de Bloch et
Richins, (1983) mettent en évidence que le risque percu influence I’implication situationnelle.
Ils montrent que cette implication est de nature temporaire et qu’elle disparait quand 1’achat
est achevé. Pour ces auteurs, I’implication situationnelle est le degré d’implication évoqué par
une situation particuliere telle une occasion d’achat, et qu’elle est influencée par les attributs
du produit (incluant le cofit du produit, la complexité du produit et la similarité parmi les
alternatives de choix), aussi bien que par des variables situationnelles (particulierement si le
produit est utilisé en présence d’autres produits).

Dans cette recherche, nous choisirons de faire porter les observations sur des
catégories de produits considérés comme impliquants de maniére durable et porteurs d’un

risque inhérent fort.

a) Le management du risque personnel semble différer grandement selon les
individus. Cette perception du risque est envisagée par une composante rationnelle et une
dimension émotionnelle (Rundmo, 2001). La propension au risque influence 1’ importance
relative d’'une menace situationnelle ou d’une opportunité, et donc conduit a des perceptions
biaisées (Sitkin et Pablo, 1992 ; Pras et Summers, 1978 ; Baird et Thomas, 1985 ; Mitchell et
Boustani, 1993). Plus spécifiquement, certains vont adopter des stratégies d’évitement du
risque. Il faut ici distinguer la propension au risque définie comme une personne prenant ou
évitant de prendre un risque, et la préférence au risque définie comme le trait de caractere
d’une personne attirée par le risque ou réfractaire au risque (Sitkin & Pablo, 1992). D’autres
personnes vont anticiper les conséquences de I’achat en évaluant les risques de résultats
négatifs potentiels plus lourdement que les résultats positifs, donc surestiment la probabilité
de perte relative. Inversement, d’autres individus donnent un poids supérieur aux opportunités
positives, donc tendent a surestimer la probabilité de gain relative. Par ailleurs, cette
tolérance peut différer en fonction du type d’acheteurs: acheteurs a distance (Akaah et
Korgaonkar, 1988), acheteurs appartenant a certains groupes socio-économiques, acheteurs de
nouveaux produits, etc. (Mitchell et Boustani, 1993). D’apres Bauer (1967), tout
comportement du consommateur implique un risque car chaque achat va engendrer des

conséquences, parfois négatives, qu’il ne peut anticiper avec certitude. Le risque percu



correspond a cette peur du consommateur de faire un mauvais choix. Plus I’incertitude sur la
perception du risque augmente, plus la part de I'imaginaire et de l’irrationnel dans la
perception du risque est grande et le risque engendrerait inquiétude et anxiété face a 1’avenir
(Bouyssou, 1997).

Notre premiere question de recherche sera: Comment le commercial évalue-t-il

Iattitude de ses clients face au risque d’achat ?

b) La réduction de la perte fonctionnelle est traitée depuis plus de trente ans sous
cette perspective fonctionnaliste. Dans cette optique, le «réducteur de risque » est défini
comme une action, a l'initiative de l'acheteur ou du vendeur, action utilisée en tant que
stratégie de résolution du risque (Roselius, 1971). Pour réduire les risques d’achat, il existe
des stratégies majeures. L’évaluation de marques alternatives ameéne le consommateur a
former des préférences pour des marques dans le choix qu’il s’est fixé (Cunningham, 1967b).
La garantie sur le produit (Shimp et Bearden, 1982), ainsi que le prix (Olson, 1977) peuvent
également étre des réducteurs de risque fonctionnel. Les consommateurs utilisent donc une
variété de stratégies de réduction du risque d’achat qui s’attachent a un ou plusieurs des
éléments du marketing mix. Par exemple, Taylor (1974) propose deux types de réducteurs : la
réduction du montant financier en jeu et l'acquisition d'information. L’activité de recherche
d’informations differe selon le degré et les dimensions du risque percu (Bettman, 1975 ; Cox,
1967). Dowling et Staelin (1994) montrent que les consommateurs s’engagent dans un
processus actif de recherche d’informations quand le résultat attendu de leurs stratégies de
réduction est supérieur a leur cofit percu. Dans ce contexte, les informations commerciales,
telles que la publicité, sont considérées comme des stratégies peu efficaces pour réduire le
risque, car pas assez crédibles (Cox, 1967 ; Roselius, 1971). Par ailleurs, a travers ce
processus de recherche, le consommateur fait face a de nouvelles sources d’incertitude, car
I’acquisition d’information 1’alerte sur des risques et des pieges auxquels il n’avait pas songé
(Locander et Hermann, 1979). Dans ce processus de réduction du risque, le réle du
commercial qui opere en face a face est centrale.

Notre deuxieme question de recherche sera : Comment le commercial évalue-t-il le

besoin de réduction de perte fonctionnelle de ses clients?

¢) La prise en charge relationnelle est proposée depuis le début des années quatre-
vingt-dix pour répondre de nouvelles préoccupations de fidélisation de clientele dans le cadre

d’un marketing relationnel posé en alternative au marketing transactionnel. Le marketing
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relationnel cherche a répondre de facon ciblée et personnalisée aux attentes des
consommateurs (Peterson, 1995 ; Pels, 1999 ; Wolfe, 1998 ; Brown, 2001 ; etc.). Certains
types de consommateurs sont de facto a la recherche d’une relation directe avec le producteur
(Butaney et Wortzel, 1988 ; Sheth et Parvatiyar, 1995). Ainsi, lorsque I’individu fait face a
des niveaux élevés de risque percu en période de préachat, il cherche a s’informer en amont
de I’achat en utilisant Internet d’une facon accrue (Dutta et al., 1997 ; Dutta et Segev, 1999 ;
Glazer, 1991). Ainsi, le producteur doit utiliser a bon escient les nouvelles technologies de
I’information et de la communication pour réussir ce type d’échange (Pels, 1999). Mais en
terme relationnel, le commercial est un réducteur important de risque, car il apporte un
supplément d’information pouvant rassurer 1’individu dans sa décision d’achat. Ceci serait
plus particulierement sensible pour 1’achat de biens durables, considérés comme des
représentants de plus hauts risques percus (Sweeney et al, 1999). Par ailleurs, selon ces
auteurs, le consommateur considere qu’un magasin possédant un service de qualité, stockant
également des produits reconnus pour leur qualité, offre une garantie dans la réduction des
risques personnels (psychologique et social) et des risques non personnels (performance du
produit, financier, physique, perte de temps). Mais comme le souligne Barnes (1994), il ne
faut pas confondre fidélité a la marque (ou a ’enseigne) et marketing relationnel. La relation
va au-dela de la reconnaissance de la fidélité, car elle implique de connaitre le client pour
pratiquer un dialogue basé sur 1’échange. Ainsi, les deux parties impliquées sont actives dans
le processus relationnel qui conditionne le partage bilatéral des avantages et des inconvénients
(Dwyer et al., 1987).

Notre troisiéme question de recherche sera: comment le commercial évalue-t-il le

besoin de prise en charge relationnelle de ses clients ?

d) L’intégration du risque global se situe a l'opposé de la conception
fonctionnaliste du risque concentré sur le produit et focalisé sur I’acte d’achat. Cette nouvelle
perspective considere 1’ensemble d’une classe de produit par rapport a sa place dans la vie de
I’individu. Par exemple, on ne consideére pas les qualités nutritives d’un produit comme les
yogourts allégés, mais la maniere globale dont I’individu se nourrit. Fischler (1990, 1994)
indique que, si la vie et la santé du sujet mangeur sont en jeu a chaque fois qu’il incorpore un
aliment, c’est parce que sa place dans I’univers, son essence, sa nature, en un mot son identité,
est impliquée. Or, dans notre société, le consommateur n’intervient plus dans le processus de
production et s’en éloigne de plus en plus et le produit alimentaire contemporain devient

progressivement ce que 1’auteur nomme comme un OCNI (Objet Comestible Non Identifié),



d’ot un sentiment de risque global. De méme, 'individu ne consideére pas seulement
I’efficacité isolée d’un médicament, mais comment celui-ci ’aide a gérer sa santé globale
(Bergadaa et Watters, 2003). Ce risque global n’est pas clairement identifiable, donc il n’est
ni réellement mesurable, ni méme compréhensible. Parce que I’individu sait qu’il lui faut
vivre avec ce risque, et non s’illusionner en cherchant a 1’éliminer, il se veut co-créateur de sa
santé. Il souhaite maitriser ce qu’il ingere, aliment ou médicament. Selon Solomon et al.
(1991), il s’agit de préserver, voire de prolonger I’intégrité physique. Mais la prise en compte
du risque global s’articule aussi sur les effets d’une augmentation de l’estime de soi
(Greenberg et al., 1990, 1992 ; Solomon et al. 1991, Bergadaa et Urien, 2003). L’individu est
donc considéré comme un étre ayant des capacités intellectuelles qui lui permettent d’avoir
conscience des potentialités de son existence, mais également de sa vulnérabilité.

Notre quatrieme question de recherche sera: Comment le commercial évalue-t-il

Uintégration du risque global par ses clients ?

3. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Notre recherche s’inscrit dans un contexte de découverte. Il s’agit de comprendre
comment les commerciaux appréhendent les questions formulées précédemment et de
permettre a leurs attitudes profondes de se manifester. La méthode doit conduire a 1’induction
de “ raisons ” sous-jacentes au phénomene. Afin de structurer les conditions d’enquéte sur le
terrain, nous avons constitué initialement un groupe de focus constitué¢ de 10 dirigeants de
grandes entreprises oeuvrant dans divers secteurs du B to C et des services. Sous la conduite
d’un professeur neutre ils ont choisi, apres délibération, des produits impliquants et porteurs
d’un risque important. Ils ont convenu de fonder cette implication sur les dimensions
techniques, sociales et personnelles. Un second débat a permis de choisir les produits qui
devaient faire 1’objet de la recherche, ainsi que les marques sous-jacentes qui étaient
historiquement solidement établies.

- L’ordinateur personnel : L’achat d’un ordinateur personnel est I’un des plus risqués qui
soit a I’heure actuelle, car le domaine technologique innove constamment. Trois mois apres

I’achat d’un produit il a déja été remplacé sur le marché par une version plus évoluée. Le



consommateur le sait, et il calcule son achat en fonction d’un « moindre risque » percu.
L’enseigne choisie était la FNAC.

- Les montres de luxe : Le luxe représente le monde de 1’émotion, de I’intangible, de
I’intemporel. Cependant, les montres de luxe relevent aussi du domaine de la plus haute
technicité qui soit et la Suisse est spécialiste de ce secteur. Plusieurs boutiques exclusives de
marques de luxe ont été sollicitées (Audemars Piguet, Jaeger-LeCoultre, Piaget, etc.).

- Les produits alimentaires : Les habitudes alimentaires sont acquises des l'enfance et
s'enracinent dans un contexte de valeurs religieuses, culturelles, morales et familiales
structurantes. Le contexte géographique et économique dans lequel un individu se développe
faconne ses goiits. Chaque produit alimentaire devient intrinseéquement porteur du risque de
I'inconnu. L’enseigne choisie était Migros ou neuf gérants de magasins ont été interviewés..

- Les médicaments génériques : Les génériques sont des médicaments dont le principe actif,
la présentation et le dosage sont les mémes que ceux du médicament original. Ils sont meilleur
marché, car la société productrice ne doit pas encourir tous les coiits associés a la recherche et
au développement. Le pharmacien se réserve le droit de substituer un original par un
générique en informant le médecin. Les entretiens ont été réalisés aupres de pharmaciens du

groupe Pharmacie Principale.

Un guide d’entretien a été construit sur la base des questions de recherche définies
précédemment. Dans une étude "naturelle”, le chercheur n'est jamais totalement actif ou
passif, puisqu'il est partie intégrante de la recherche au niveau du recueil de données et de leur
analyse (Lincoln et Guba 1985). 1l s'efforce d'étre le plus neutre possible. Ainsi, les questions
posées sont toujours ouvertes pour permettre aux répondants un maximum de liberté. Le
méme questionnaire a été utilisé pour tous les produits afin d’éviter tout biais. Ce type de
recherche appelle des petits échantillons dont la taille exacte dépend de I'équilibre recherché
entre le besoin de compréhension en profondeur du phénomene et celui de définition de bases
de comparaison (Glaser et Strauss, 1967). Il s’agit ici d’obtenir un nombre de propositions
suffisant pour se préter aux analyses, mais pas trop important pour ne pas perdre en

représentativité qualitative ce qui serait gagné en représentativité strictement numérique. Les
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commerciaux interrogés avaient été choisis par les dirigeants des entreprises concernées
comme ayant le recul nécessaire pour comprendre un sujet inhabituel. Trente-six entretiens

ont été complétés, neuf pour chaque type de produit, tous réalisés sur le lieu de vente.

L'analyse de contenu a été réalisée sur la base des retranscriptions des enregistrements.
On a différencié d'abord la structure globale des données, du contenu des documents
individuels afin de distinguer clairement cadre général et raisons particulieres (Garfinkel,
1967 ; Belk et al, 1988). Les réponses aux questions ont été regroupées thématiquement
autour des préoccupations des commerciaux, indépendamment des questions de recherche.
L'étude des documents s'est effectuée par un mouvement dialectique qui a permis aux
chercheurs de procéder alternativement par une analyse globale et des analyses spécifiques.
Le sens profond des messages de chaque vendeur se dégage peu a peu, par la compréhension
de la relation dynamique entre les éléments relevés (Churchill et Wertz, 1985). Les themes a
ce stade formellement codifiés, permettent la formulation d'un texte factuel issu de la
validation croisée des chercheurs pour I’ensemble des neuf entretiens a 1’intérieur de chaque
catégorie de produits. In fine, quatre textes, organisés ensuite selon nos questions de
recherche, reproduisent la structuration des stratégies de réduction du risque par les clients,
selon ce qu’en pergoivent les commerciaux. Dans toute recherche, il faut procéder a une
mesure de validation des résultats avant de rédiger les propositions définitives. A fortiori avec
les méthodes qualitatives toujours suspectées d'étre trop "subjectives”. Nous avons soumis les
résultats des analyses aux commerciaux et dirigeants des quatre entreprises ayant recu les
enquéteurs. Nous leur avons demandé de donner leur degré d’accord avec les propositions
formulées ci-apres. Seule une analyse d’un vendeur qui niait trop vivement le risque percu par
les clients a été invalidée par un dirigeant de I’entreprise qui a tenu a écrire que 1’opinion de

ce vendeur ne reflétait pas la politique de leur marque.
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4. SYNTHESE DES SITUATIONS ETUDIEES

Dans les analyses qui suivent, nous avons retenu les considérations sur lesquelles il

paraissait y avoir un consensus chez les personnes interviewées.

4.1. Le cas de I’ordinateur personnel

Dans le secteur trés dynamique des technologies, I’achat de matériel informatique et,
en particulier d’un ordinateur personnel, comporte de nombreux facteurs de risque comme le
montre la description de 1’analyse (cf. Tableau 1). L’obsolescence naturellement, mais aussi le
prix et la valeur d’usage, pour ne citer que quelques exemples, sont des risques que les clients
percoivent au plus haut point. Il est assez étonnant de constater que le déni du management
du risque personnel du client est présent chez de nombreux commerciaux. Ainsi s’ils ne
peuvent pas le comprendre, ils ne peuvent pas chercher a le gérer. De maniere générale, ils
pensent que le client qui vient vers eux s’est déja renseigné griace a Internet et don qu’il
ressent a ce stade peu de risque. Cependant, la prise en compte de la réduction de perte
fonctionnelle est ’aspect le plus mentionné par les commerciaux. Si certains clients
connaissent peu I’informatique et ne comptent utiliser un ordinateur que pour des taches
relativement « simples », d’autres ont des ambitions plus pointues et complexes. Or, ces
besoins sont difficilement traduisibles en langage informatique. C’est pourquoi le client peut
redouter un mauvais achat : I’ordinateur serait trop performant ou pas assez. D’autres clients
sont inquiets quant aux problemes de compatibilité qu’il est possible de rencontrer entre un
ordinateur et les matériels y étant associés. Les commerciaux relevent d’autres types de risque

fonctionnel, tel que le suréquipement, mais qui ne sont pas toujours pergus par le client.

L’échange relationnel est abordé avec geéne par les commerciaux, car le niveau de
connaissances du client aurait une grande influence sur la relation vendeur-client. Les
vendeurs semblent avoir peur que la relation, si elle n’est pas strictement technique, les place
en situation difficile. Or, les clients arrivent souvent tres informés, et le vendeur ne cherche
pas a solliciter une relation approfondie. Quant a I’intégration du risque global, c’est une
dimension abordée en termes vagues par les commerciaux. Dans le monde accéléré de la

technologie, il y a peu de place pour cette perspective élargie.
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Tableau 1 : Résultats de ’analyse du cas de I’Ordinateur Personnel

a) Le déni du management du risque
personnel

- De nombreux commerciaux disent ne pas percevoir le risque ressenti par leur client lors de 1’achat d’un ordinateur
personnel

- Selon eux, I’enseigne pour laquelle ils travaillent et les services qui y sont offerts suppriment totalement les
éventuelles appréhensions de leurs clients

- De nombreux commerciaux pensent que les personnes qui se présentent en face d’eux ne voient presque pas, voire
aucun risque, a acheter un ordinateur, puisque leur enseigne propose des prestations uniques (machines en libre-
toucher, par exemple)

b) La prise en compte de la réduction de
perte fonctionnelle

- Les commerciaux le considérent comme inhérent au produit et relevent deux types de risque fonctionnel qui ne sont
pas toujours pergus par le client :
v’ soit la technologie évolue trés rapidement et, aussitot acheté, 1’appareil est déja dépassé ;
v’ soit le client ne connait pas lui-méme I’usage réel qu’il va avoir de la machine et risque d’acheter un produit
qui ne lui convient pas (au niveau tant professionnel que privé ou récréatif)

¢) L’échange relationnel

- D’apres les commerciaux les plus mirs, la relation avec un commercial n’est pas toujours percue par le client
comme réductrice de risque, mais elle pourrait au contraire 1I’accroitre, ce qui serait un comble

- Selon les commerciaux leur tiche n’est pas facile, puisque c’est a eux d’évaluer les connaissances réelles de
I’acheteur. Les clients experts font leur choix par eux-mémes, notamment grace a des outils d’information comme
Internet. Ils n’ont donc pas d’interaction, dans leur processus d’achat, avec les commerciaux

d) L’intégration du risque global

- Ce risque englobe plusieurs appréhensions que le client peut avoir : par rapport a son pouvoir d’achat, au plaisir
qu’il va retirer de son ordinateur, a la fierté d’avoir tel ordinateur comparé a ses amis ou a ses voisins
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4.2. Le cas des montres de luxe

D’apres les commerciaux, le parametre émotionnel conditionne 1’achat d’une montre
de luxe. L’émotion renvoie a la beauté de la picce, au travail technique qui a été réalisé lors de
la conception, mais également a I’imaginaire du client. Au moment de 1’achat, le client
mobilise ces dimensions pour dire « je la prends, c’est celle-ci qu’il me faut, que j’aime ».
Toutefois, I’émotion ne suffit pas a compenser les risques que le client pourra rencontrer
apres coup, ou méme ceux qu’il a pu ressentir au préalable comme I’indique la description de

I’analyse (cf. Tableau 2)..

Le déni du management du risque personnel fut ici significatif :: de nombreux
commerciaux n’ont pas vu les risques que leurs clients pouvaient percevoir. Ils allaient méme
jusqu’a nier le risque. Le déni du risque semble lié au risque personnel que ressent le

commercial, ce qui le conduit a un refus de considérer la réalité du client.

Cependant dans ce cas les trois types pris en compte de la réduction du risque coexistent chez
les commerciaux. Ainsi, le risque de type fonctionnel concerne, selon les commerciaux, trois
dimensions que sont le risque financier, le risque technique et le risque du prix d’achat. Le
risque financier concerne essentiellement les clients collectionneurs. Le risque technique est
ressorti de la quasi-totalité des entretiens. Le risque lié au prix d’achat a été également
clairement identifié.Dans 1’échange relationnel, le client débute trés souvent son interaction
directement dans les boutiques, aupres d’un vendeur. Ce client prend son temps, discute avec
le vendeur avec qui il a une relation particuliere. Il fait preuve de beaucoup d’affect et de
sensibilité par rapport a la montre de luxe. Le client s’identifie avec la marque et aime sentir
qu’il appartient, en quelque sorte, a cette « tribu ». A contrario, 1’interaction avec le « client
sir de lui » est placée sous le signe de I’efficacité. Ce dernier s’est renseigné auparavant
(brochure, Internet, etc.). Il est intéressé non seulement par 1’esthétique, mais également par
les mouvements horlogers. L’achat de la montre et I’information technique qu’il maitrise
assez bien, peut lui donner I’impression d’augmenter son prestige social, et donc son estime
de lui. Enfin, Dl'intégration du risque global est moins facilement identifiée par les
commerciaux. Pourtant, il parait primordial dans le processus de vente. Il recoupe des
dimensions relationnelles, sociales et ayant trait a la sécurité. Ce risque global va faire appel a

la culture, a la personnalité, aux sentiments du client.
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Tableau 2 : Résultats de ’analyse du cas des Montres de Luxe

a) Le déni du management du risque
personnel

- Le déni du risque des commerciaux se manifeste sous la forme de mécanismes de généralisation («il y a des
risques partout ») ou de refus (« il n’y a pas de risques »)

- Les commerciaux les moins qualifiés ont manifesté le plus nettement un mécanisme de défense face a un client qui
serait mieux informé qu’eux-mémes a cause de la généralisation des TIC ou de leur expertise, et de celle de leur
entourage personnel

b) La prise en compte de la réduction de
perte fonctionnelle

-Le risque financier conduit le client a se demander si la montre qu’il décide d’acquérir ne va pas perdre de la valeur
au cours du temps

- Selon les commerciaux, face au risque technique, , le client va s’inquiéter en grande partie de la qualité de la
montre (étanchéité, type de mouvements, durée de vie de la pile), de ses possibles dysfonctionnements, et du service
apres-vente (existence, accessibilité, délais de réparations). Ce risque technique est identifié aisément par les
commerciaux puisque sa réduction dépend en totalité du travail de I’entreprise qui congoit la piece

- Le risque lié au prix d’achat indique que le client évalue avec réflexion le rapport entre le coiit et la marque. Il veut
payer le « juste prix », mais s’il est trop séduit par un produit il risque de dépasser son budget initial

¢) L’échange relationnel

- Selon les commerciaux, le client aime se sentir pris en charge, se sentir important, se sentir « chouchouté ». Il aime
réaliser ses achats dans le méme magasin, et peut étre tres fidele a une marque ou a un magasin. L’interaction avec le
« client nostalgique » est placée sous le signe de la patience selon les commerciaux

-dans le cas ou le client est tres bien renseigné sur le produit qu’il veut acheter, la relation avec le commercial est
alors placée sous le signe de I’expertise

d) L’intégration du risque global

- Le client peut sentir un risque s’il se sent mal a 1’aise dans 1’environnement propre au lieu de vente (aménagement
ou design du magasin pas assez intimiste, trop ouvert sur la rue)

- Le risque social renvoie a I’'idée que le client ne soit pas reconnu vis-a-vis de sa communauté d’appartenance, ou
qu’il ne fasse pas le bon choix par rapport a I’image qu’il souhaite refléter

- Le risque de la sécurité indiqué par les commerciaux est un risque percu pour le postachat (vol, agression). Ce
risque peut aisément €étre minimisé, au moment de 1’achat, d’une part par I’expérience et 1’ancienneté du magasin et,
d’autre part, par 1’assurance de la montre
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4.3. Le cas des produits alimentaires

L’enquéte qualitative sur le terrain a été réalisée aupres de huit gérants de Migros,
enseigne réputée en Suisse pour ses liens de proximité avec les clients. Les principales
réponses évoquées par les gérants des supermarchés Migros sont en fait essentiellement
fonctionnelles (chaine du froid, fraicheur, dates limites), et relevent assez peu de 1’échange

relationnel et de I’intégration du risque global (cf. Tableau 3).

Concernant le déni du management du risque personnel, il s’avere qu’aucun des
commerciaux n’a réussi a se distancer de sa fonction. Un des gérants a, par ailleurs, tenu ce
discours tout au long de I’entretien en disant : « Si les clients éprouvaient un risque chez nous,

ils ne seraient plus des clients».

La prise en compte de la réduction de perte fonctionnelle apparait quand les. gérants se
distanciant progressivement de leur profession lors de 1’entretien. IlIs ont évoqué entre autres,
le risque touchant la qualité des produits, qui est éliminé en amont notamment avec le respect
de la chaine du froid, selon eux. Le second est le rapport qualité/prix, pour lequel les gérants
considerent la réponse de I’enseigne comme satisfaisante. De ce fait, nous nous sommes
demandé si la réduction du risque en amont est bien envisagée comme un acquis par les
clients. L’échange relationnel est considéré comme important par les gérants. Néanmoins, un
troisieme acteur intervient dans I’échange relationnel : les médias, qui jouent un rdle

important par la médiatisation de certains produits, dont I’impact sur leur vente est immédiat.

Notons que les gérants sont assez conscients de la dimension de 1’intégration du risque

global, mais ils percoivent mal leur rdle a ce niveau.
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Tableau 3 : Résultats de I’analyse du cas des Produits Alimentaires

a) Le déni du management du risque
personnel

- Les commerciaux ont majoritairement commencé par nier I’existence d’un quelconque risque percu par leurs
clients, en insistant largement sur la confiance témoignée des clients envers Migros, au lieu de parler des risques que
les clients leur communiquaient

b) La prise en compte de la réduction de
perte fonctionnelle

- Les gérants ont évoqué deux risques fonctionnels que le client peut prendre en compte :
v Risque sur la qualité des produits, qui est éliminé en amont notamment avec le respect de la chaine du froid
v" Risque sur le rapport qualité/prix, pour lequel les gérants considerent la réponse de I’enseigne comme
satisfaisante
- Une autre dimension fonctionnelle est le risque lié a la gestion du magasin : indisponibilité du produit, changement
des assortiments, sentiment d’(in)sécurité de la clientele. Il s’agit, selon les répondants, de risques ou leur
responsabilité de gérants est directement mise en cause
- Les gérants notent des situations ou le client se met inconsciemment en danger, notamment en brisant la chaine du
froid (temps de transport, température du frigo domestique, etc.), situations sur lesquelles ils pensent ne pouvoir a&

¢) L’échange relationnel

- Il représente pour les gérants 1’expérience directe de I’individu avec le magasin : visuel, ambiance, aspect sensoriel
de la consommation

- Majoritairement les gérants déclarent que le client en interaction avec son enseigne se fie, dans son choix
alimentaire, uniquement a lui-méme, car il connait ses produits et ses marques

- Si le client entre en interaction avec des commerciaux, lui seul décide quand il entame une véritable relation avec
ces derniers

d) L’intégration du risque global

- Les gérants citent, par exemple, la composante « santé individuelle » qui concerne les probléemes spécifiques des
individus, a savoir I’impact direct du produit alimentaire sur I’organisme (allergies, maladies, intolérances, présence
de graisses et colorants, etc.) comme intégration d’un risque global

- La composante de « santé globale » reflete selon eux le courant de pensée actuel de notre société. Il s’agit de
I’ensemble des préoccupations nutritionnelles (manger sain et équilibré, privilégier les produits frais, bio, naturels,
minimiser les calories, I’importance de 1’aspect visuel comme réducteur de risque, etc.) et éthiques (respect de la
nature et du personnel, développement durable, etc.). Les gérants déclarent que ceci est pris en charge par 1’enseigne
qui propose une ligne de produits bio et de produits éthiques et qu’au niveau de leur interface il n’y a pas d’action
spécifique a réaliser.
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4.4. Le cas des médicaments génériques

Les médicaments sont souvent montrés du doigt, comme responsables de la hausse des
colits de la santé et les génériques sont proposés en alternative. Il s’agit tout d’abord d’un
substitut que rien, pour I’instant, n’oblige a vendre et a acheter. Or, cet achat se produit lors
de moments particuliers de la vie, & savoir la maladie. Il est donc i€ a de nombreuses peurs
fondamentales telles que la douleur, voire la mort. Cet achat de médicaments est complexe,
puisqu’il met en jeu une relation triangulaire, patient — pharmacien — médecin, sur laquelle
vient se greffer I’influence d’autres acteurs de la santé: assurances, fabricants de
médicaments et méme les médias. Le tableau 4 ci-apres décrit les résultats de 1’analyse

réalisée.

On retrouve ici encore le déni du risque de la part du pharmacien. Selon la grande
majorité des personnes interrogées, il suffit d’une explication scientifique donnée aux
patients. Ils semblent oublier que ces derniers ne sont, généralement pas, des scientifiques.
Une autre forme de déni du risque est rencontrée chez des pharmaciens qui considérent que le
client est déja assez informé par les médias pour savoir que le générique est identique au
produit original. La prise en compte de la réduction de perte fonctionnelle semble tres
présente, et plus la pathologie est lourde, plus les clients développent des appréhensions a
acheter des génériques. Mais si le pharmacien est convaincu de pouvoir aider le client, car il
dispose de preuves scientifiques de 1’efficacité des génériques, certains pharmaciens ne voient
pas I’intérét de jouer ce rdle. Ils ne font alors aucune promotion pour les génériques.Ce risque
fonctionnel est inséré dans 1’échange relationnel avec le pharmacien. Le patient, en effet, a
totalement confiance dans les produits génériques et n’éprouve aucune inquiétude a leur égard
s’il développe une forte relation avec son pharmacien. Il ne pergoit pas de risque, ou
n’identifie pas plus de risque qu’en consommant le médicament original. Certaines personnes
peuvent également utiliser des connaissances acquises aupres de différentes sources (médias
et proches dans le domaine médical), mais ceci ne constitue qu’un complément aux
indications du médecin et/ou pharmacien. Seuls de rares pharmaciens, parmi les plus mrs,
parlent de la dimension d’intégration du risque global. Le patient craint le changement dans
ses habitudes que la prise d’'un générique va entralner. Les pharmaciens ouverts a cette
dimension notent que certains patients replacent I’achat de médicament dans le contexte

global de la santé.
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Tableau 4 : Résultats de ’analyse du cas des Médicaments génériques

a) Le déni du management du risque
personnel

- La preuve de la similitude scientifique des deux principes actifs ne pouvant étre remise en cause, le pharmacien, qui
reste un scientifique avant tout, ne congoit pas que 1’on puisse avoir une quelconque crainte

b) La prise en compte de la réduction de
perte fonctionnelle

- Le risque le plus facilement identifiable par certains pharmaciens, est celui de 1’efficacité réelle du générique.
Certains pharmaciens congoivent que les patients mettent en doute 1’efficacité du générique par rapport a 1’original
ou croient au développement d’effets secondaires différents

- Le rapport entre le prix et 1’efficacité est mis en doute : I’efficacité d’un médicament bien moins cher semble
suspecte

¢) L’échange relationnel

- Si le patient se convainc que le générique est égal au médicament original, c’est grice aux connaissances acquises
aupres de son pharmacien et/ou de son médecin
- Selon la gravité de la maladie, la relation sera plus forte avec le pharmacien ou avec le médecin. Ainsi, dans le cas
de maladies graves, une plus grande compétence est attribuée au médecin par rapport au pharmacien pour
I’utilisation ou non de médicaments génériques

d) L’intégration du risque global

- Les pharmaciens comprennent la crainte de leurs clients vis-a-vis de leurs habitudes de vie. La prise d’un nouveau
médicament peut entrainer un changement dans la structuration de la journée : moment de la prise, nombre de prises,
etc

- L’importance de ce type risque augmente ou diminue en fonction de I’ouverture d’esprit du client, de son rapport a
I’argent ou de sa position sur le parcours de vie, donc de son age

- Contexte global de la santé ressentie pas les pharmaciens vis-a-vis de leurs clients : les médicaments génériques
sont alors considérés comme un moyen pour que les personnes les plus pauvres et les pays en voie de développement
puissent avoir acces aux médicaments ou encore des moyens de réaliser des économies au niveau national des cofits
de la santé

- Selon, les pharmaciens, certaines personnes percoivent les firmes produisant les génériques, comme des « petites
entreprises » qu’elles sont plus enclines a soutenir que les grands et puissants groupements pharmaceutiques.
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5. DISCUSSION ET VOIES A EXPLORER

Nous avons été surpris de découvrir dans I’enquéte a quel point il est laborieux de
faire parler les commerciaux sur le theme du risque percu par leurs clients. Il existe
manifestement un frein a admettre que le risque fasse partie de la vie quotidienne de leurs
clients. Ce concept de risque vécu au quotidien par les acheteurs semble de fait bien étrange
dans une tradition ou les commerciaux exécutent simplement les instructions de la direction
générale et ou la coutume veut que 1’on n’utilise pas la peur dans le dialogue commercial.
Drailleurs totalement impliqués dans une logique d’offre qui se veut la plus parfaite possible,
les commerciaux pensent que des précautions objectives sont prises par leur entreprise pour
éviter le risque. Un vendeur doit augmenter la motivation a acheter, mais pas réduire le risque
percu. Il ne lui est donc pas demandé d’aider son client a manager ce risque. Pourtant, méme
si ce risque est subjectif, des lors qu’il influence I’action du consommateur il est objectivé ;
dong, il devrait étre abordé comme un fait. Ainsi, le déni du risque peut induire une certaine
myopie chez les personnes en phase directe avec le terrain. Une étude complémentaire devrait
donc cette fois s’attacher & comprendre comment peuvent communiquer les différents

responsables a I’interne pour in fine approcher une réponse correcte au besoin de management

du risque pergu par le client.

En termes d’applications managériales ce travail de recherche propose une revisite des
stratégies de vente aupres des équipes commerciales. En effet, selon le type de produit, et le
type de client il n’y a pas une stratégie qui doit étre a chaque fois appliquée, mais une ou
plusieurs. Si pour I’ordinateur personnel, le client attend des réponses de type fonctionnaliste,
il ne sert a rien d’expliciter aux équipes commerciales de faire a tout prix du relationnel.
Concernant les montres de luxe ou les produits alimentaires, le discours commercial devrait
étre accentué sur I’échange relationnel et I’intégration du risque global du client, et non pas
sur la simple réduction de la perte fonctionnelle. Dans ces conditions, I’entreprise doit
repenser sa maniere d’border un client selon le type de produit qu’il achete et ce qu’il attend
d’un commercial. La plus grande difficulté d’un directeur commercial sera d’expliquer a ses
équipes que le risque zéro n’existe pas dans I’esprit du client, et que les mesures de réduction
fonctionnelle ne sont pas toujours suffisantes pour réduire les risques pergus du client, il faut
procéder par analyse. Notre travail souleve donc deux questions majeures aupres des

directions commerciales : Comment instaurer de vrais programmes de formation adaptés a
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cette dimension actuelle du risque ?, et surtout, comment conduire les équipes commerciales a
ne pas nier le risque et a développer une éthique de I’écoute du client au quotidien ? En
cessant de nier le risque du client, le commercial accepte un risque personnel dans son travail
quotidien voire méme accepte un risque potentiel pour son entreprise qui ne peut plus étre vue

comme garante absolue de risque zéro.

On semble loin, dans la pratique, de comprendre, de distinguer clairement et de
chercher volontairement a détecter les stratégies de management du risque proposées par
Bergadaa et al. (2005). Et méme les commerciaux qui envisagent le risque que doit manager
leur client ne songent, le plus souvent, qu’au risque de type fonctionnel et objectif. La
proposition d’un accompagnement fondé sur un échange relationnel ou sur la prise en compte
du risque global nous semble assez éloignée des tendances actuelles des entreprises. Dans la
situation particuliecre de la vente des ordinateurs personnels, les commerciaux nient tres
largement le risque que peut percevoir le client, et ne sont donc pas en mesure d’y répondre.
C’est ici les sites Internet qui servent de support a 1I’échange relationnel d’interface de
communication entre le client et I’entreprise. Dans le cas des montres de luxe, ce déni du
risque est surtout présent chez les jeunes commerciaux. Pour les produits d’alimentation, les
gérants, qui travaillent pour la plupart depuis de treés longues années pour la méme enseigne,
ont de la difficulté a raisonner en se placant du point de vue du client. Dans la pharmacie, le
déni du risque par les pharmaciens est considéré par les plus seniors d’entre eux et les
propriétaires de pharmacies comme une menace pour la survie de la profession, qui pourrait, a
terme, étre remplacée par la vente en ligne de médicaments. Il nous semble important qu’une
étude qualitative complémentaire soit réalisée aupres de consommateurs afin de vérifier s’il y
a ou non adéquation entre leurs besoins d’étre appuyés vis-a-vis du management spécifique de
ces dimensions de leur gestion du risque et I’aide que peuvent, ou veulent, apporter les

commerciaux.

Si ce déni du risque que nous avons pu observer induit chez les commerciaux une
inconscience des freins de la clientele, I’absence de signaux de leur part peut empécher les
dirigeants de I’entreprise de pressentir une crise éventuelle. Ceci est d’autant plus crucial que
la pression médiatique fait parfois prendre de mauvaises décisions a la direction en matiere de
mesures de réduction du risque potentiel. Le principe de précaution, appliqué de maniere
globale, ne correspond pas réellement aux besoins personnels des clients. Or, la direction de

I’entreprise ne rentre pas en matiere par rapport a 1’acteur qu’est le client. La politique de
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mise en place d’interface commerciale et leur nature repose sur une analyse concurrentielle.
On raisonne en termes de parts de marché, de contrats remportés et on décide d’opter pour
une stratégie relationnelle ou fonctionnelle selon ces considérations. Les études de marché
réalisées en marketing ne recherchent le plus souvent que les attitudes des clients face aux
produits et a leurs concurrents. C’est donc bien au niveau de I’interface commerciale, avec le
terrain, qu’il faudrait agir. Il serait indispensable de réaliser une étude quantitative qui
permette de vérifier dans quelle mesure les trois stratégies de réduction de risque que nous
avons identifiées se distinguent chez différents segments de population et selon les types
d’achat a réaliser. Cette recherche compléterait la large palette des études réalisées en

marketing et que nous avons résumées dans la revue de littérature. Suite a ceci il serait

possible d’envisager la création d’outils pragmatiques a usage des commerciaux.

Inscrire une recherche dans un contexte de découverte, et non de justification, nous a
permis de proposer des voies de recherche a explorer, d’éclairer des options conceptuelles
nouvelles, de s’interroger quant a la pertinence de certaines modes académiques, mais pas de
confirmer ou infirmer des résultats antérieurs précis. Cette étude nous a permis d’explorer
comment s’articule la compréhension que les commerciaux ont du management du risque
personnel par le consommateur. Les trois stratégies que nous avons identifiées dans notre
revue de littérature, la réduction de perte fonctionnelle, la prise en charge relationnelle et le
fait d’assumer un risque global, sont diversement comprises par les commerciaux. Ainsi, il
nous a semblé que plus les commerciaux étaient jeunes et moins ils appréhendaient un large
spectre de stratégies de réduction du risque par le client. A contrario, dans I’enseigne
alimentaire il est apparu que certains gérants, occupant depuis de tres longues années leur
poste avaient un discours plus proche des désirs de leur direction que de la compréhension de
leurs clients. Une étude complémentaire devrait ici étre réalisée en interrogeant un échantillon
représentatif de commerciaux de plusieurs catégories de produits. On y perdrait en
compréhension théorique, mais il serait certainement possible de vérifier 1’existence de
variance individuelle et de variance par catégories de produits. Les limites de cette recherche
qualitative si situent donc dans I’impossibilité de généraliser des résultats. Par ailleurs, le fait
d’avoir traité quatre catégories de produits (ordinateur personnel, montres de luxe, produits
alimentaires, médicaments génériques) ne permet pas d’étendre ces conclusions a d’autres

catégories.
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Pour conclure, remarquons que marketing relationnel, le one-to-one et les outils de
CRM ont d’abord été inventés pour donner a I’entreprise plus de chances de capter et
conserver leurs clients. Mais ces clients ont de nouveaux besoins a prendre en considération si
I’on veut développer avec eux une relation authentique. Si la premicere regle de 1’éthique est
de rechercher une relation vraie avec ses clients, partenaires commerciaux, il faut savoir
écouter leurs craintes. Ainsi, faire éditer par la direction des régles en matiere d’éthique est
important, mais loin d’étre suffisant, car il faut encore que le commercial se les approprie
dans sa pratique quotidienne, dans sa relation face-a-face avec le client. Le chemin de
I’éthique est long, mais cette prise de conscience d’une indispensable écoute est essentielle
pour la compréhension mutuelle et pour I’instauration d’un authentique dialogue entre le

personnel de I’interface entreprise-client et leur management.
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