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> Eric Dadian / Président de I’Association Frangaise de la Relation Client

Le digital transforme
nos metiers

A I'ere du web 3.0, force est de constater que les

comportements et les reflexes d’achats des consommateurs ne
cessent constamment d’évoluer notamment sous I'impulsion de la

revolution du Digital.

Les entreprises s'intéressent aujourd’hui
a la satisfaction client une fois l'achat
effectué notamment par le prisme de
l'image laissée dans l'esprit du consom-
mateur par les différents points de
contacts et d'échanges avec les repré-
sentants de la marque.

Le professionnel de la Relation Client
contribue ainsi étroitement a cette sa-
tisfaction client globale a travers notam-
ment le traitement et la prise en compte
des besoins fondamentaux de celui-ci :
immédiateté et qualité des réponses,
résolution positive des réclamations,
renforcement du sentiment de confiance
vis-a-vis de la marque, individualisation
et humanisation de la relation, etc. Le
consommateur web 3.0, adepte incon-
ditionnel du multicanal, souhaite désor-
mais participer a l'élaboration du pro-
duit et co-créer la réponse a ses besoins
en lien avec la marque.

Pour répondre a ces demandes, les
formes prises par la relation client sont
devenues multiples : site internet, email,
chat, médias sociaux, click to call, té-
léphone, face a face, co-browsing. Cet
état est d’autant plus prégnant que le
consommateur purement « internet »
ou « téléphone » n’existe pas, ce qui
impose pour les marques de devoir
construire un parcours client organisé
autour d'une relation client multimo-
dale agrégeant de nouveaux points de
contacts : réseaux sociaux, blogs, wikis,
automates, chats, etc.

Cette information issue de ces diffé-
rents canaux doit alors étre centralisée

M Eric Dadian / Président de 'AFRC

‘ ‘ Le mobile

est désormais
un canal utilisé

par 21% des
consommateurs

et analysée avec célérité dans la pers-
pective de répondre aux demandes et
besoins du client. Il est donc important
pour les acteurs de la Relation Client de
s’interroger sur la maniére dont le digi-
tal va faire évoluer les filieres métiers
de la relation client a distance, d'antici-
per les impacts de ces nouvelles tech-
nologies sur les stratégies d'entreprises
et les organisations mais également de
repenser les compétences métiers de
demain.

03 EDITORIAL

Concomitamment a la nécessité de
concilier fluidité du parcours client et
stratégie multimodale, il convient éga-
lement de s’interroger sur les impacts
du nomadisme client inhérent a l'inten-

sification de l'usage des mobiles.

En effet, que ce soit un acte d’'achat, un
besoin d'information sur le lieu de vente,
le mobile est désormais un canal utilisé
par 21% des consommateurs (source :
TNS Sofres).

En conséquence, comment, avec le M-
commerce, réinventerla Relation Client?
Les médias sociaux peuvent-ils dévelop-
per la relation client ? L’enjeu pour les
marques n’est-il pas de générer de la
satisfaction afin d'entrer dans le cercle
vertueux de la recommandation ? Autant
de questions qui trouvent une réson-
nance légitime dans nombre d’esprits.

Pour répondre a toutes ces interroga-
tions et anticiper les évolutions perpé-
tuelles des nouvelles technologies de
la communication sur lévolution des
métiers de la relation client, UAFRC a
lancé, en lien avec ses commissions, de
nouvelles études et recherches sur les
conditions favorables aux dynamiques
d’innovation et de créativité nécessaires
au développement de la filiere, au chan-
gement d'organisation et a la création
des emplois de demain.

Cette troisieme édition de UAFRC Ma-
gazine se propose de décrypter les im-
pacts du Digital sur Uexpérience client
ainsi que ces conséquences sur l'évolu-
tion de nos filieres métiers.
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Un magazine falt pour...
et par des
professionnels

Depuis 2010, I'’AFRC Mag peut compter
sur des membres devoues, experts, et
passionnés. Petit tour de table de ceux qui
font exister cette revue.

Thierry Spencer

Vice-président marketing et co-fondateur de
testntrust.com, spécialiste du marketing et de
la relation client depuis 20 ans, il est l'auteur de
sensduclient.com, le blog de référence au service
des professionnels du marketing et de la relation
client. www.testntrust.com

Emmanuel Richard
Directeur business consulting d'Activeo, ce spé-
cialiste de la question de la relation client y a
consacré la majeure partie de sa carriére. Il est
aujourd’hui membre permanent du comité de
marque NF Service “Centre relation client” a
U'Afnor et de U'Alliance internationale LimeBridge,
qui développe une vision et des démarches inno-
vantes pour rendre les relations clients plus simples et plus rapides.
www.activeo.fr

Jérome Menesguen

Dirigeant d'Avenue RH, cabinet de conseil spécia-
lisé en ingénierie des politiques sociales et res-
sources humaines et en Responsabilité Sociale
des Entreprises (RSE] ainsi qu'en management
des actifs immatériels, il anime depuis 2009 la

commission « RH et Droit social ». Il est égale-
ment le créateur des nouveaux référentiels du
Label de Responsabilité Sociale compatibles I1SO 26000 dans le secteur
de la Relation Client. Il a également participé activement au sein du GPS,
Groupement des professionnels de services, aux travaux de la commis-
sion « Capital humain et actifs immatériels ». www.avenuerh.fr

> Comité de rédaction

“POURQUOI NOUS
NOUS ENGAGEONS™

"L'AFRC constitue aujourd'hui un uni-
vers associatif unique et précieux,
riche d'une diversité exceptionnelle
d'individus, de compétences expertes,
de savoirs et d'expériences au ser-
vice des professionnels de la Relation
Client.

Cet espace privilégié d'innovation,
de réflexion, de transfert de savoirs
et d'écoute, véhicule depuis pres de
14 ans professionnalisme et éthique
reconnus par lI'ensemble de la profes-
sion et des pouvoirs publics.

Telles sont les principales raisons
pour lesquelles nous nous impliquons
dans la vie associative de I’AFRC, no-
tamment & travers ce comité de reé-
daction, afin de réaliser ce magazine
que nous voulons de référence.

L’AFRC Mag porte un regard nouveau
sur laRelation Client en donnantd’une
part la parole aux femmes et aux
hommes qui font la Relation Client,
et d’autre part en abordant, sous un
angle d’expert, différents sujets d’ac-
tualité se rapportant a la profession :
techniques, sociaux, économiques, So-
ciologiques, etc.

L’AFRC Mag est désormais une revue
complémentaire des autres supports
de presse du secteur ayant pour am-
bition d'étre un sésame dans la com-
préhension des enjeux fondamentaux
de la Relation Client d’aujourd’hui et
de demain”.



> Prospective

L'idée du marketing de l'expérience a
fleuri au début des annees 2000 sur
un terreau plus ancien, lintuition etait
forte mais sans doute imprécise et
c'est sans doute pour cette raison gue

cette idéee s'est peu a peu évanouie.

experience du consommateur est le lieu d’'e

de ses attentes

L'idée clé résidait en ce que la valeur de
la consommation ne se réalise pas seu-
lement dans le bien, mais dans l'acte.
Idée préparée depuis longtemps par
une conception des produits en termes
d'attributs, mais a laquelle s'est ajou-
tée celle de l'acte. La confusion est sans
doute venue d'une surestimation du ca-
ractere sensoriel et spectaculaire de
l'expérience de consommation. C'était
bien naturel dans la mesure ou il s'agis-
sait de penser non seulement les ser-
vices, mais des consommations relative-
ment nouvelles telles que le tourisme, le
spectacle, le casino ou le sport.
L'expérience de consommation en est
une parmi d'autres. On pourrait évoquer
'expérience littéraire, 'expérience mys-
tique, l'expérience humaine, érotique,
amoureuse, bref une multitude de si-
tuations qui ont la particularité d'abord
de mettre en jeu la subjectivité. L'expé-
rience par nature est subjective, c'est un
événement qui affecte le sujet en profon-
deur et ne prend sens que dans ce qui le
constitue intimement.

Ces situations suggerent aussi lidée
d'un transport, 'expérience est un évé-
nement qui transforme, emporte le sujet
d'un état a un autre. Cela peut procéder
de maniére violente sous la forme de l'il-
lumination ou de maniére progressive

aboration

sous celle d'un cheminement. L'expé-
rience est un voyage, ce parcours qui non
seulement emmene d'un lieu a un autre
mais s'accompagne d'une transforma-
tion de soi. L'expérience serait cette vie
de soi que suscite l'exposition a un cer-
tain milieu.

‘ ‘ Le propre de

l'engagement

dans l'experience
est l'absence d'a
priori sur ses
CONSequences,
mais plus encore
l'inattendu qu'elle
produit

Méme l'expérience intérieure n'échappe
pas a cette idée que l'expérience se
forme dans le rapport de soi au monde,
sa particularité est que le soi est le mi-
lieu méme de l'expérience de la subjec-
tivité. Ce monde, ce milieu peut s'impo-

ser a soi, mais généralement est choisi
méme si ses conséquences ne sont pas

Expérience, valeur
et satisfaction

B Par Christophe Benavent
Professeur a 'Université
Paris Quest

connues. Le propre de l'engagement
dans U'expérience est l'absence d'a priori
sur ses conséquences, mais plus encore
l'inattendu qu’elle produit. C'est bien le
prix que d'éprouver les limites. On com-
prend mieux dans ce contexte que l'ex-
périence trouvera sa valeur dans le sens
que la subjectivité lui donne et qu'elle
construit, ainsi que dans les émotions
et sentiments qu'elle suscite. Qu'on
cherche a la reproduire, pour revivre le
bouleversement qu'elle provoque donne
une idée encore plus précise de sa na-
ture profonde : il n'est d'expérience que
dans le sentiment subjectif du trouble
de soi, d'étre un autre que soi. Une telle
analyse de l'expérience permet de mieux
cerner cette variété particuliéere qu'est
l'expérience de consommation. Elle ne
difféere pas réellement des autres, et
se singularise par sa production : l'ex-
périence de consommation recherchée
pour elle-méme ou simplement éprou-
vée accidentellement, se réalise dans
le rapport marchand. Un prix payé pour



une contrepartie incertaine qui ne tient
pas dans l'objet échangé mais dans les
résultats de son usage.

Tout l'intérét est que par sa nature, elle
trouve sa valeur non seulement dans les
effets inattendus du bien ou du service,
mais dans le sens et l'émotion qu'on leur
attribue au moment et dans les condi-
tions de la consommation. Elle n'est pas
dans le milieu, mais dans l'interaction du
sujet et du milieu, dans l'activité réflexive
qui accompagne la transformation de soi
produite par l'acte de consommation :
cette transformation de ce qui est acheté
pour se transformer soi.

L'ivresse en est un modele évident.
L'absorption d'alcool ou de drogue pro-
duit des effets propres sur le corps et
l'intellect dont la valeur dépend de la
conscience qu'on en a, dans le sens
qu'on lui donne, de l'environnement
dans lequel se produit l'acte, 'humeur
en étant un des constituants. L'édu-
cation en est un autre, acheter lins-
cription a une formation ne produit ses
effets qu'a la mesure des efforts qu'on
y donne, des copains qu'on y trouve, et
de la raison qu'on y découvre. Dans une
telle analyse on comprend mieux le sens
que peut avoir la valeur de 'expérience
pour le consommateur. Elle ne peut se
confondre avec la satisfaction dans la
mesure ou par nature l'expérience est
le lieu d'élaboration des attentes. La
seule attente préalable serait justement
l'intensité de l'expérience au sens du
bouleversement attendu sans qu'il ne
soit qualifié. La valeur serait donc cette
balance entre les effets positifs et néga-
tifs. Mais c'est insuffisant, se contenter
de cette définition ne serait au fond que
donner un autre nom a l'utilité dans sa
forme la plus élémentaire. L'expérience
est un cheminement. Si on attend d'elle
qu’elle nous transforme, l'effet que l'on

en attend n'est pas qu'une somme de
peines et de plaisirs, mais la promesse
que cette transformation nous en ap-
portera d'autres que l'on ne connait
pas. C'est une actualisation dont on ne
connait pas le taux et dont la source
vient de soi :
qui nous seront accessibles.

des nouvelles ressources

Voila qui nous permet de mieux distin-
guer la qualité, la satisfaction et la valeur
de U'expérience. La premiére résulte du
sentiment que les plaisirs éprouvés sont
supérieurs aux peines subies, la seconde
que cette balance correspond a ce qu'on

« Penser l'expérience du
consommateur n'est pas
penser a sa satisfaction...»

en attendait, et la derniere estime les
ressources acquises dans le processus
de consommation. Une telle définition
présente lintérét de mieux distinguer
ces notions entremélées et de redonner
plus de profondeur a la notion de valeur
en la considérant moins comme un solde
que comme un capital.

Et cela est un point essentiel ; car si
nous avons considéré longtemps que
la consommation était une destruction,
une “consummation”, dont le seul pro-
fit se résout dans la joie de linstant,
on a négligé que la consommation est
aussi un acte productif, la réalisation
d'un investissement. Et tel est le propre
des consommations culturelles : la lec-
ture, le cinéma, le jeu n'ont de vertu
pas seulement dans linstant de leur
consommation mais dans les effets ulté-

PARCOURS DE

Christophe Benavent

Christophe Benavent est
Professeur a I'Université Paris
Ouest, ou il est responsable du
Master Marketing Opérationnel
International. Il assure de plus
la responsabilité de la rubrique
Digital de la revue Décision
Marketing (AFM). Membre

du Ceros, il y anime I'Atelier
Technologies du Marketing.

christophe-benavent.blogspot.com

rieurs qui se manifestent dans une plus
grande sensibilité, une meilleure qualité
de jugement, des gestes plus précis qui
s'exerceront dans les consommations
futures et en accroitront la qualité.

Pour le dire différemment et plus sim-
plement, c'est aussi le critére qui per-
met de distinguer le divertissement de la
culture. Le premier donne des satisfac-
tions immédiates et l'oubli, la seconde
souvent des malaises mais de plus
grands pouvoirs. Le trouble de soi peut
conduire juste a une gueule de bois, c'est
une mauvaise expérience. L'expérience
véritable grandit le sujet et lui donne
plus de pouvoir.

Penser l'expérience du consommateur
n'est pas penser a sa satisfaction et a
ses remerciements émus, c'est simple-
ment faire en sorte qu'il se sente grandi
et a la prochaine occasion de consom-
mer que son plaisir soit plus intense et
son effort plus léger.

PS : un remerciement a Remi Mencarelli
dont la soutenance d'HDR a suscité ces
réflexions.
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Comment définiriez-vous l'évolution
des métiers de la relation client ?
Notre secteur s’est considérablement
professionnalisé ces derniéres années.
Cette professionnalisation et l'important
volet social de notre métier sont les en-
jeux majeurs de la stratégie de dévelop-
pement du Groupe. Depuis 2006, notre
politique RH s’inscrit dans un environ-
nement socialement responsable, basé
sur la transparence des procédures (re-
crutement, formation, gestion prévision-
nelle des carriéres, etc.) afin d’'impliquer
davantage nos collaborateurs dans une
vision partagée des objectifs du groupe.
Cette démarche nous a valu l'obtention
du Label Responsabilité Sociale en jan-
vier 2009, que nous avons renouvelé en
2011, pour une période de trois ans. Ce
label n’est pas un objectif en soi mais
une reconnaissance d'une politique RH
responsable. L'utilité sociétale de notre

Le Groupe bs

Le groupe b?s, leader de services externalisés de centres d'appels et
de la Relation Client, a biti sa stratégie groupe sur les fondamentaux du

développement durable.

Explications avec Gaglle Bonnefond, Directrice des Ressources Humaines et
Guilloume Joinau-Dumail, Directeur Qualité du Groupe bes.

activité comme vecteur d’intégration est
avérée. Le Groupe b2s s’est engagé dans
une dynamique territoriale de sécurisa-
tion des parcours avec l'ensemble des
parties prenantes.

En quoi consiste la démarche qualité
mise en place par le groupe b2s?
Nous avons con¢u un systéme de mana-
gement intégré dans le but d’équilibrer
nos processus entre les priorités opé-
rationnelles (qualité/rentabilité) et so-
ciales. Il a été bati autour des principes
de la norme NF EN 15838 qui élargit la
notion de qualité de l'organisation, au-
dela méme des prestations de lUentre-
prise, pour intégrer sa dimension sociale.
Notre organisation a obtenu la certi-
fication de service NF 345 Centres de
Relation Client en 2011 et 2012. En com-
plément, les résultats délivrés par l'en-
treprise sont évalués périodiquement.
Une enquéte de satisfaction confiée a
OpinionWay au quatriéme trimestre 2011
établit que 89 % de nos clients sont sa-
tisfaits de nos prestations. Cette étude
complétée, sur la méme période, par une
enquéte d’opinion de nos collaborateurs
cerne l'évolution des attentes des parties
prenantes. Aujourd’hui, chacune de nos

politiques est orientée vers un objectif :
U'excellence opérationnelle, la satisfac-
tion des clients utilisateurs de nos ser-
vices et de nos donneurs d’ordres.

des axes de votre stratégie de déve-
loppement ?

Depuis 2010, nous complétons les actions
engagées par une conception éco-res-
ponsable de nos processus. Nous avons
fait appel a la société Greenflex pour
réaliser un Bilan Carbone® complet. En
hiérarchisant les postes d’émissions de
gaz a effet de serre, le Bilan Carbone®
a permis de prioriser et concentrer nos
actions sur les moyens de transport des
salariés, notre consommation d’éner-
gie, 'acheminement des fournitures, la
conception de nos batiments exploités, la
fin de vie des déchets engendrés.

Toutes nos initiatives économiques ou
environnementales sont déployées sur
tous les sites du groupe en France et au
Maroc et déclinées selon les spécificités
locales. En France, par exemple, nous
avons lancé une solution de covoiturage,
au Maroc des partenariats avec des com-
pagnies locales pour le transport de nos
collaborateurs. [ ]

I L’environnement est le plus récent



Quelles sont les tendances générales

du secteur ?
L'accroissement des offres et de la
concurrence souhaité dans le domaine
des télécom, notamment, a poussé en-
core plus loin U'exigence de nos grands
clients en termes de qualité de services.
Les mesures sont plus fines, les compa-
raisons sont plus fréquentes au bénéfice
des organisations - comme b2s - qui sa-
vent étre réactives et qualitatives. L'ex-
cellence opérationnelle et le résultat
servi sont revenus au cceur des attentes.
Ily a également une nouvelle expression
pour la prise en compte du coefficient
émotionnel du client final, et du taux d’ef-
fort client qui implique souvent une revue
approfondie des process et des pratiques
en place.

De nouvelles demandes émergent qui
portent sur U'expertise métier et sur les

publi-reportage

Leader de services externalisés de centres d'appels et de la relation client, bes
affiche un taux de disponibilité de 939 % de son infrastructure. Une performance
qui sexplique en grande partie par Iinnovation et la veille technologique
auxquelles le groupe porte une grande attention.

Explications de Christophe Lemée, Directeur des Systémes d'Information et

de ['Innovation et Frédéric Donati, Directeur Général Délégué en charge du

Développement.

outils de la relation client tels que la prise
en main a distance des équipements (mo-
bile, PC, tablette...), des CRM light, des
outils de mesure de satisfaction ou d’en-
caissement sécurisé, par exemple...
Nous avons créé chez b2s un départe-
ment spécialisé dans le développement
d’outils pour la relation client et nouons
des partenariats technologiques avec les
meilleurs acteurs du marché. Nous avons
derniérement acquis un savoir-faire géo-
marketing de pointe qui augmente signi-
ficativement la performance de nos ac-
tions télévente.

ture mise en place par le groupe b2s

au profit de ses clients ?
b2s se renforce pour accompagner ses
clients sur leur proposition de valeur et
réalise en amont des études portant sur
leur environnement économique, les seg-
ments clients a adresser et les moyens a
mettre en ceuvre.
L'infrastructure technique est ouverte
et sous le total contrdle de nos propres
équipes pour répondre aux demandes
dans des délais courts, maitrisés et aussi,
souvent, avec de la créativité. En outre,
ce systeme d’information a géométrie

I Qu’est-ce qui caractérise Uinfrastruc-

variable répond aux exigences légitimes,
d’'une disponibilité 24h/24 et 7jours/7,
accompagné de PCA et PRA. Autour de
cette plateforme multi-canal, nous por-
tons aujourd’hui tous nos efforts sur l'en-
richissement des briques applicatives
connexes et a la fabrication de nouveaux
services a valeur ajoutée en mode Cloud.

Les technologies déployées (et
recherchées) impliquent-elles une
redéfinition des profils des conseillers
clients ?
Le « change management » est génétique
dans une entreprise qui se reconfigure
sans cesse pour le service de ses clients,
nos collaborateurs sont formés au fil de
U'eau sur les offres et sur les nouvelles
technologies. Des formations spécifiques
sur les métiers de la relation client sont
dispensées et nous travaillons notam-
ment sur 'écoute active, 'empathie et la
gestion émotionnelle.
Les efforts de formation portés par b2s
expliquent notre place, en téte de liste,
dans la majorité des études qualités
conduites par nos clients. L’excellence
opérationnelle illustrée d’ailleurs par un
taux de satisfaction client de 89% est une
valeur ancrée chez b2s. [
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Interview d'Arnaud Felix,
responsable commercial
grands comptes au sein

de 'AFNOR.

La Norme NF Service, évoluant vers
le social, permet-elle de valoriser le
Conseiller Client ? Quel sens donner
a cette évolution ?

La Norme Européenne NF EN 15838
« Exigences relatives a la délivrance du
service d'un Centre de Contact Clients »
publiée en décembre 2009 et la certifica-
tion NF Service Relation Client associée
ont évolué en y intégrant des notions de
Responsabilité Sociale, par rapport a la
précédente franco-francaise,
volet essentiel dans l'ére du Développe-

version

ment Durable. Avec la mise en applica-
tion de cette norme européenne, nous
franchissons une nouvelle étape dans
la promotion de la qualité de service et
la valorisation des métiers et des com-
pétences. La principale évolution sur ce
theme est portée par un chapitre de la
norme dédié, aux Conseillers Clients. Les
exigences de ce texte européen de réfé-
rence requierent de toute organisation
ayant un service de relation client :

> La nécessité de définir et de formaliser
les différentes taches, missions et fonc-
tions effectuées par un Conseiller Client ;
> La spécification du profil de compé-

J
w

Les entreprises
deja certifiées
sur la version

precedente ont

tous eu l'obligation
de basculer avant

Mai 2011 sur le

nouveau reférentiel

tences pour le conseiller avec les apti-
tudes professionnelles et personnelles
requises ;

> L'assurance des capacités et aptitudes
du Conseiller Client sur les compétences
a minima de communication et d'adap-
tabilité, de
d'écoute et d'orientation du client pour

résolution de probleme,

une satisfaction de la demande et d’ac-
compagner vers l'acquisition de savoir-
faire techniques et spécifiques ;

> La mise en place et la réalisation des
formations des conseillers a la prise de
poste avec des objectifs pédagogiques
explicites et mesurables, ainsi qu'un
plan individuel de formation continue

La symétrie des

attentions entre le client
et le conselller client

documenté et tracé pour le maintien et

le développement des compétences de
chaque conseiller client ;

> L'assurance d'un véritable suivi des
compétences via des actions de coaching
et/ou de qualification professionnelle
pour une montée en compétences et ap-
titudes personnelles des collaborateurs ;
> De procéder a des évaluations, en conti-
nue et annuelle, de la performance de
chaque conseiller client, sur la base des
objectifs et des indicateurs qualité asso-
ciés, afin de déterminer les points forts
et les axes de progression et d'accompa-
gnement individuel ;

> De mesurer la satisfaction et les im-
pressions des conseillers client sur leurs
conditions, situations et environnement
de travail, mais également leurs opinions
sur la formation, le coaching et le mana-
gement.

L'ensemble de ces 7 exigences sont
controlés par AFNOR Certification sous
l'angle de la mise en place et déploie-
ment des processus associés, mais
également de suivre la performance
de ces dispositions via les indicateurs

relatifs au Turn-Over et ['absentéisme




des Conseillers clients, a Uefficacité des
formations et l'indice de satisfaction des
conseillers. L'application et la certifica-
tion NF Service sont une véritable garan-
tie et reconnaissance pour le métier de
la Relation Client et bien entendu pour
le Conseiller Client, car étant au ceceur
du service. En effet, en tant que le seul
interlocuteur en lien direct avec le client,
'attitude, les compétences et le bien
étre du Conseiller Client rayonne sur la
prestation délivrée.

Dans quelle mesure la qualité de la
Relation Client dépend-elle de
'attention portée au Conseiller Client ?

Selon notre derniére étude « Connaitre
la notoriété de la marque NF aupres des
consommateurs et les valeurs qui lui
sont associées », nous pouvons assurer
que les signes de qualité ont un impact
fort sur le consommateur.

EN QUELQUES
CHIFFRES :

M 16% des personnes
interrogées citent
spontanément la marque NF
lorsqu’on leur demande de
citer les labels Qualité et cette
notoriété est de 85% en mode
assisté ;

B La marque NF fait partie
du top 3 des marques de
certification connues des
francais derriere le Label
Rouge et AOC ;

B 95% des répondants,

la marque NF inspire la
confiance, la conformité aux
normes et représente un gage
de sécurité et de suivi.

B 79% des personnes
interrogées considerent que
les produits & services NF
sont de meilleure qualité.

Arnaud Felix

Avec notre expérience et les multiples
observations réalisées dans le métier
de la Relation Client sur différents sec-
teurs d'activité, nous pouvons garantir
que toute entreprise qui met en place
une véritable démarche Qualité basée
sur une stratégie axée a la fois sur les
Collaborateurs et les Clients, c'est-a-
dire une déclinaison de son organisation
autour du Conseiller Client, acteur prin-
cipal de cette relation avec le consom-
mateur. Nous prénons pour un accom-
pagnement personnalisé du Conseiller
Client vers une certaine « autonomie,
liberté » de sa Relation Client, avec les
informations et les outils d'appuie et la
réalisation de controle régulier débriefé
de sa prestation de service délivrée. En
effet, un Conseiller Client Compétent,
avec les bonnes informations a sa dis-
position et une liberté de dialogue avec
le Client, impacte automatiquement le
niveau de Qualité percue par le consom-
mateur et de ce fait, l'image du service
rendu par l'entreprise. Le consomma-
teur n'est plus passif, mais tres actif et
tres informé, il est donc a la recherche
d'un contact a valeur ajouté ou toute
sa demande sera traitée par le méme
conseiller client, via un échange non
stéréotypé. L'investissement fait sur les
efforts en formation, en coaching et en
montée en compétence du Conseiller
Client se retrouve tres rapidement, via
un niveau de satisfaction, de reconnais-
sance et de capitalisation sur le collabo-
rateur, mais également, une meilleure

résolution au premier contact donc
une satisfaction accrue du client et une
moindre réitération des appels, donc un
gain financier pour U'entreprise, en bref
une véritable relation client de qualité
gagnante a tous les égards.

Ces nouvelles exigences sont-elles
bien percues et acceptées par les
entreprises ?

Depuis la sortie officielle de ces nou-
velles exigences, les entreprises déja
certifiées sur la version précédente ont
tous eu l'obligation de basculer avant
mai 2011 sur le nouveau référentiel, ce
qui a été exécuté avec succes. Concer-
nant les nouveaux demandeurs, ces nou-
velles exigences ont apporté un nouveau
souffle au développement de ce réfé-
rentiel, suite a cette nouvelle norme, la
certification s’inscrit parfaitement dans
l'ere du temps, en couvrant pour les
centres de relation client les 3 points
clés qui sont I'Organisation, l'aspect So-
cial et la Performance du service délivré.
De plus, la norme Européenne, fait men-
tion a la norme International I1SO 26000,
relatives a la Responsabilité Sociale des
Entreprises, qui présente des lignes di-
rectrices pour tout type d'organisation
cherchant a assumer la responsabilité
d’une organisation vis-a-vis des impacts
de ses décisions et de ses activités sur
la société et sur 'environnement, se tra-
duisant par un comportement transpa-
rent et éthique, en contribuant au déve-
loppement durable y compris a la santé
et au bien-étre de la société, en prenant
en compte les attentes des parties pre-
nantes en les intégrant dans l'ensemble
de Llorganisation. Une démarche de
certification NF Service Relation Client,
s'inscrit parfaitement dans une stratégie
de Responsabilité Sociale, en apportant
des pratiques et des résultats sur 4 des 7
thémes de l'évaluation RSE AFAQ 26000.

www.afnor.org
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Agé de 44 ans, Peter Fergus 0'Brien est titulaire
d'un MBA de ['turopean School of Management.
Il a rejoint le groupe Teleperformance en avril
2011 aprés avair dirigé pendant 4 années la
filiale francaise de Sitel (France & Benelux et
Maroc) et avoir travaillé auparavant chez DHL
pendant 14 ans comme gérant de la filiale
France-Afrique-Europe du Sud-Russie et ex
Pays de IEst.

Ala téte des activités du leader mondial

pour le marché de langue francaise, Peter
Fergus 0'Brien assure le développement
complémentaire des centres de contacts
multimédias en France, en Tunisie et au Maroc.
Le projet quil soutient aux cdtés des membres
de son comité de direction est centré sur la
création d'une expérience exceptionnelle d
chaque contact. Membre de [AFRC, membre
du conseil du SPZC et du comité de la Mission
Nationale de la Relation Client, Peter Fergus
0'Brien est galement signataire du Pacte
Mondial des Nations Unies.

TELEPERFORMANCE -

B Quelle est votre actualité ?

Pour la 4éme année consécutive, Tele-
performance s’est vue renouveler sa cer-
tification NF Service « Centre de relation
client » - NF 345 a la suite d’'une semaine
d’audit menée par UAFNOR Certification.
Cette certification Qualité est attribuée a
tous les centres de contacts multimédias
de Teleperformance en France, en Tuni-
sie et au Maroc.

Ce renouvellement s’inscrit dans la li-
gnée de la Charte Qualité de notre entre-
prise dont U'enjeu quotidien est d’offrir
une expérience exceptionnelle a chaque
contact et qui repose sur :

> L’ambition pour nos collaborateurs :
qualification, formation, suivi et mesure
de leur satisfaction)

> L’ambition pour nos clients : prise en
compte de la satisfaction des consom-
mateurs, garantie d’'une qualité d’accueil
et du traitement irréprochables dans le
respect des engagements pris vis-a-vis
de nos partenaires

> L’excellence opérationnelle qui est
pour nos clients l'assurance d’un disposi-
tif qualité homogeéne et performant.

Qu’est ce qui a changé dans le métier
selon vous ?
Coté consommateurs, le niveau d’exi-
gence a énormément progressé : « ou je
veux, quand je veux, et comme je veux ».
La valeur service fait partie intégrante du
produit que les consommateurs achétent.

La relation client est de fait percue par
les grandes marques comme une Véri-
table source de valeur ajoutée pour fidé-
liser les clients et en conquérir de nou-
veaux. La recherche de la qualité durable
est au cceur des nouveaux enjeux : chez
Teleperformance, la priorité a la satis-
faction client !

évoluer son offre pour répondre a ces
nouvelles attentes ?
Pour vous répondre concrétement, nous
avons une offre de solution qui s’est trés
largement enrichie ces derniers mois
avec:
m e Performance : une nouvelle offre
dédiée a la gestion des services clients
sur les réseaux sociaux est déployée
dans le monde par le Groupe Teleperfor-
mance.
Cette offre permet de construire avec
nos clients une véritable communauté
online basée sur nos compétences en
management de la relation client et en
marketing.

I Comment votre entreprise a fait

m Management de la qualité : TOP CALL
DRIVERS

comprendre les motivations des consom-
mateurs qui nous contactent (offres mar-
keting, nouveaux services lancés etc) et
leurs impacts sur le service client afin
d’améliorer la qualité. Les Conseillers
Clients sont ainsi formés sur des typolo-
gies clients différentes.



Management de la satisfaction client :
TP MASC (Mesure Automatisée de la
Satisfaction Client).

On calcule en temps réel la satisfaction
générée par les services clients via des
sondages réalisés juste aprés chaque
appel, dans lesquels le client exprime
son avis sur la gestion de sa demande.
Pour une marque, nous réalisons plus de
20 000 sondages par mois pour calculer
sa satisfaction client, ce qui est égale-
ment léger et déployable en 1 mois sans
besoin de toucher a UIT du client. TP
MASC permet de réunir 10 fois plus de
données sur la satisfaction client en 5
fois moins de temps par une société de
sondage classique (0.45 Euros environ le
sondage complet).

Management de la relation client
multi-média :

m l'offre CLICK TO CHAT est une alter-
native gratuite au Service Client par té-
léphone. Cette offre permet de répondre
a tous les internautes cherchant une
réponse concernant un produit. Elle ga-
rantit une qualité de réponse (car écrite,
et quelquefois publiée), moins de 10
secondes d’attente en moyenne. Cette
nouvelle solution offre une plus grande
proximité client.

m L’offre Platinum® concue par Tele-

performance est trés intéressante pour

nos clients mais aussi pour nos collabo-

rateurs qui sont partie prenante de cette

nouvelle gamme de services.

Voici les 5 principes fondamentaux :

> une gestion des ressources humaines
exceptionnelle

> une excellence opérationnelle

> une technologie multimédia haute
performance pour les Conseillers
Clients

> une écoute personnalisée des clients

> Un engagement de garantie

En résumé, cette offre est LA sélection

des meilleures pratiques mondiales réu-

nies par notre entreprise dans le monde,

dans une offre packagée a haute valeur

ajoutée.

%eueil du nouveau centre de cont

Management par l'innovation sociale :
A date, 42 collaborateurs sont en télétra-
vail chez Teleperformance en France et
sont répartis dans la région Lyonnaise pour
2/3 environ, 1/3 dans la région du Mans.

Teleperformance a décidé de doubler ce
dispositif grace aux résultats probants de
cette activité depuis plus de deux ans :

1/ résultats qualité identiques voire supé-
rieurs aux autres unités de production,

2/ productivité en ligne avec les engage-
ments,

3/ absentéisme et turn-over faibles,

4/ robustesse et fiabilité technique du
dispositif.

Des lors plus de 80 conseillers supplé-
mentaires vont étre recrutés, en interne
et en externe, au cours des prochains
mois en France.

Nous organisons par ailleurs une confé-
rence sur le salon Stratégie Client 2012,
le 03 avril 2012 & 14Ho0 a Paris Porte de
Versailles, sur notre solution de télétra-
vail dont le retour d’expérience est iné-
galé.

Un autre séminaire sera également ani-
mé par nos experts pour le lancement de
la solution “e-Performance”, le 11 Avril
prochain a Paris.

Notre Blog en parle:
http://leblog.teleperformance.fr/

publi-reportage

Le 20 février 2012 Teleperformance a
pulvérisé le record de prix attribué par
Frost & Sullivan, cabinet de conseil en
stratégie de croissance, en recevant 11
récompenses Frost & Sullivan. Ces prix
témoignent des compétences opéra-
tionnelles et de la capacité unique de
notre entreprise a créer et développer
dans la durée, de la valeur pour tous nos
clients. ]

Teleperformance géere l'évolution
des services clients de maniere
qualitative. Les analystes du
marché sont d’ailleurs unanimes :

En janvier 2012, Teleperformance a été
nommé parmi les leaders du « Magic
Quadrant 2011 » par le cabinet Gartner -
customer management (cm) contact center
Bpo, Worldwide services. Un classement
quiillustre la capacité unique du Groupe

a accompagner le développement de la
relation client des grandes marques.

Le 20 février 2012, Teleperformance a
pulvérisé le record de prix attribué par Frost
& Sullivan, cabinet de conseil en stratégie
de croissance, en recevant 11 récompenses
Frost & Sullivan. Ces prix témoignent des
compétences opérationnelles et de la
capacité unique de cette entreprise a créer
et développer dans la durée, de la valeur
pour tous nos clients.
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Palmes 2011 : Retour sur

Il est bien loin le temps
ou la relation client

etait encore le cadet
des soucis au sein des
entreprises. C'est du
moins ce que pensent les
professionnels de Leroy
Merlin pour qui la vision
entiere de la relation
doit étre vue aujourd’hui
avec un oeil nouveau.
Explications avec Maria
Flament, Responsable
Voix du Client chez Leroy
Merlin et troisieme
Directrice Relation Client
en 2011.

Pourquoi considérer que le

client devient un habitant

dans un magasin ?
Il s’agit d'un changement de posture.
Nous passons d'une position de “on est
chez nous”, qui implique que le client
s’exprime s'il le peut, que nous l'écou-
tons si nous le voulons et que nous lui
demandons avant tout de s'exprimer
sur ses satisfactions et insatisfactions
en magasin, a un nouvel état d'esprit qui
est le suivant: on est chez eux! Dans ce
cas, le client s’exprime s'il le veut, nous
'écoutons comme nous le pouvons, il
nous dit avant tout ce qui va et ce qui ne
va pas chez lui. Nous créons en somme
un rapport de confiance en sa faveur,

3 M place

Notre philosophie :
"100 % des
collaborateurs
doivent étre
impliqués "

sous peine que la rencontre ne se ter-
mine dans le salon et plus rapidement
que prévu. Il nous faut nous s’intéres-
ser a lui, a sa famille, a son histoire de
maison afin qu’il nous fasse partager ses
projets, ses réalisations, ses envies, ses
réves. Pour qu'il accepte de nous faire
partager son intimité.

Quel est U'objectif de cette
démarche?
Tout simplement de
moyens aux finalités et comprendre le

remonter des

chemin de Uintention a la réalisation des
attentes, des besoins, des demandes
(plus ou moins exprimés, plus ou moins
compris, plus ou moins solutionnés chez
nous et chez nos concurrents). Nous de-
vons en outre connaitre les motifs (une
histoire de famille, des envies de mieux
étre, des bénéfices de vie, des bénéfices
d'usages qui créent des motivations,
d'ol des projets, d'ol des produits).
Nous cherchons a agrandir notre champ
de vision. Un bricoleur est un client, un
habitant, un citoyen : il y a avec lui une
famille, une maison, des amis, des voi-
sins, un quartier, une ville, une société...

I Commerce et Relation Client sont-ils
incompatibles dans les magasins ?

Tout d'abord, la vente fait partie inté-
grante de la Relation Client. Donc il est
absolument inimaginable de considérer
le Commerce comme incompatible avec
la relation client dans les magasins. Et
ce car ce sont les équipes, au plus prés
des clients, qui incarnent cette ambition

Maria Flament

Responsable “Voix du Client”
chez LEROY MERLIN

et la font vivre. Ce sont eux qui valori-
sent et donnent sans cesse les preuves
de cet état d'esprit. Ce n’est pas unique-
ment notre commerce, nos produits, nos
concepts qui marquent profondément le
client, c’est notre culture client, avec ces
piliers majeurs.

B Quels sont ces piliers majeurs?
Tenir ses engagements. Rassurer. Sur-
prendre. Susciter l'émotion.

Comment souhaitez-vous délivrer
une relation client homogeéne a tous
les niveaux ?
100 % des collaborateurs doivent étre im-
pliqués dans la satisfaction client. Méme
ceux qui sont en back office car « si je ne
sers pas le client, je sers celui qui le sert ».

A partir de ce postulat de départ, chacun
doit avoir toujours a U'esprit le bénéfice
du client final. Cela passe par donner
Uinitiative a tous les collaborateurs, une
responsabilisation de tous les instants
pour satisfaire son client, mettre en
place des actions correctives pour palier
aux dysfonctionnements, car chacun est
DG de son rayon ou de son périmetre de
compétence. L'exemplarité du manager
est une condition importante de réussite.



le palmares du " Directeur de la
Relation Client de l'annee "
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GROUPE LA POSTE

2eme place

Notre force :

" Avoir |'esprit de
service dans une
entreprise "

C'est I'un des objectifs
majeurs de la plupart des
entreprises en matiere
de relation client : voir
leurs efforts reconnus

a hauteur de leur
investissement. Aussi
bien les réecompenses
gue les certifications
participent a mettre en
lumiere ces acteurs qui
oeuvrent dans le sens
d’'une relation toujours
optimisee. Parmi les
entreprises qui se

sont distinguées en la
matiere, La Poste arrive
aujourd’hui en bonne
place. Explications.

La confiance constitue le socle de la
relation client. Pour Xavier Querat-He-
ment, Directeur de la Qualité du Groupe,
« la prise d’engagements sur les prin-
cipaux irritants clients et la certification
des engagements de service constituent

des leviers de modernisation de la rela-
tion client et une reconnaissance forte
de Uesprit de service des postiers ». A
la base de cette démarche : la symétrie
des attentions, véritable dynamique du
« vouloir étre » qui constitue la nouvelle
compétence clé des acteurs du service.

Le Service Consommateurs du
Groupe La Poste rejoint le cercle

tres fermé des entreprises
certifiees NF service EN 15838

Le 30 novembre 2011, le Service Consom-
mateurs multicanal du Groupe La Poste
s'est vu décerner par UAFNOR le cer-
tificat « NF Service Centres de Relation
Client » pour ses plateformes Courrier.
Le Groupe La Poste rejoint ainsi le cercle
trés restreint des 29 entreprises déten-
trices de cette norme. Une performance
qui vient reconnaitre l'engagement et
l'esprit de service de téléconseillers qui,
ily a deux ans encore, étaient facteurs ou
travaillaient de nuit en centres de tri. Une
reconversion dans la relation client ac-
compagnée de 15 semaines de formation.

« Cette norme nous intéressait & double
titre, précise Xavier Querat-Hement. Elle
offre non seulement des standards élevés
de performance pour la satisfaction des
clients, mais elle donne également des
leviers puissants pour lamélioration de la
qualité du management des collaborateurs
et leur bien-étre au travail ».

Xavier Querat-Hement

Directeur de la Qualité du
Groupe La Poste / Président
du COS 12 « management et
services » de 'AFNOR

Les bureaux de poste :

le réseau d’agences certifiées
« Engagements de service »
le plus important d'Europe

Fin 2011, le Groupe La Poste annon-
cait également son 1100éme bureau de
poste certifié « Engagements de Service »
par UAFNOR. Le réseau des bureaux de
poste devient ainsi le plus vaste réseau
d’agences certifiées engagements de
service en Europe. « Les principes de co-
construction avec toutes les parties pre-
nantes, d'ouverture et de coopération entre
services sont a la base de notre démarche
de modernisation de la relation client »
souligne le Directeur de la Qualité du
Groupe. A noter qu’a titre expérimental,
tous les bureaux de poste de Nantes af-
fichent un engagement de dédommage-
ment du client en cas d’attente supérieur
a 15 minutes. Cette démarche d’enga-
gement se traduit aujourd’hui par une
durée d'attente réduite a 2,30 minutes
en moyenne pour déposer ou retirer
une lettre recommandée ou un colis. La
démarche d'engagement de service est
ainsi au cceur de la modernisation de la
relation client du Groupe La Poste. Une
transformation dont le succés s’appuie
sur 'esprit de service des postiers et leur
engagement au quotidien pour satisfaire
toujours davantage leurs clients.

« Avoir lesprit de service dans une entre-
prise, c¢'est travailler a la réduction des ir-
ritants des opérationnels, comme on la fait
pour les clients, et pour cela les écouter,
étre en soutien, résoudre leurs problémes.
Au savoir faire et au savoir étre, l'esprit de
service ajoute une dynamique du vouloir
étre ... au service ».
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> Prospective

Dans un secteur ou la
gualité de la gestion
de la Relation Client

est primordiale,
Bouygues Telecom
choisit de prouver a
ses clients que sa
stratégie fondée sur
la qualité de la relation
constitue un argument
de differenciation.
Lentreprise a du
répondant dans le
domaine et multiplie
les récompenses : n°1
de la relation client
sur le mobile depuis
cing annees, sur le fixe
pour la premiere fois
en 2011, Palme du

Directeur de la Relation

Client de I'année.

Depuis cing années consécutives
Bouygues Telecom est élue numéro
un de la relation client sur le mobile,
depuis 2011 sur le fixe... comment
expliquez vous ce succes ?
Cela tient principalement a Llengage-
ment de l'ensemble de nos collabora-
teurs pour délivrer le meilleur service
du marché. Nous placons le client au
centre de nos préoccupations au sein de
l'ensemble des directions de l'entreprise,
qu’il s’agisse des directions informa-
tique, réseau, marketing et évidemment
Par ailleurs,

commercial-client. nos

'H

»

Alain Angerame

Directeur de la Relation Client
Bouygues Telecom

collaborateurs au contact direct de nos
clients - 2000 Conseillers de Clientele
sur nos Centres de Relation Client, 2500
Conseillers de Vente partout en France
dans nos 650 Clubs et nos équipes du site
web bouyguestelecom.fr - ont a cceur de
répondre quotidiennement au mieux aux
attentes de nos clients et de les satisfaire.
Bouygues Telecom est le seul opérateur
mobile et fixe certifié NF Service depuis
2004. L'AFNOR vérifie l'adéquation entre
le référentiel qualité imposé par la norme
et la réalité du terrain, de l'expérience vé-
cue au quotidien par nos clients lors des
appels au service client.

Qu'est ce qui guide la relation client
chez Bouygues Telecom ?
Quatre mots clefs : confiance, accessibi-
lité, responsabilisation et enthousiasme !
> La confiance dans nos produits, nos
services, en nos équipes
> L'accessibilité, notamment au monde

numérique

Bouygues Telecom :

un engagement au quotidien
pour delivrer le meilleur de la
relation client

Bouygues

Telecom

1ere place

Notre atout,

un engagement
au quotidien pour
le meilleur de la
relation client

> La responsabilisation c'est-a-dire faire
bien du premier coup en créant de la va-
leur pour le client et donc pour l'entre-
prise.

> L'enthousiasme de nos collaborateurs
Au quotidien, nous déclinons ces quatre
valeurs dans nos actions pour délivrer un
service optimal et différent.

Alors justement, qu’est ce qui fait la
différence ?
Nous évoluons dans un secteur ou tout
va trés vite : les produits sont de plus en
plus élaborés, la concurrence est vive et
les attentes de nos clients évoluent sans
cesse : la qualité de la relation client est
primordiale. Nous avons toujours eu pour
credo « des collaborateurs heureux font
des clients heureux ». Nous sommes
convaincus qu'avoir des conseillers de
clientele épanouis a une incidence posi-
tive sur leurs relations avec nos clients.
Par conséquent nous veillons a leur bien-
étre professionnel en leur donnant une
grande autonomie dans la recherche de
solutions clients, en les formant tres ré-
gulierement pour qu’ils maitrisent nos
offres, nos systemes, nos process. Nous
avons depuis longtemps mis en place



un systéme de reconnaissance mettant
en valeur celles et ceux qui incarnent
au mieux les valeurs de Bouygues Tele-
com. Enfin, nous nous attachons a leur
faciliter la vie au quotidien et a leur ga-
rantir un bon équilibre pro-perso. Ainsi,
nous avons mis en place des services tels
qu’'une conciergerie par exemple ou bien
un régime de temps préférentiel qui per-
met a chacun d'exprimer ses préférences
d’horaire de travail. Nous menons aussi
une politique de management trés enga-
gée avec une direction de la relation client
transversale. Nous recherchons sans
cesse l'amélioration continue et avons
par conséquent choisi d’harmoniser nos
différents canaux. L'idée directrice est
de dire ce que l'on fait et de faire ce que
l'on dit ! C'est ambitieux et nous essayons
d'aller au bout en associant le client et
le conseiller. Dailleurs l'obtention de la
certification NF Service - fondée sur des
engagements qualitatifs et quantitatifs
des services fournis aux clients associée
a une dimension sociale - sur les centres
de Relation Client confirme le savoir-faire
et l'attention particuliere que Bouygues
Telecom porte aussi bien a ses clients
qu'a ses collaborateurs.

Face a la multiplication des canaux,

comment harmoniser sa relation

client ?
Effectivement aujourd’hui nous dévelop-
pons de nouveaux canaux de contact tels
les réseaux sociaux qui viennent s'ajouter
aux canaux historiques que sont la distri-
bution, le web et les centres de relation
client. Le développement de ces nou-
veaux canaux induit que le client parle
a la fois a la marque mais aussi de la
marque ; le client reprend ainsi le pouvoir
et on ne peut pas tout maitriser. Toutefois
un client qui s’exprime est une chance
car, en étant a son écoute, nous nous re-
mettons en question et nous nourrissons
notre démarche de progres ! Il est donc
de plus en plus important aujourd hui que
la relation client soit construite de facon
homogene sur l'ensemble des canaux.
Ainsi nous travaillons sur lintercanalité

en proposant des passerelles entre les
canaux - boutiques, web, centres de re-
lation clients afin de créer une continuité
dans la relation. Nous proposons une
expérience fluide a nos clients. Pour ce
faire, nous avons mis en place un certain
nombre d’outils pour aider les clients a
finaliser leurs achats, mis en place un
portail de relation client permettant aux
conseillers de clientéle dans nos centres
de relation client, de vente dans nos bou-
tiques et aux clients du site web de parta-
ger les mémes informations. Aujourd hui,
nous voulons aller plus loin en leur per-
mettant de commencer leurs achats sur
internet et de les terminer sur un autre
canal. Ce dispositif favorise une grande
proximité avec le client mais permet sur-
tout de lui proposer des offres et des ser-
vices adaptées a chaque moment de sa
vie, a ses envies.

Quels sont les challenges d'une
bonne relation client aujourd'hui ?
Une bonne relation-client est celle qui
associe le client a ce que l'on fait. Ainsi,
par exemple, nous avons développé l'été
dernier, dans un esprit novateur, B&You,
une nouvelle marque qui invente la té-
léphonie mobile 2.0 pour répondre aux
usages de la génération internet : tous les
produits sont imaginés et co-construits
avec les clients, grace a un site web dé-
dié - www.b-and-you.fr - et a des espaces
collaboratifs. Ainsi les utilisateurs contri-
buent directement a l'amélioration de

B&You et de ses offres.

BOUYGUES TELECOM

EN BREF

Créée en 1994, Bouygues Telecom
compte 11217 000 clients Mobile et
1119 000 clients Haut Débit Fixe.
L’entreprise s’engage a en faire
plus chaque jour pour ses clients en
téléphonie mobile, téléphonie fixe,
TV et Internet . Au quotidien,

9 800 collaborateurs imaginent des
solutions adaptées a l'évolution des
besoins et accompagnent les clients.

Quelles sont les initiatives en termes

de RH pour améliorer au quotidien la

qualité de laRC ?
Bouygues Telecom offre une diversité
de métiers qui sont autant d'opportu-
nités. Nous considérons que la mobilité
est source de développement et avons
donc mis en place des passerelles mé-
tiers pour passer d'un canal a lautre.
Nous valorisons les métiers de la rela-
tion clients au sens large et surtout celui
de conseiller clientele qui exige a la fois
un savoir faire et un savoir-étre. Enfin, la
présence réguliere des managers sur le
terrain, au contact des équipes favorise la
prise en considération de leurs attentes

et besoins.
‘ ‘ Nos

collaborateurs ont
a cceur de repondre
guotidiennement au
mieux aux attentes
de nos clients et de
les satisfaire

Encore plus qu’hier, pourquoi est-ce

important d‘avoir une qualité de RC

irréprochable ?
C'est de plus en plus important car la
qualité de la relation client est, chaque
jour davantage, une attente fondamen-
tale des clients francais. Cela vaut pour
tous les secteurs d'activité et, a fortiori,
pour notre secteur des communications
mobile et fixe car les fonctionnalités pro-
posées par les produits sont de plus en
plus riches mais aussi quelquefois de
plus en plus complexes ! On peut faire
des choses aujourd’hui avec un smart-
phone ou une box que nous n"aurions pas
imaginées il y a quelques années !
Ainsi, nous nous fixons pour objectif d'ap-
porter, toujours avec le sourire, une ré-
ponse fiable et transparente aux clients
de Bouygues Telecom.
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Mercedes :

Murielle Dottori,
Responsable de la
Relation Client chez
Mercedes-Benz France,
expligue comment la
prestigieuse margue
allemande a redoublé
d’efforts en termes de
Relation Client au cours
des dernieres années.

Relation Client dans le secteur de

l'automobile ?
Pour nos clients, l'automobile intégre
plusieurs composantes :
1] Avant tout, elle représente un poste
budgétaire non négligeable, puisque
c'est le second poste budgétaire, juste
derriere limmobilier. A ce titre, elle
revét une sensibilité toute particuliére.
Ainsi 'attente des clients est bien plus
élevée et tout particulierement chez
Mercedes-Benz, marque Premium, ou
nos clients associent de facon quasi mé-
canique le niveau de leurs attentes avec
la réputation de la marque et de son
image.
2] Pour beaucoup, l'automobile repré-
sente un outil de travail, et les immobili-

I Quelles sont les spécificités de la

sations de cette derniére deviennent vite
extrémement pénalisantes. Par consé-
quent, les délais de traitement doivent
étre réduits au minimum.

3) Pour certains, l'automobile reste un
achat « plaisir », avec une forte dimen-
sion émotionnelle. Elle peut ainsi repré-
senter un véritable « coup de coeur »
pour le client.

4) Enfin, la dimension du statut so-
cial joue un role indiscutable pour les
marques Premium tant dans l'achat que
lors de l'usage.

Murielle Dottori

Responsable de la Relation
Client chez Mercedes-Benz
France

Tous ces critéres sont a prendre en
compte de maniére constante, en parti-
culier lorsqu’il s'agit de gérer des clients
qui peuvent manifester des mécontente-
ments.

Les bonnes pratiques entre différents

pays du méme groupe sont-elles

partagées ? Y a-t-il, par exemple, un

modeéle allemand importé en France ?
ILn"existe pas réellement de modele alle-
mand importé et imposé a un pays. Néan-
moins Daimler AG fournit un ensemble de
documents et de conseils, une sorte de
« boite a outils », a charge pour les pays
de U'adapter a leur marché. En effet, le
Groupe a pris conscience en 2006, suite
a différentes études, que la concurrence
avait sérieusement progressé, reléguant
Mercedes a un rang indigne de son image
et son statut de marque Premium.

Daimler AG a alors donné une forte im-
pulsion au niveau Mondial, et mis en place
un programme appelé CSI Nr 1 (Customer
Satisfaction Index Nr 1), tout d'abord sur

Coup d’'accelerateur
pour la Relation Client

Mercedes-Benz

les Véhicules Particuliers en 2007, étendu
aux Véhicules Industriels et Utilitaires en
2008.

I Les bonnes recettes circulent-elles
entre pays ?

Les « recettes » sont difficilement trans-
posables car la priorisation ou la hiérar-
chisation des motifs d'insatisfaction n’est
pas identique d'un pays a l'autre. Les dif-
férences culturelles ou simplement de
sensibilités des clients font qu'il est dif-
ficile d’avoir recours a des modeles glo-
baux en matiere de relation client.

La RC est- elle coordonnée au niveau
européen ?

Au niveau européen, nous avons un Centre
d'Assistance Clientéle (CAC) a Maastricht.
Ce n'est pas un centre externalisé. Le CAC
est une filiale du Groupe, qui a été créé
en 1998 et ou sont représentées les acti-
vités, Service 24h et la Relation Clientele
(sachant que le role de CRM est intégré
au niveau des Directions Générales Com-
merciales). Le plateau francais dédié a la
RC, avec 8 collaborateurs/trices, gére les
demandes d’'informations ainsi que les
réclamations dites de niveau 1. Chez Mer-
cedes-Benz France, 3 collaboratrices,
outre moi-méme, gérons exclusivement
les réclamations de niveau 2, a savoir
les dossiers a risque ou dossiers com-
plexes. Par ailleurs, nous avons un réle
de conseil et de support aussi bien pour
le CAC que pour notre réseau.



L'AFRC lance

I'Observatoire des usages

du numerique

B Par Laurent Deslandres / Directeur associé Nexstage

L'AFRC lance
I'Observatoire des
usages du numerique en
partenariat avec Orange
Business Services et le
Groupe La Poste. Cet
observatoire, realisé
par Nexstage a pour
ambition de decrypter
les nouvelles attentes
des clients. « Nouveaux
usages, nouvelle
relation, nouveau
service » pour résumer
en guelques mots son
ambition.

Les nouvelles technologies ont un impact
majeur sur nos métiers. La mutation nu-
mérique s'accélére. Il a fallu 8 ans pour
passer de 1 million de connectés a Inter-
net bas débit a 10 millions, pour la méme
conquéte d'utilisateurs, il a fallu 4 ans
pour la téléphonie mobile et 2 ans pour
Facebook ! "La Relation Client Digitale”
est désormais la nouvelle frontiere de
U'entreprise.

I « C’est l'usage des technologies
gui est décisif | »

A lorigine de la création de cet observa-
toire, il y a la conviction que pour com-
prendre cette mutation numérique, il
faut comprendre 'usage de la technolo-
gie, plus que la technologie elle-méme.
C'est-a-dire comment l'individu s'appro-
prie ces nouveaux outils, quels sont les

nouveaux gestes, les nouvelles solutions,
les nouvelles pratiques sociales qui
émergent de cette vie numérique émer-
gente. Les entreprises ont tout intérét a
comprendre intimement ces pratiques et
leurs évolutions, avant de choisir leurs
moyens de rentrer en contact avec leurs
clients !

I Les objectifs et les moyens d'un
observatoire des usages

L'initiative est donc originale : plutot
que de faire de la veille technologique, il
s’agit d'observer les usages. Les objec-
tifs concretement sont de trois ordres :

> Observer les nouveaux usages des
consommateurs liés aux nouvelles tech-
nologies, leur segmentation, leur diffu-
sion, les motivations et les freins ;

> ldentifier quelles sont les attentes en
matiere de relation et de service vis a vis
des entreprises et des administrations ;
> Proposer un espace d'échange asso-
ciatif entre les membres de UAFRC.
Pour atteindre ces objectifs, un disposi-

> Prospective

tif d'étude et d'observation conséquent
est mis en ceuvre. L'idée est de pouvoir
suivre "évolution du comportement des
Francais, saisir les signaux faibles, ap-
préhender les nouvelles pratiques des
qu'elles émergent de maniére significa-
tive. Il ne s’agit en aucun cas de mettre
un focus particulier sur les « geeks » ou
les « early adopters », mais plutot d'ob-
server l'ensemble du corps social dans
toute sa diversité.

B Et les premiers resultats ?

A U'heure ou nous écrivons ces lignes,
l'observatoire est lancé, mais il est trop
tot pour livrer les premiers résultats.
Toutefois, nous pouvons déja dire que...
ca marche ! La richesse des premiers
entretiens, le nombre de sujets d'ana-
lyse, d’étonnement ou encore de pistes
de réflexion est tout a fait prometteur.

Sivous souhaitez prendre part a ['étude,
vous pouvez contacter Laurent Deslandres,
Directeur associé de Nexstage.
www.nexstage.com
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Un succes construit avec

les consommateurs

B Par Julien Morel / Directeur des Opérations Nespresso

Julien Morel

D’une certaine maniere, le produit
Nespresso semble aujourd’hui se
vendre « tout seul». dans quelle
mesure est-il encore besoin de
mettre en place une Relation Client
développée ?
Le produit Nespresso ne se vend pas
« tout seul ». Depuis notre création il y
a 25 ans, Nespresso ne cesse d’innover
tant en matiere de Grands Crus, de ma-
chines, que de services, pour toujours
surprendre et séduire les amateurs de
cafés d’exception. De plus, en France,
ce sont plus de 700 conseillers clien-
tele, que nous appelons chez Nespresso
des Spécialistes Café, qui assurent le
succes de notre marque au jour le jour
tant dans nos 23 boutiques qu’au sein
de notre Centre de Relations Clients. Ils
font vivre auprés des Membres de notre
Club, nos consommateurs de Grands-
Crus Nespresso, des instants d'excep-
tion, de plaisir, tout en leur garantissant
un service qui leur donne envie de revenir
a notre contact. La Qualité de notre Re-
lation Client est donc au cceur de notre
stratégie, et ce depuis la création de
U'entreprise, il y a 25 ans en Suisse, et

Certaines entreprises semblent pouvoir faire
reposer leur réussite de demain sur le succes

> Prospective

acquis et stable obtenu hier. Pourtant la réussite
d’un produit ne saurait se passer d'une stratégie
forte, constamment penseée, et d’'une attention
permanente face aux exigences des clients. Exemple
avec le point de vue de Julien Morel, Directeur des
Opérations chez Nespresso.

‘ ‘ Notre

reussite :

toujours placer le
consommateur au
coeur de notre
modele économique

maintenant 20 ans en France. Si le café
est au cceur de notre activité, le plaisir du
consommateur a toujours été notre rai-
son d’étre.

Le succes de Nespresso auprés des
consommateurs ne repose-t-il pas
principalement sur une trés bonne
stratégie marketing ?
Le succes de Nespresso, nous lavons
toujours construit avec les consomma-
teurs que nous placons au ceeur de notre
modéle économique. Depuis notre créa-
tion, dans le cadre du Club Nespresso,
nous sommes a l'écoute et dialoguons
avec chacun de nos consommateurs par
téléphone, dans nos boutiques ou sur
Internet, de la prise de commande aux
conseils avisés sur nos produits. Grace
a ces relations privilégiées et uniques
avec les Membres de notre Club, nous
sommes en mesure de mieux appréhen-

der leurs besoins et d’anticiper leurs at-
tentes. Ainsi au fil du temps, nous avons
constitué, fédéré et animé une commu-
nauté globale autour de Nespresso, dont
les Membres du Club sont parmi ses plus
fervents défenseurs. Preuve en est, nous
estimons qu’un nouveau client sur deux
nous rejoint sur la base de la recomman-
dation d’'un Membre du Club existant.

l'ambiance ne peuvent-ils pas
suffire a Nespresso ?
Le positionnement haut de gamme de

I Le travail sur l'image et

Nespresso s’exprime a travers son offre
inédite (des Grands Crus de café de la
plus haute qualité et des machines ingé-
nieuses et design) et bien évidemment le
caractere exclusif du Club Nespresso est
l'un des aspects importants de l'expé-
rience que nous proposons aux Membres
de notre Club. Et pour que notre crois-
sance soit pérenne, il doit s'accom-
pagner d’'une large palette de services
d’exception. Nespresso est en recherche
permanente d’'excellence. Chaque jour,
chacun des collaborateurs de lentre-
prise s'attache a améliorer son discours,
les processus, les outils pour étre tou-
jours plus performant dans les services
offerts aux Membres de notre Club, et
ainsi les surprendre grace a des expé-
riences sans cesse renouvelées.



> Stratégie / Organisation

Comme pour bon nombre
d’entreprises, le Service
Client est aujourd’hui
dans les genes de la
marque Virgin Mobile, au
cceur de sa strategie.

Il est a ce titre I'un des
piliers de son succes
depuis cing ans et forme
la pierre angulaire de

son modele : offrir les
meilleurs prix, certes,

et surtout avec la
meilleure gualité de
service. C'est pourquoi
I'operateur s’est dote
d’un dispositif dedie a la
relation client, avec des
moyens importants, pour
repondre precisement
aux attentes. Une
relation client fidele a la
promesse de la marque
qui se veut differente,
efficace et personnalisee,
et dont le veritable atout
repose sur ses equipes.
Explications.

Par-dela les

discours formates

B Par Pascal Rialland / Directeur Général Virgin France

‘ ‘ Virgin Mobile

participe activement
a la vie des chargeés
de clientele via par
exemple des “Vis ma
vie” systematiques
en centre de relation
client pour tout
nouvel embaucheé

I Une approche personnalisée et
originale

Dans un contexte de saturation du grand
public face a la “robotisation” des ser-
vices clients, Virgin Mobile adopte depuis
son lancement en 2006 une approche
innovante pour satisfaire au mieux ses
clients. Sa volonté : leur offrir une re-
lation client différente et humaine. Une
philosophie partagée par l'ensemble des
équipes, dont l'empathie va au dela de
leur savoir-faire.

Cette relation, volontairement axée sur la
proximité avec les clients, n’est pas régie
par un discours préformaté. Il n'existe
pas de script a suivre.

Autonomes, les conseillers reglent eux-
mémes le curseur du ton a employer en
fonction des problématiques pour échan-
ger, sur la base d'un dialogue chaleu-
reux et personnel, échappant aux codes
convenus et aux traditionnels discours
automatiques. Le meilleur exemple ré-
side dans le fait d’appeler les clients par
leur prénom, avec leur accord.

Une liberté de ton qui n'entache en rien
le professionnalisme des équipes, au
contraire. 92% des clients considérent
Virgin Mobile comme un opérateur sé-
rieux*. Et la qualité de service est re-
connue et appréciée par les clients : 87%
sont satisfaits du Service Clients** et
86% choisiraient de nouveau l'opérateur
s'ils devaient souscrire a une offre de té-
léphonie mobile*.

Crédit photo : Peter Allan



I Des interlocuteurs impliqués
et motivés

Pour offrir une relation unique a ses
clients, Virgin Mobile mobilise et im-
pliqgue ses équipes en travaillant a plu-
sieurs niveaux :

> Un management de proximité

Virgin Mobile participe activement a la vie
des chargés de clientéle via par exemple
des “Vis mavie” systématiques en centre
d'appel pour tout nouvel embauché, ou
encore la présence réguliere du comité
de direction sur site pour échanger avec
les équipes.

> Un environnement de travail favorable
a leur épanouissement, avec des centres
agréables, bien agencés, et des facilités
de travail. Sur ce point, U'entreprise est
a lorigine d'une innovation testée dés
2008 : le « homeshoring ».

Une pratique qui apporte plus de confort
aux salariés en leur permettant de tra-
vailler depuis leur domicile. Les avan-
tages sont nombreux, a commencer par
la réduction des couts de transport et des
émissions de CO02, le temps économisé
pour se rendre sur son lieu de travail, le
bien-étre du salarié.

> Un discours client de proximité, cohé-
rent avec les valeurs de la marque (ac-
cessibilité, simplicité, empathie, géné-
rosité, plaisir) et son style (décalé mais
toujours respectueux du client].

> Des moyens adaptés dans un souci de
valorisation et d’autonomie.

I Un personnel professionnel
et efficace

La gestion d'un service client ne s'im-
provise pas. C'est pourquoi Virgin Mobile
a fait le choix depuis son lancement de
confier la mise en ceuvre de cette acti-
vité a des partenaires externes recon-
nus, afin de garantir une qualité et une
proximité optimale pour ses clients. Pi-
loté au siége par une vingtaine d'experts,
le service client est constitué de plus de

Les conseillers
traitent chaque
année en moyenne
plus de 2 millions
d’appels, 300 000
e-mails ainsi que
150 000 courriers

500 conseillers qui suivent toutes les
étapes de la vie du client. Répartis sur
cing centres, l'organisation est la sui-
vante : 65% répondent aux demandes
téléphoniques des clients, 20% traitent
leurs demandes écrites par courrier et
e-mails, des équipes Qualité sont aussi
dédiées au traitement des réclamations,
et 15% sont spécialisés sur les demandes
techniques. Les conseillers traitent ainsi
chaque année en moyenne plus de 2 mil-
lions d’appels, 300 000 e-mails ainsi que
150 000 courriers.

Enfin, pour s’adapter a l'évolution des
usages de ses clients, l'entreprise a
adopté une approche multicanal en
créant notamment début 2010 une cel-
lule de « Community Management ». Sa
mission : effectuer une veille sur les fo-
rums Internet spécialisés pour traquer
les insatisfactions en dehors des canaux
« officiels » et y répondre directement.
Un gage supplémentaire de transpa-
rence et de proximité avec les clients.
Virgin Mobile favorise également le déve-

Pascal Rialland

loppement d'outils accessibles directe-
ment depuis son site www.virginmobile.
fr, en permettant a ses clients de gérer
leur compte librement et a tout moment
via leur Espace Client.

Et pour les accompagner dans leur choix
et répondre au mieux a leurs besoins,
Virgin Mobile travaille actuellement sur
une assistance collaborative compléte,
également bientot disponible online.

B Limportance de la mesure

Virgin Mobile a adopté des méthodes
fondées sur une écoute particulierement
poussée pour mesurer la satisfaction de
ses clients. En complément des études
et sondages mensuels, lopérateur a
construit avec ses partenaires un outil
commun de mesure de la qualité déli-
vrée permettant une comparaison entre
la qualité percue par le client, c'est a
dire ses attentes, et l'atteinte d'objectifs
qualitatifs internes. Fidele a sa démarche
d’amélioration continue, l'accord de Vir-
gin Mobile avec ses partenaires précise
que chaque collaborateur peut bénéfi-
cier de deux heures de formation conti-
nue par mois sur des thématiques pré-
cises comme « découvrir les besoins des
clients en posant les bonnes questions »,
« adapter la bonne attitude en cas de mé-
contentement client »...

*Etude clients Virgin Mobile, juillet 2011
**Enquétes post-appels Virgin Mobile,
janv-mars 2011
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Les nouvelles attentes et exigences
des clients sont qutant de défis quun
Service Client doit comprendre et
devancer.

Entretien avec Selim Zouiten, Directeur
Commercial Webhelp Groupe.

Quelles tendances constatez-vous
dans les attentes des clients ?

Les attentes et comportements des
clients ont profondément évolué avec
le web et les médias sociaux. La majo-
rité des internautes affirme accorder sa
confiance aux avis d’autres internautes
plutdt qu’au discours des marques. Tout
le monde s’accorde a dire que le client
a un plus grand pouvoir de prescription
auprés de sa communauté, est mieux
informé, plus exigeant, et qu’il souhaite
vivre une véritable expérience en déve-
loppant un attachement identitaire, avec
plus d’engagement relationnel. La sa-
tisfaction du client est donc une priorité
puisque le client devient prescripteur de
la marque. La RC doit donc étre appré-
hendée au travers des comportements et
attentes de ce méme client.

Comment les accompagnez-vous en
terme de RC?
Le client attend d’un Service Client plu-
sieurs choses : en premier, qu’il le

WEBHELP

la satisfaction en temps réel

connaisse. Webhelp propose pour cela le
développement de linter-canalité entre
les réseaux physiques et les centres
de contacts, afin de mieux connaitre le
client.

En deuxiéme, qu’il Uécoute et le com-
prenne : Webhelp propose une approche
novatrice basée sur la démoyennisation
des moyens alloués a la RC en fonc-
tion des segments socio-économiques
complexes des clients finaux. Avec par
exemple une démarche de gestion dif-
férenciée des socio-styles clients, com-
plétant la mesure du NPS (Net Promoter
Score] par un indicateur de mesure de
Uintensité relationnelle.

En troisieme, qu’il ait le choix de lUex-
périence client. Le client veut naviguer
librement entre de nombreux médias.
Webhelp accompagne ses clients dans
leur approche des meédias sociaux en
tant que canal a part entiére de la RC, et
a développé une offre permettant de faire
remonter les verbatims pertinents pour
la marque, en gérant efficacement les
étapes suivantes d’engagement.

En quatrieme, qu’il ne s’ennuie jamais.
Les équipes Webhelp, dans le cadre de
programmes de lean management, ac-
compagnent les clients dans la refonte
des processus de parcours clients. Nous
étudions également la mise en place de
modeéles de gestion de bout en bout des
demandes, afin de nous inscrire, autant
que possible dans un modele de guichet
unique.

Enfin qu’il soit surpris (Ueffet WAHOU !!1).
Pour ce faire, Webhelp préconise une ap-
proche de la RC basée sur le « Customer
delight », dont le but est d’enchanter le
client et de le surprendre en devancant
ses demandes, dans une démarche pro-
active. Il s’agit de dépasser le cadre tran-
sactionnel en investissant sur la recon-
naissance, la confiance, l'accueil, le fait
de se sentir apprécié en tant que client.




parfaire la relation entre client et

collaborateur ?
Nous mettons en contact deux interlocu-
teurs, dont la marque est l'unique point
commun, et leur offrons un environne-
ment optimal d’échange a distance. Un
collaborateur qui se sent bien dans son
environnement de travail le rend a ses
clients, et l'épanouissement personnel
de nos salariés est une priorité. Une re-
lation réussie passe aussi par la capacité
a communiquer de maniére pertinente,
humanisée, dans le cadre d’engagements
réels et tenant compte de contraintes
respectives.
Du conseiller vers le client, nous nous
appuyons sur la sélection et la formation
des conseillers sur des critéres d’em-
pathie, d’écoute et de sens client, sur

I Quelles sont vos recettes pour

Faire de

les attentes et
comportements des clients
ont profondément évolué
avec le web et les médias

sociaux

'e-learning (quizz métier) ainsi que

sur des outils de gestion de la connais-
sance tels que lintranet projet et l'arbre
de décision (traitement de process com-
plexes et/ou pléthoriques).

De plus nous avons des actions spéci-
fiques comme le programme « Qualité du
Relationnel » qui, via audit et plan d’ac-
tion formation personnalisés, développe
U'émotionnel du service client sur la base

chaque contact client
une experience unique

publi-reportage

d’un traitement ad-hoc et humanisé de
chaque contact client, dans le respect des
procédures.

Du client vers le conseiller, une bonne
communication passe par l'écoute active.
Aussi, au-dela de la formation, chaque
conseiller a acces a loutil « Customer
Feedback Experience », permettant de
saisir les commentaires des clients, de
les analyser et de les filtrer pour amélio-
rer U'offre produit, la lisibilité du parcours
client ou les process tels que percus par
les clients. Enfin la solution «Satcli»
permet, a Uissue d'un échange avec le
service client, d’envoyer un mail invitant
le client a donner son avis. Il est alors
redirigé vers un questionnaire hébergé
et analysé chez Webhelp. Cela permet
d’intervenir en temps réel sur le taux de
satisfaction. [

Webhelp, service et conseil en relation
client, seul opérateur a détenir pour
lensemble de ses sites les deux normes
de référence en matiere de qualité

et le Label de Responsabilité Sociale,
est fier d'accompagner
la croissance de ses clients.

8l : 01 44 40 33 40 - www.webhelp.fr

Groupe
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Salon Strateégie Clients
SECA : Un salon pour

cerner les attentes du client

B Par Ghislaine De Chambine / Organisatrice du Salon Stratégie Clients

Les spécialistes sont
unanimes : le client
change. Ses attentes,
ses comportements
évoluent a mesure
gu’'émergent de
nouveaux modes de
consommation et
canaux de la relation
client. Le client
cherche une relation
plus individualisée,
plus directe, plus
reactive, plus adaptée
a ses besoins dans un
contexte ou I'interface
avec la marque est
facilitee par I'explosion
du numeérique.

Si Uapparition de nouveaux canaux de
la relation client permet a l'entreprise
d’avoir une meilleure connaissance du
client, elle lui impose a linverse de re-
manier en profondeur sa stratégie mar-
keting. Le rapport avec le consommateur
devient plus horizontal :
le client sont sur un pied d'égalité. La
premiére ne peut plus se contenter de
distribuer Uinformation au second, elle
doit s’inscrire dans une logique de dia-
logue et investir de nouveaux espaces de

Uentreprise et

discussion. Cette évolution, qui marque
une importante période de transition, est
un défi pour U'entreprise, mais aussi une
occasion unique pour tous les acteurs de
la relation client de remettre a plat leurs
pratiques, de renouer avec les fonda-
mentaux et la valeur premiere de leurs
métiers : la connaissance du client.

STRATEGIE sksa
CLIENTS ==

Le salon de la Relation Client

E-RELATION

CONNAISSANCE CLENT

Le rapport avec
le consommateur
devient plus
horizontal :
I'entreprise et le
client sont sur un
pied d’'egalite

Les professionnels ont donc plus que ja-
mais besoin de se rencontrer, d'échan-
ger, de débattre, de découvrir de nou-
velles offres en mesure de répondre
a leurs nouveaux besoins. Bref, ils ont
besoin d'un carrefour de discussion, réle
gu’incarne naturellement le rendez-vous
historique de la relation client : le salon
Stratégie Clients - SECA. Pour cette nou-
velle édition, les organisateurs de l'éve-
nement ont donc fait le choix de faire un
focus sur le client. Ils entendent faire du

salon l'outil par excellence a disposition
des décideurs pour redéfinir leurs stra-
tégies marketing. Prés de 10.000 visi-
teurs, Directeurs généraux, Directeurs
marketing et Directeurs de la relation
client devraient y participer.

Selon Ghislaine de Chambine, Directrice
du salon : « La connaissance du client re-
devient un sujet clé en cette époque de re-
nouveau, qui plus est émaillée par une crise
économique de grande ampleur. Cerner les
nouveaux enjeux de la relation clients, la
place des nouveaux médias, du marketing
conversationnel, autant d'axes de réflexion
qui seront les themes des conférences d'un
salon au contenu qui s‘annonce particulie-
rement riche ».

En plus des vingt conférences en ac-
cés gratuit, 'évenement accueillera des
conférences plénieres exceptionnelles
parmi lesquelles :

> Investir dans la construction d'une
expérience client mémorable : un choix
stratégique et profitable. A l'heure ou
tous les processus relationnels s'indus-
trialisent,
privilégiée est source de profit.
marques qui ont su donner une dimen-

recréer une relation client
Des

sion expérientielle a leur relation client
et en tirer parti témoignent.

> Le bien-étre des collaborateurs : unin-
vestissement au service de l'excellence
relationnelle. Pourquoi les entreprises
a la pointe de la relation client se sont
d'abord occupées de leurs collabora-
teurs ?

> Le renouveau du point de vente et le
grand retour du marketing local.

> Intégration des médias sociaux dans le
service clients : comment s'y prendre ?
Qui gére quoi ? Quel ROI ? Retour d'expé-
riences réussies.
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La Relation Client
est toujours plus

constitutive de la marque

B Par Yan Claeyssen / Vice-président de la délégation Customer Marketing de I" AACC

LAFRC a souhaité interroger une association « sceur » pour donner un coup
d’éclairage sur les questions d'image de marque et de qualité de la relation

client. Voici son point de vue.

I La Relation Client comme pilier de
I'image de marque

L'émergence d'un nouveau consomma-
teur plus exigeant, moins fidéle, parfois
méfiant, dans tous les cas malin et hy-
per-connecté bouscule le marketing tel
que nous le pratiquons depuis plusieurs
décennies. Cela se répercute dans l'uni-
vers de la publicité : les vieilles recettes
ne fonctionnent plus et les consomma-
teurs, pour choisir un produit, font da-
vantage confiance aux avis de leurs pairs
qu'aux messages publicitaires. De fait,
la fragmentation de l'audience et la dé-
mocratisation de l'usage d'internet sous
toutes ses formes, notamment l'internet
mobile et les réseaux sociaux, ont boule-
versé les pratiques de la communication.
L'une des principales conséquences de
ce nouveau contexte, c’est l'importance
que les marques et les enseignes doi-
vent désormais accorder a leurs consom-
mateurs et a leurs clients. En effet, plus
que jamais, il est nécessaire de mettre
le client au ceeur de sa démarche mar-
keting. Plus que jamais, la qualité de la
relation entre la marque et ses consom-
mateurs devient un pilier fondamen-
tal de l'image méme
une marque qui ne reconnait pas ses
clients, qui ne sait pas les écouter, qui
ne cherche pas a les étonner ou a les en-
gager dans une relation durable qui a du
sens, perdra toute capacité a séduire et a

de la marque :

fidéliser des consommateurs. La relation
est un dialogue interactif empathique,
personnalisé, séquencé, durable, basé

sur la confiance entre la marque et ses
consommateurs. Coté client, c'est aussi
et surtout la satisfaction d’une attente et/
ou la résolution d'une frustration. Bref,
c'est en écoutant et en satisfaisant les
consommateurs, en les chouchoutant et
en les touchant via de petites attentions
que les marques de demain se donneront
les moyens d’avoir une bonne image sur
le net, donc une bonne image tout court !
La relation sera de plus en plus constitu-
tive de l'image de la marque.

A PROPOS DE
I'AACC

Créée en 1972, I’Association
des Agences-Conseils en
Communication (AACC), est un
syndicat professionnel régi

par la loi du 21 mars 1884.
Représentant plus de 80 % de
la profession, I’AACC regroupe
200 entreprises qui emploient
aujourd’hui prés de 10 000
salariés. L’AACC est aussi

une fédération de métiers

qui couvrent I’ensemble des
disciplines de la profession

: publicité, customer
marketing, communication
interactive, communication
corporate, communication
santé, production publicitaire,
communication éditoriale,
communication événementielle
et Outre-Mer. L’adhésion a
I’AACC astreint, entre autres
obligations, au respect de regles
professionnelles strictes qui font
la valeur du label AACC.

> Stratégie / Organisation

I Nourrir le dialogue avec les clients,
un impératif essentiel

Les agences spécialisées dans le mar-
keting client peuvent accompagner les
marques dans ce nouveau contexte. Elles
sont a pour aider les entreprises a mettre
en place les dispositifs nécessaires au
dialogue avec les consommateurs et les
clients. Cette nouvelle stratégie peut
parfois impliquer de profondes évolutions
dans les pratiques, les méthodologies, les
outils et les organisations. C'est pourquoi
l'accompagnement est essentiel. Cette
démarche implique surtout une culture
marketing orientée client, dans laquelle
la connaissance client tient une place
fondamentale. En effet, c'est elle qui rend
possible la personnalisation de la relation
entre la marque et ses consommateurs.
Le pilotage de la relation par la connais-
sance permet d'ailleurs non seulement de
personnaliser l'approche, les messages
et/ou les interactions, mais également de
rendre profitable cette démarche en Lui
apportant un ROl mesurable. Au-dela de
toute considération sur les outils ou les
dispositifs eux-mémes, l'objectif est bien
de concevoir des liens durables entre les
consommateurs et leurs marques préfé-
rées. C'est-a-dire d'engager les consom-
mateurs dans un dialogue riche, qui a du
sens et qui donne aux deux parties 'envie
d’aller plus loin ensemble.

<>

www.aacc.fr
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Société spécialisée dans le
télétravail de larelation client,
fondée en mai 2009, MeilleurContact
figure depuis novembre 2010 dans
le classement des 50 premiers out
sourceurs en France.

Entretien avec Nicolos Guyart,
co-président de MeilleurContact.

le modeéle de Télétravail a temps
partagé?
MeilleurContact a concu son modeéle de
Télétravail a temps partagé avec des col-
laborateurs en CDI et une répartition du
temps de travail de 2/3 en télétravail a
domicile et 1/3 sur un site de proximité.
Ce modeéle permet de concilier le meilleur
des deux mondes : celui des centres in-
dustriels, monde garant du respect des
processus qualité et du management
de la performance ; et celui du télétra-
vail, garant d’une flexibilité accrue et de
profils plus matures, plus autonomes.
Cela permet de réaliser des traitements
« Made in France » avec toute la flexibi-
lité, la qualité et la compétitivité néces-
saire a des traitements sensibles. Notre
modéle social, associé a un accord du
temps de travail, nous permet d’étre plus

I Pouvez-vous nous en dire plus sur

publi-reportage

MEILLEUR CONTACT -
TELETRAVAIL « MADE IN FRANCE »,
INNOVANT ET QUALITATIF

souples et donc plus proches des be-
soins. A titre d’exemple, on peut citer nos
2 coupures dans une vacation (en com-
plément du temps de pause), une pause
déjeuner jusqu’a 3 heures, une annuali-
sation avec semaine basse a 0 heure, des
heures supplémentaires a domicile non
couplées nécessairement aux vacations,
la réduction des temps non productifs et
des temps de déplacement. Les bench-
marks internes et externes démontrent
qu’avec notre modele tous les indica-
teurs qualité (QS, Once and Done, taux
de Transfert, etc.) sont meilleurs qu’avec
une organisation classique.

qualité des conditions de travail de vos

collaborateurs ?
Ce sont les collaborateurs qui font la dif-
férence dans ce secteur d’activité. Nous
les avons remis au cceur de notre dispo-
sitif en privilégiant pour nos implanta-
tions des zones rurales et semi-rurales
afin de cibler une nouvelle population
qui n’aurait jamais travaillé dans un
centre classique. Ces nouveaux collabo-
rateurs bénéficient de meilleures condi-
tions de travail (avec un cadre de vie plus
conforme a leurs attentes, une réelle
augmentation de leur pouvoir d’achat,
d’un lien continu avec son entreprise) qui
favorise une meilleure qualité, producti-
vité et flexibilité.

I Quelle importance accordez-vous a la

Quelle différence entre Home Shoring
et le Télétravail a temps Partagé ?
Le Télétravail en France connait un re-
tard considérable par rapport aux pays

anglo-saxons. Avant l'annonce du lance-
ment de MeilleurContact, on ne trouvait
que 2 types d’offres : 'une a base d’auto
entrepreneurs, limitée a des prestations
sans création de valeur, et l'autre pro-
posée par des prestataires déja établis,
communiquant sur un modeéle de télé-
travail, sans optimisation réelle de leur
mode de fonctionnement et remise en
cause de leurs accords sociaux. Meilleur-
Contact recrute en face a face ses col-
laborateurs en contrat CDI, avec de réels
avantages sociaux et un accompagne-
ment technique constant.

Quelles sont vos perspectives d’évo-
lution ?
En 2011, MeilleurContact a réalisé un
Chiffre d’Affaires supérieur a 8 M€. Nous
avons démontré la capacité industrielle
de notre modeéle auprés de grands an-
nonceurs [Bouygues Télécom, La Coface,
Photobox, etc.). MeilleurContact affiche
donc une ambition forte en France a par-
tir de ses succés opérationnels et com-
merciaux et aura, dés 2012, 750 positions
opérationnelles pour un Chiffre d’Affaires
prévisionnel de 15M€. Nous avons trois
sites de proximité installés sur des zones
semi-rurales a moins d’une heure d’une
grande métropole (Toulouse, Bordeaux,
Rennes/Nantes). Un quatrieme site pour
2013 est a 'étude. Nous sommes convain-
cus que MeilleurContact est une alterna-
tive complémentaire aux plateformes
industrielles existantes et que le « Made
in France » proposé par MeilleurContact
est conforme aux attentes sociales et so-
ciétales. [ ]



> Technologie

Innovation et
technologie sont deux
pivots essentiels des
meétiers de la Relation
Client ; tout d'abord
sans doute car elles
permettent d’améliorer
la relation entre le
conseiller client et le
client. Les exemples
du co-browsing, ou
des messageries
instantanées de

type chat, sont ici
révélateurs.

Mais ces idées
novatrices peuvent
également étre

mises au service des
collaborateurs, afin
notamment de mieux
intégrer les populations
souffrant d’'un handicap.
CCA International,
d’'abord, grace a ses
actions en faveur des
personnes mal ou non-
voyantes, nous présente
ses avanceées ; enfin,
Deafi, grace a ses
innovations en terme de
langage des sourds et
malentendants, est un
autre exemple de ce qui
peut se faire.

Focus sur ces
bonnes pratiques !

La Technologie au service
de la Relation Client :

> L'exemple du co-browsing
B Par Maxime Baumard / Responsable communication iAdvize

Les outils technologiques jouent pleine-
ment leur role dans Uoptimisation de la
relation client a laquelle les entreprises
seconsacrentdeplusenplus.Zoomsurun
phénomeéne naissant... et plein d’avenir.

Développant des outils technologiques
en vogue, iAdvize est né d'une ambi-
tion simple et pourtant fondamentale :
celle d’humaniser l'achat en ligne. Au-
jourd’hui, la solution de Click to Chat
a été adoptée par plus de 700 sociétés.
Au-dela d’offrir aux visiteurs la possibi-
lité d'étre assistés par Chat, ce type d'ou-
tils doit permettre de cibler les visiteurs
les plus qualifiés pour maximiser le ROI
et sauver des ventes. De plus, grace au
cobrowsing intégré a la solution, 'opéra-
teur peut observer les visiteurs comme
s'il était a ses coOtés. Ainsi, le client se
sent mieux encadré, aidé et écouté, et
son expérience client s’en trouve ainsi

fortement améliorée.

Le Click to Chat est un des canaux qui offre
le meilleur taux de conversion, puisque en
moyenne 20% des visiteurs assistés fina-
lisent leur transaction. Illustration avec
fnac.com, site pour lequel l'apport incré-
mental d’'iAdvize est de 53% et les ventes
par Chat représentent 25% du chiffre
d'affaires réalisés au Service client. As-
sister ses visiteurs grace a cet outil per-
met également a Cegos.fr d’obtenir 90%
de satisfaction client. Ces deux cas mis en
lumiere permettent de comprendre aisé-
ment pourquoi 34% des entreprises ont
prévu de déployer une solution de Chat
en 2012 selon CCM Benchmark. Car ces
problématiques sont essentielles et re-
présentent autant de leviers pour l'avenir
de la Relation Client. Ces technologies et
celles qui suivront doivent permettre de
cerner toujours mieux et plus précisé-
ment les besoins des clients.



> L'exemple des mal et non-voyants

B Par Christine Spychala /

Responsable RH CCA International.

L'intégration des salariés handicapés au
sein de CCA International est une com-
posante de sa politique Ressources Hu-
maines. En effet, en cohérence avec nos
valeurs, nous avons inscrit la diversité
dans notre plan d’actions, ce notamment
par le biais du maintien dans Uemploi
et du recrutement des travailleurs han-
dicapés. Notre politique de diversité a
pour devise « Gérons la différence sans
faire de différence ». En d’autres termes,
comment créer des conditions et un
environnement de travail spécifiques
conduisant a une intégration optimale du
handicap ?

Par exemple dans notre centre de contact
d’Amiens, nous avons donné les moyens
organisationnels permettant lintégra-
tion de trois déficients visuels. Pour ce
faire, un groupe de travail a été composé

afin de mener une réflexion sur le poste
de travail du télé-conseiller (équipe RH,
psychologue du travail, superviseurs et
équipes techniques). A ce jour, ces défi-
cients visuels sont en poste et disposent
d’'un casque binaural spécifique. Par
cet équipement, ils peuvent entendre le
client dans une oreillette et de l'autre, ils
recoivent les instructions des outils infor-
matiques utilisés grace a une synthese
vocale (Jaws). En paralléle, ces collabo-
rateurs ont suivi un parcours de forma-
tion spécifique pour se familiariser avec
les outils et les logiciels. Actuellement,
nous étudions la possibilité d'intégrer un
nouveau collaborateur déficient visuel.
Pour cela, une réunion a été organisée
le 24 janvier 2012 avec CAP EMPLOI, le
SIADV, le candidat, la responsable du
recrutement et le responsable informa-

tique. Il en est ressorti une compatibilité
de nos postes de travail sous réserve de la
mise en place d'un aménagement (agran-
disseur d’écran, loupe, clavier adapté).
Dés lors, l'usage des technologies n'est
plus un frein a 'embauche des déficients
visuels. Il est donc possible de rendre
compatible emploi et handicap. Il reste
néanmoins important que les managers
soient sensibilisés a ces processus. La
réussite d'une politique de diversité
passe notamment par l'accompagnement
des managers et l'utilisation de nouvelles
technologies.

> L'exemple des populations sourdes et malentendantes

B Par Jean-Charles Correa / Président Directeur Général et fondateur de Deafi.

Ily a en France prés de quatre millions de
personnes touchées par la surdité, avec
une intensité plus ou moins forte. Pour
beaucoup la Langue des Signes Francaise
(LSF) est l'unique facon de communiquer.

L’amélioration de la qualité des webcams
de méme que l'augmentation des débits
moyens des connexions ADSL ont ouvert
aux sourds la voie vers la communication
a distance. Skype, MSN, 0V0O ou I-Chat
ont été précurseurs. Les populations
souffrant d’un handicap auditif ont dé-
tourné un aspect ludique d’un outil (la
Visio-conférence) pour en faire un moyen
de communication dédié : communiquer a
distance en LSF est possible.

Cette innovation essentielle en matiéere
d'usage est restée longtemps cantonnée
aux communications interpersonnelles.
Mais les sourds et malentendants sont
aussi des citoyens, des consommateurs
ou des usagers. Il était donc essentiel que
leurs usages se développement encore
plus ; ainsi, il est possible aujourd’hui de
leur donner accés au service client en
mettant en place un accueil en LSF par
webcam. Si en plus, les répondants sont
des sourds formés (par exemple par U'Afpa
qui les forme durant 4 mois au métier de
conseiller client), et diplémés, on répond
simultanément a deux problématiques :
'accessibilité et l'employabilité. La LSF
devient dés lors une nouvelle langue en

usage dans les centres de contact, comme
c’est le cas par exemple chez SFR, Free,
EDF ou la Macif ; et la vidéo-conférence,
un nouveau canal d'échange, permet-
tant alors a tous les conseillers clients
de devenir des « vidéo-conseillers ».
Nul doute que sous peu, ce canal inno-
vant, dédié a un handicap, deviendra d'un
usage encore plus courant ; ne faut-il pas
y voir un paralléle avec la télécommande,
créée a lorigine pour les populations pa-
raplégiques, et dont l'usage aujourd’hui
concerne tous les usagers citoyens ?

www.iadvize.com
www.ccainternational.com
www.deafi.com
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SITEL

Customer #1

Comment construit-on une « stratégie

client » chez SITEL ?
Chez SITEL, la stratégie client est com-
mune aux 26 pays que nous servons et
nous y accordons une importance parti-
culiére. L'ambition décrite dans la vision
du groupe est de devenir le partenaire nu-
méro 1de chacun de nos clients au travers
du programme « SITEL CUSTOMER N°1 ».
Ce programme porte sur trois volets que
nos clients ont désignés comme les plus
importants: la performance que nous
leur délivrons, l'aspect relationnel des
équipes de SITEL et la valeur ajoutée
apportée a nos clients, avec notamment
un référentiel des Best Practices a par-
tager et a appliquer dans les 135 sites du
groupe SITEL.

interne pour mesurer lefficacité de

votre action ?
Outre les tableaux de bord classiques que
nous utilisons pour mesurer la qualité de
chacun de nos processus internes, nous
avons développé Uoutil « Pulse Check »,
par lequel nous prenons littéralement
« le pouls du client ». En effet, deux fois
par an, nous collectons un ensemble d’in-
formations aupres de tous nos clients, en
les interrogeant sur le niveau de perfor-
mance opérationnelle que nous leur déli-
vrons, mais aussi sur notre performance
apportée au-dela des engagements
contractuels, notre classement par rap-

I Quels sont les outils développés en

SITEL :

\ingt-six ans d'existence et plus de 57 000 collaborateurs dans le monde sont
aujourd hui les atouts indéniables de cette structure parfaitement au diapason de
la dynamigue &conomique mondiale. Dean Groman, Directeur Général SITEL France/

Maroc, nous expose |'approche du groupe.

. Voix du Client|
Client

Pulse Check

v Actions tactiques courtterm

e
Actions stratégiques long-terme

Répondre a la

Voix du Client

REPETER! 2

3
4 ; Amélioration

Nous avons |'ambition de rejoindre
le top 5 des prestataires francais
de larelation clients , ,

port aux autres acteurs du marché qu’ils
utilisent et enfin, sur le NPS (Net Pro-
moter Score). Ce dernier critére est un
indicateur qui permet de savoir si client
recommanderait SITEL (ou pas) auprés
de tiers. Une fois la collecte d’information
réalisée, nous reformulons auprés du
client ses attentes pour batir ensuite un
plan d’action adéquat qui lui est présenté.
La valeur de cet outil réside bien évidem-
ment dans sa pérennité et dans son suivi ;
ce processus d’amélioration continue
doit étre visible, crédible et compris de
nos clients pour atteindre Uobjectif d’étre
leur partenaire n°1.

Le dernier Pulse Check d'Octobre dernier

présente pour SITEL France/Maroc 40%
de promoteurs.

Votre récente nomination, le

renforcement des équipes...

est-ce l'occasion pour SITEL France

d’amorcer un nouveau tournant

dans son approche marché ?
SITEL doit trouver sur le marché francais
une place davantage en rapport avec ses
moyens et ses ambitions. Pour ce faire,
je me suis entouré de nouvelles compé-
tences-clefs. Eric Henaff nous a ainsi re-
joints enjuillet 2011 en qualité de Respon-
sable de 'amélioration continue. Son role
est d’autant plus important que nous pré-
parons la certification NF EN 15838 (345)
pour U'ensemble de nos sites au Maroc et
en France, prévue pour le mois de Sep-
tembre prochain.

De méme, Laurent Volkoff a fait son en-
trée dans le groupe en juin 2011, au poste
de Responsable de la formation et du
développement des compétences pour
la France et le Maroc. Enfin, le role de
promouvoir notre offre sur les marchés
francais et marocain et de renforcer
notre action marketing, a été confié a Vir-
ginie Sarazin, Responsable Marketing de
SITEL depuis septembre 2011.

Nous avons l'ambition de rejoindre d’ici
deux ans le top 5 des prestataires fran-
cais de la relation clients ; un objectif réa-
lisable et réaliste au vu de la croissance
du chiffre d’affaire enregistrée par SITEL
en France et au Maroc en 2011 (20%). m



Votre relation client est votre bien le plus précieux,
valorisez-la.

CASABLANCA
LA ROCHELLE
PARIS

. RABAT
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et 135 sites dans

26 autres pays
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> Technologie

Quels mots choisir pour
decrire les profonds
changements que I'on
observe actuellement
au sein des services
Relation Client

dans I'entreprise :
Mutation ? Reévolution ?
Transformation ?

Car d’ici 2014, selon une Etude « Bea-
ring Point - SP2C », un conseiller sur
cing sera dédié aux différents canaux de
la relation client digitale :
sir mais aussi tchats, avatars virtuels

e-mail bien

et surtout animation et modération des
forums et réseaux sociaux (Facebook,
Twitter...).

La raison principale de cette évolution
a marche forcée est démographique :
la génération Y (Digital Native) ne privi-
légie plus le téléphone. Cette nouvelle
génération de clients est susceptible
de vous contacter par tous les supports
possibles... et n'accepte plus d’attendre
pour une réponse. 25 millions de fran-
cais utilisent Facebook aujourd’hui et
30% d’entre eux postent des commen-
taires sur les marques ! Généralement
sur la propre Page Fan de la marque
qui se transforme en nouveau canal
de dialogue avec le client / consom-
mateur... Les Pages Fan de marque
existent puisque 90% des entreprises
interrogées par CCM Benchmark décla-
rent avoir une présence sur les réseaux

de francais utilisent
Facebook aujourd’hui
et 30% d’entre

eux postent des
commentaires sur les

marques

sociaux. Mais elles sont souvent lancées
a linitiative du service Communication,
dans des considérations trés éloignées
de la Relation Client. Et gérées par des
Community Manager peu souvent for-
més a gérer une réclamation client.

Combien d’entreprises sont-elles

prétes pour cette révolution /

mutation / transformation ?
Quand on sait que le secteur emploie
plus de 275 000 personne en France,
on mesure le nombre d’heures de qu'il
faudra investir pour recruter ou former
ces nouveaux ‘web conseillers’. Il faudra
passer d'une culture de l'écoute a une
culture de la lecture ; d'une culture de
Uoral a une culture de U'écrit. En outre,
ces métiers bénéficient d'une image
plus moderne et plus « glamour » que

Du Call-center

au Web-center :
les mutations en cours
dans la Gestion de la
Relation Client

B Par Jérémie Mani/ Président de Netino

les activités liées a la Voix ou au Cour-
rier et sont susceptibles d'attirer les
Les entreprises
qui ne se seront pas adaptées iront au-
devant de graves déconvenues.

meilleurs conseillers.

En attendant, une génération de jeunes
entreprises tirent leur épingle du jeu et
dament le pion aux outsourceurs tradi-
tionnels. Ces « outsourceurs 2.0 » ont
les compétences techniques qui leur
permettent de faire sans cesse évoluer
leurs outils. Gageons que le rythme des
mises a jour sera sans commune me-
sure avec ce que l'on a connu jusqu’ici.
Un exemple ? Les plus en avance sont
déja connectés avec Google+, pariant
sur la prochaine croissance de ce nou-
veau réseau social. Mieux ils savent
s’interconnecter entre eux pour mieux
tirer profit des nouvelles fonctionnali-
tés qui apparaissent chaque semaine.
Le Web2.0 fait partie de leur culture.
Les hashtag et raccourcisseurs d'URL
pour Twitter n'ont aucun secret pour
eux. Leurs collaborateurs sont a l'aise
sur les réseaux sociaux et la qualité du
dialogue avec le client s’en ressent. Les
clients attendent des conseilleurs qu'ils
soient plus experts qu'eux ! En outre, ils
sont organisés pour travailler jusqu’a
24h/24, 7j/7 et intervenir en complément
des équipes internes, notamment sur
le premier niveau de réponse a appor-
ter aux clients. C'est bien le minimum
qu’on puisse apporter a une génération
de clients habituée a limmédiateté et
susceptible de surfer sur le Web a toute
heure du jour et de la nuit.
www.netino.fr
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> Qualité

Levier de
différenciation
strategique, de
déeveloppement de la
fierté d'appartenance
des equipes et de la
coopeération inter-
services, |'esprit de
service constitue le
socle d'un veritable
modele de management
pour la transformation
de service des
entreprises.

Une traduction opérationnelle des
valeurs de I'entreprise qui donne
toute sa dimension a I'expérience
client
Jamais la relation d'un client a une
marque n'est aussi forte et intense que
lorsque celle-ci parvient a traduire ses
valeurs jusque dans l'expérience client.
Cette cohérence constitue le socle sur
lequel s’enracinent durablement tout a la
fois 'enchantement du client et la fierté
d’appartenance des équipes. Cette tra-
duction concrete des valeurs constitue
le défi du management de service pour
faire en sorte que le client percoive la
mise en ceuvre de ces valeurs a chaque
expérience.
transposer ces valeurs dans les attitudes
et comportements des équipes de l'en-
semble de lentreprise, qu’elles soient
en contact direct du client ou pas, dans
chaque dimension de la relation de ser-
vice : avec le client, entre le manager et

L'enjeu consiste donc a

ses collaborateurs et entre services.

Le manager

qgui applique la
démarche esprit de
service va se reveler
au service de son
equipe et en étre

le coach

I Une démarche structuree, fondee
sur la co-construction

L'esprit de service, pour aboutir a la
définition de ces attitudes et comporte-
ments, se présente d’abord comme une
démarche de management globale de la
relation. Dans un premier temps, la dé-
marche esprit de service va s’attacher a
la définition de 'ambition de service qui
va poser non seulement la cible mais
aussi et surtout la posture générale que
va adopter l'organisation et son person-

L’'Esprit de Service :
des comportements au
modele de management
de service

B Par Xavier Querat-Hement
Directeur de la Qualité du
Groupe La Poste / Président
du COS 12 « management et
services » de 'AFNOR

nel. Ensuite au regard de ses typologies
de clients, l'analyse de son offre de ser-
vice va permettre a l'organisation de dé-
finir les principaux parcours clients et au
sein de chacun d'eux les moments clés
sur lesquels vont se jouer la qualité de
U'expérience du client et lintimité avec
les valeurs de lUentreprise. Sur chacun
de ces moments de vérité, la définition
de standards de service - définis avec le
regard et le langage du client - va per-
mettre de poser le niveau de service au
regard de l'ambition précédemment des-
sinée. Mais surtout, chaque standard va
s'incarné dans un rituel de service qui va
structurer l'expérience du client. Enfin,
au sein de ces rituels, les acteurs du ser-
vicevontdéployer des comportements qui
vont donner toute leur intensité au rituel.
Mais, puisqu’il s’agit de traduire des va-
leurs en actes concrets, authentiques et
sinceres, la clé de volte de la démarche
consiste a réaliser chaque étape en co-
construction avec les équipes. C'est ainsi
que les valeurs inscrites dans ['ambition
se déclinent ensuite simplement dans le
quotidien de U'interaction avec les clients.
La transformation de 'expérience client
en bureaux de poste s’est largement ap-
puyée sur cette démarche. Localement,
les équipes ont défini leur projet d'éta-
blissement et se sont approprié la mise
en ceuvre des standards de service. C'est
aussi sur ce modele de management que
les équipes du Service Consommateurs
du Groupe se sont engagées avec en-
thousiasme dans la trés exigeante certi-
fication EN 15838.



I Une demarche modeélisante, levier
de la symétrie des attentions

La symétrie des attentions ne se décrete
pas. La mise en ceuvre des étapes de la
démarche esprit de service décrite ci-
dessus sur le champ de la relation au
client va modéliser 'évolution de la re-
lation entre le manager et ses collabo-
rateurs. La définition de l'ambition, des
parcours clients, des standards et des
rituels de service en co-construction ne
peut se faire sans que s'instaure un cli-
mat d'écoute et de considération dans
lequel le manager va s'attacher a appli-
quer la méme approche a 'évolution de
ses propres pratiques managériales. Les
principaux moments clés du manage-
ment - accueil des nouveaux arrivants,
définition des objectifs, animation des co-
dirs, entretien d’appréciation, accompa-
gnement du projet professionnel, ...
étre revisités avec la méme approche que
celle qui a débouché sur les rituels et les
comportements de service. Partant de
U'exemplarité, le manager qui applique

-vont

la démarche esprit de service va se ré-
véler au service de son équipe et en étre
le coach, maniant la reconnaissance et
la motivation plus que le chronometre et
la procédure ou le script. Ainsi, dés 2010,
des chartes du manager ont été rédigées
dans le cadre de la démarche « esprit de
service pluriel » en paralléle de chartes
de service client développée avec les
équipes et les clients de bureaux de Seine
Saint Denis. Au-dela, la démarche es-
prit de service va également amener les
équipes a interroger leurs relations avec

les autres services internes. Elle consti-
tue dés lors un puissant levier d’unité en
développant une nouvelle approche de la
coopération interne. Les conventions de
service, jusqu’alors uniquement basées
sur les processus, vont s'attacher a in-
tégrer la dimension humaine des rela-
tions inter-services. Ainsi, parce qu'elle
offre un cadre naturel a la symétrie des
attentions, la norme EN15838 a amené
les équipes du service consommateurs a
prendre linitiative de proposer aux ser-
vices de production territoriaux la signa-
ture de chartes « Esprit de Service » en
interne.

“ La symeétrie

des attentions qui
fonde I'esprit de
service appelle une
déemarche de mesure
adaptee

La mesure de I'esprit de service

ou I'enjeu de la chaine de profit du

service
La symétrie des attentions qui fonde l'es-
prit de service - sur toutes les dimensions
de la relation de service - appelle une dé-
marche de mesure adaptée. Pour évaluer
la performance de la chaine de service,
il faut pouvoir mettre en regard l'enga-
gement des équipes a l'égard de U'entre-
prise et l'engagement des clients dans la
marque. D'un c6té, la satisfaction, l'inté-

rét du travail, la fierté d'appartenance et
la volonté d'étre l'ambassadeur de son
entreprise. De l'autre coté, la satisfaction,
la qualité des prestations, l'attachement
a la marque et la volonté de la recom-
mander. Parce qu'il se traduit au travers
de rituels et de comportements, l'évalua-
tion de U'esprit de service va s'attacher a
mesurer leur mise en ceuvre, percue par
le client mais aussi par U'acteur de service
lui-méme. Ainsi, la mesure de l'esprit de
service va permettre aux équipes de dis-
poser d'outils trés opérationnels pour
l'animation de l'amélioration continue de
la relation de service au quotidien. Enfin,
mise en regard des résultats de perfor-
mance, cette double mesure a permis aux
entreprises qui l'ont déja réalisée de dé-
montrer la vraie nature de la démarche
esprit de service : un modele de mana-
gement de service fondé sur le dévelop-
pement de l'entreprise. Dans cette pers-
pective, les instituts de normalisation se
sont emparés de cette problématique. En
juillet 2011, Uinstitut Allemand de norma-
lisation a ainsi publié un projet de norme
sur « L'enchantement du client par U'ex-
cellence du service ».
aujourd’hui un sujet sur lequel le C0S12
« Management et services » de 'AFNOR

En France, c’est

est mobilisé en vue de la création d'un
comité européen « systemes d'excel-
lence du service » afin de compléter les
approches traditionnelles de « qualité de
service » par le management de l'esprit
de service afin d'établir avec les clients
et 'ensemble des parties prenantes des
relations de confiance durable.

Relations
avec les autres services
Coopération/entraide

o

Environnement de Eilgsaeg;m;:st
travail et moyens pour
servir les Xlient?s - Satisfaction/fierté/
Ambassadeurs

Relation Manager /
collaborateur
Reconnaissance /
accompagnement

1

La mesure de I'esprit de service au sein de la chaine de service

Perception
« miroir » de ce
que pergoivent
les clients

: r

Evaluation des
autres dimensions
de la relation de

service

Mise en ceuvre Perception
des attitudes | =my| des attitudes

de service de service

1
Auto- I Comparaison aux

évaluation par expériences de

les équipes service

concurrentes

Inspiré de « The service profit chain », Heskett, Jones, Loveman, Sasser et Schlesinger

|
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Performance
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CONVENTION-DEBAT
JEUDI 14 JUIN 2012 « PARIS

Le nouveau client
est-il vraiment insaisissable ?

Approches & Solutions innovantes
pour une Relation Client & réinventer

Quelles options retenir pour cerner
les nouveaux langages 2

NOS PARTENAIRES :

afmor AFRG Relation

CERTIFICATION . CIlent

EN COLLABORATION AVEC
A Lime

Activeo

Activeo vous invite & sa grande journée
de convention-débat qui aura lieu
le jeudi 14 juin 2012.

Conférences, table ronde et ateliers vous
apporteront clés de compréhension et
meilleures pratiques pour adapter votre
organisation et mieux adresser vos clients.

Activeo, partenaire en France de
Limebridge associera pour cette occasion
les membres de |'alliance, tous experts
de la Relation Client & travers le monde.
lls partageront avec nous leur vision du
marché et leurs retours d’expérience.

Informations et inscription

www.activeo.fr
ou info@activeo.fr

POSTES EN LIGNE ET EN MARGUERITE

MOBILIER POUR OPEN-SPACEET

CENTRES DE RELATION CLIENTS

=

t\ 4 - . ;
4 y

CLOISONS ACOUSTIQUES = CASIERS

DEMANDEZ NOTRE BOOK T

AU O1 40 38 88 30 ou cONTACT@MATERIG.FR MATERIC
22/24 rue Marc Seguin 75018 Paris - Tél. : 01 40 38 88 30 - Fax : 01 42 09 19 40 - contact@materic.fr I




Relation Client et
Telephonie, enquéte sur
un secteur économigque en

pleine

Qu’est-ce qui relie
ADECCQO, Rexel, Pomona,
GEFCQO, DHL et OCP
Repartition ? lls ont
tous en commun d’'étre
un intermeédiaire de
distribution entre des
fournisseurs et des
clients Entreprises.

Certaines sociétés du secteur font 10
millions de chiffre d'affaires annuel ou
moins, d’autres 10 milliards de chiffre
d'affaires ou plus. Le secteur pése en
France plus de 100 Milliards d’Euros de
chiffre d’affaires, mais n’est pas pour
autant bien identifié par les profes-
sionnels de la Relation Client. Certains
sont membres de UAFRC, en particulier

mutation :

ceux qui se sont rapidement organisés
en centres de contact comme le Colis
Express, mais le gros des troupes n'y est
pas. Souvent la Relation Client y est or-
ganisée localement au niveau de chaque
agence, et elle n’est pas formulée en tant
que telle : on parle tout simplement de
commerce. La montée en puissance et la
fiabilisation des techniques de téléphonie
sur IP pour de grands réseaux, la géné-
ralisation des smartphones changent au-
jourd’hui la donne. En effet, la ou chaque
agence prenait ses appels via un PABX
local, reliée aux commerciaux terrain
via des mobiles,
des agences en réseau pouvant s’entrai-
der en prises d’appels, par exemple aux
heures de pointe, ou en horaires éten-
dus, offrant a leur client de Carmaux le
lien avec un spécialiste basé a Brest, et

on trouve maintenant

Voici un extrait de quelques résultats:

La fréquence d'écoute de la
voix du client (tous moyens et
participants confondus)

Pourcentage
d'appels perdus

Mise en place
d'un systeme TolP
centralisé

Pas en projet
30%

En cours de
decision
30%

Rendez-vous dans 18 mois, pour une nouvelle prise de température !
Plus d’information sur Setec IS : http://www.is.setec.fr/

Enquéte réalisée sous l'égide de IAFRC par Setec IS
B Par Serge Des Ligneris / Directeur Associé

> Qualité

reliés en temps réel aux agendas des
commerciaux sur le terrain. Ce qui peut
paraitre assez simple est en fait nouveau
pour beaucoup d'entreprises en France,
surtout quand celles-ci disposent de plu-
sieurs centaines d’agences.
L'étude AFRC - Setec IS dans la distribu-
tion et lintermédiation BtoB intervient
dans ce contexte : elle a voulu offrir aux
entreprises du secteur un moyen de
prendre la température, et de se bench-
marker par rapport au résultat de 'étude.
L'enquéte a porté sur 80 entreprises,
contactées par téléphone pour répondre
a une enquéte via Internet. 20 entreprises
ont répondu, dont le chiffre d’affaires an-
nuel moyen en France dépasse le milliard
d'Euros. Le questionnaire balaye a tra-
vers 15 questions l'essentiel des aspects
marketing, fonctionnels et techniques.
Les résultats complets et
commentés de l'enquéte sont
disponibles sur le site de 'AFRC.
Ils confirment le mouvement
enclenché dans la Relation Client :
centres de contacts centralisés ou
alors mise en réseau des agences,
traitement de la mobilité des
commerciaux, etc. L'extension de
la base de réponse a cette étude
dans les années futures, permettra
d'évaluer ce mouvement au-dela
des leaders.

Pour plus d'informations :

www.afrc.org . .
espace documentation =» étude




Miage

Conseil en Relation Client

Bio express

Diplomé de SUPELEC, Franz Foderé, a débuté
sa carrigre en qualité d'ingénieur chez
Cegelec. Puis, MBA de INSEAD en pache,

il soriente dans le conseil en stratégie

au Boston Consulting Group d Paris et d
Sydney avant de revenir d [opérationnel, en
qualité de directeur général délégué chez
outsourceur BZS, entre 2001 et 2005. En
2006, il participe au lancement du service de
renseignements téléphoniques « Le 116 000 »
et crée Miage Conseil en 2007

Quel est le ceeur de métier de Miage

Conseil ?
La place du client dans les entreprises
est un enjeu de différenciation et de fi-
délisation. Cette réalité nous a amené a
nous spécialiser dans la relation client.
Nous intervenons dans les centres d’ap-
pels et les back-offices, avec des savoir-
faire précis, le conseil et 'assistance a
maitrise d’ouvrage, pour une clientéle is-
sue principalement du monde de l'assu-
rance (compagnies, mutuelles, groupes
de protection sociale, courtiers) et du
secteur bancaire.
Nous avons ainsi développé une forte ex-
pertise en assurance, liées aux problé-
matiques de gestion (souscription, vie du
contrat, prélévement, sinistres ou pres-
tations).

publi-reportage

MIAGE CONSEIL -

Un centre d'appels performant
pour un service client optimum

Qui, de nos jours, peut faire limpasse sur un service client efficace ? Entreprises,
institutionnels, associations, autant d acteurs privés ou publics, qui ont opté pour
un centre d'appels traitant en temps réel les demandes les plus diverses.
Rencontre avec un spécialiste de la relation client, Franz Foderé, fondateur de

Miage Conseil.

Qu’est-ce qui différencie un centre
d’appels interne et externe ?

Selon le centre d’appels : interne ou ex-
ternalisé (tout ou partie chez un pres-
tataire) , les missions sont différentes.
Dans les centres d’appels internes, la
dimension accompagnement va étre es-
sentielle, avec un conseil axé sur l'orga-
nisationnel et le coaching des équipes.
Dans l'autre cas, les missions sont plus
normées dans leur structure. Nous gé-
rons donc la phase d’appels d’offres, la
sélection des prestataires, la mise en
place du centre d’appels, le pilotage des
prestataires,...

Dans les deux cas, le traitement des
données chiffrées est trés important,
tout comme la dimension humaine. Voila
pourquoi nous avons développé des mo-
deles analytiques - prévisions des flux,
dimensionnement, planification, repor-
ting - que lU'on adapte a chacun de nos
clients. Nous offrons donc du sur mesure
en ce domaine.

Qu’'entendez-vous par l'assistance a
maitrise d’ouvrage ?
Nous aidons nos clients a spécifier leurs
besoins, souvent sur des projets treés
techniques liés soit a la TolP, soit aux

technologies spécifiques mises en ceuvre
dans les centres d’appels (SVI en lan-
gage naturel, ACD virtuel, WFM, quality
monitoring ). Nos intervenants, pour ces
missions, sont des profils pointus, spé-
cialisés en AMOA, et intégrés au sein des
Directions de la Relation Client ou des DSI
de nos clients.

B Qu’en est-il de la vente a la distance ?
Le cabinet a une véritable expertise sur
ce sujet ou le conseil va un peu plus loin.
Il s’agit d’aider nos clients a réfléchir sur
la vente a distance, ses modéles écono-
miques, les différents produits proposés,
la gestion des contrats, les probléma-
tiques de rétention et les plateformes
téléphoniques...

Vous étes donc tres impliqué dans
l'opérationnel, intervenez-vous dans la
définition de la stratégie de vos clients ?
En effet, mais l'aspect stratégique
n'est pas complexe en relation client. Il
faut savoir ajuster le cap et définir une
feuille de route. Car notre motivation
est de trouver des clients qui ont envie
de gravir une montagne et les mener au
sommet. Nous sommes completement
engagés dans les résultats. ]



Miage

Conseil en Relation Client
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Cabinet de conseil en relation client,
centres de contacts multicanaux et téléphonie

La gestion de la relation client est un enjeu stratégique La relation client est un métier de spécialiste. Elle consti-
majeur pour les Directions Générales. Elle a unimpact di-  tue une ligne de contact mouvante entre I'entreprise et ses
rect sur le chiffre d’affaires et représente une part significative  clients avec d’'importantes spécificités liées aux canaux a dis-
des colts opérationnels. Comme composante essentielle de  tance, notamment des technologies en constante évolution,
la qualité de service, elle contribue a la fidélisation des clients  des méthodes et des outils particuliers et un réle critique du
et a la différenciation. management opérationnel.

Notre expertise

i Assurances
Accroitre la différenciation et améliorer la qualité de service

- Banques et autres services financiers
Evoluer vers une logique de performance

i Telecoms
Optimiser les colts et mettre en oeuvre de nouveaux modeles

- E-commerce & Vente a distance
Améliorer la qualité de service et optimiser les codts

i Outsourcing de centre d'appels
Réussir la délocalisation et améliorer le pilotage

Miage Conseil - 105 rue des moines 75017 Paris - Tél. : 01 40 25 47 02 - contact@miage-conseil.fr

www.miage-conseil.fr
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Les techniques de
commercialisation
suivent naturellement
les évolutions
technologiques. Ainsi,
en quelgues annees sont
apparus de nouveaux
modes de prospection :
e-mailing, sms, publicitées
« individualisees » via

les réseaux sociaux...
Ces modes de relation
client se surajoutent

aux moyens deja anciens
gue sont le courrier et le
téléphone.

La multiplicité des canaux suscitent
chez certains consommateurs un sen-
timent d'intrusion et de sollicitations
permanentes. Parfois vécue comme une
agression, d'autant qu’elle intervient a
des moments ou les personnes aspirent
a la tranquillité chez eux, la prospection
téléphonique concentre des critiques qui
ont conduit les pouvoirs publics et les fé-
dérations concernées a prendre les me-
sures nécessaires pour en faire une re-
lation client plus responsable. A ce jour,
la prospection téléphonique répond a la
logique de l'opt-out : l'autorisation de la
personne appelée n'est pas obligatoire.

En juin 2010, dans le but de répondre aux
plaintes des consommateurs adressées
a la DGCCRF et dans l'objectif de péren-
niser les métiers de la relation client,
l'Association Francaise de la Relation
Client,
et de la vente a distance, la Fédération

la Fédération du e-commerce

Francaise des Télécoms et la Fédération
de la Vente Directe ont pris l'engagement
aupres du Ministre de la Consommation

Pacitel

-

pacitel

Poar un Gamar
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Une minorite
d'entreprises, qui
meconnaissent
sciemment les
chartes de bonnes
conduites risque de
pénaliser la totalite
de notre profession

de mettre en place une liste, baptisée Pa-
citel (téléphone pacifique), qui permettra
aux consommateurs qui le souhaitent
de diminuer de maniéere considérable le
nombre d'appels a leur domicile ou sur
leur portable par des entreprises dont ils
ne sont pas clients.

Les professionnels avaient alors pris
'engagement que cette liste serait opé-
rationnelle au premier trimestre 2011.
Devant la non réalisation de cet objectif,
le Sénateur Mézard a déposé en mars
2011 une proposition de loi visant a in-
verser le principe général en passant de
'opt-out a l'opt-in : seules les personnes
qui ont donné leur accord peuvent étre
prospectées.

Agissons pour la
perennité de nos metiers :

Adherons tous a

concilier impératifs
économiques et respect
de la vie privée

L’enseignement que nous devons en

| PACITEL, ou comment

tirer est clair : méme si tous s'ac-
cordent a reconnaitre que la pros-
pection téléphonique constitue une
activité économique qui ne doit pas
étre fragilisée, certains (de plus en
plus nombreux et trouvant un écho
trées favorable dans la population])
veulent mettre les professionnels
devant une exigence légitime de respon-
sabilité et de respect des consomma-
teurs. Les abus de quelques non-pro-
fessionnels entachent la réputation des
nos métiers. Ici encore la regle des 80/
20 fonctionne. Une minorité d'entre-
prises, qui méconnaissent sciemment
les chartes de bonnes conduites risque
de pénaliser la totalité de notre pro-
fession. L'argument économique et in-
dustriel que nous portons aux élus et
aux pouvoirs publics n'est aujourd’hui
plus suffisant pour éviter que l'opt-in
se généralise. Il nous faut impérative-
ment démontrer notre bonne foi et nous
inscrire massivement et concrétement
dans le dispositif Pacitel. Pour ce faire,
la premiere action est d'inscrire nos
entreprises sur le site www.pacitel.fr.
Ensuite il nous faut agir aupres de nos
collaborateurs pour les sensibiliser aux
regles élémentaires de courtoisie : la
formation est au coeur de nos engage-
ments. Enfin, il nous faut démontrer que
nous sommes une filiere structurée, so-
lidaire et responsable.

www.pacitel.fr
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Hugo Hanne, chef
du bureau de la veille
economique et des prix,
DGCCRF, ministere de
I’économie, des finances
et de l'industrie, au
sujet de |I'évolution de la
plaintologie a la DGCCRF

La DGCCRF recoit, en moyenne chaque
année, prés de 15 000 visiteurs, plus
de 90 000 appels téléphoniques et au-
tant de courriers, de consommateurs et
professionnels. Ces contacts sont, pour
l'administration centrale de la DGCCRF
et les services territoriaux, une source
précieuse d’informations. Les réclama-
tions de consommateurs, qui représen-
tent la majorité de ces contacts, sont
enregistrées dans le barométre des ré-
clamations de la DGCCRF, afin de mieux
exploiter ces informations,
censer les sujets de préoccupation de
ces publics, affiner la connaissance de
la « Relation Client » dans les différents

mieux re-

secteurs et ainsi accroitre l'efficacité de
son action et la réactivité de ses services
et des autorités en termes de program-
mation des controles ou d’évolution de la
réglementation. Ces données permettent
aussi d'évaluer limpact des mesures
prises, par les autorités publiques ou par
les professionnels et leurs organisations,
et d’améliorer l'information du public. En
2010, la DGCCRF a enregistré 92 253 ré-
clamations de consommateurs et au 1¢
semestre 2011, 46 631 réclamations. Le
rebond observé au 1er semestre 2011 est
de +8,5% par rapport au 2nd semestre

—

DGCCRF

Les attentes des
consommateurs pour
la Relation Client revelées

B Par Hugo Hanne / Chef du bureau de la veille éco-

nomique et des prix a la DGCCRF

2010, en grande partie du fait de la hausse
des réclamations dans le secteur « com-
munication-téléphonie ». Les quatre pre-
miers secteurs (commercialisation des
produits de grande consommation ; com-
munication-téléphonie ; travaux et ré-
parations a domicile et autres services ;
transport, véhicules) concentrent plus de

70% des réclamations. ‘ ‘

En 2010,

la DGCCRF a
enregistre 92 253
réclamations de
consommateurs

Le respect de la transparence,

une problématique toujours

essentielle pour la Relation Client
Bien qu’en repli par rapport a 2009, le
secteur de la « commercialisation des
produits de grande consommation » enre-
gistre a nouveau, en 2010, le plus grand
nombre de réclamations de consomma-
teurs (22 573, soit 24,5% de l'ensemble).
Les problémes signalés relévent plus des
modalités de commercialisation (condi-
tions de commercialisation, livraison, ga-
rantie, ... que de la nature des produits.
Le secteur « communication-téléphonie »
reste en seconde position. Mais par rap-
port a 2008, année ou ce secteur était en
téte des secteurs les plus conflictuels,
le nombre de réclamations a diminué de
plus de la moitié et sa part relative re-

vient a18,2% contre 21% en 2009 et 25,9%
en 2008. Dans ce secteur, le nombre de
réclamations a augmenté trés nettement
au ler semestre 2011 avec 9 649 réclama-
tions enregistrées (20,7% du total) par
rapport au semestre précédent (+31,2%).
Cette nette progression tient a la prise en
compte de la hausse de la TVA dans les
forfaits de téléphonie mobile et d'acces a
internet haut débit au début 2011, source
de difficultés de tarification pour les prin-
cipaux opérateurs.

Dans ce secteur, 'amélioration se pour-
suit néanmoins sur longue période. Les
actions lancées aupres et par les opé-
rateurs de téléphonie, depuis le début
de l'année 2008, continuent a porter
leurs fruits :
semestre 2011 contre 19 318 au 1ler se-
mestre 2008, soit une division par deux.
Toutefois, on constate au 1ler semestre
20711, par rapport au semestre précédent,
une forte augmentation des réclamations
concernant les problemes d’absence de
prise en compte des demandes de rési-
liation (2 425 réclamations contre 1 414
au 2nd semestre 2010, le poids des récla-
mations pour ce motif augmentant de 6,2
points, de 19,9% a 26,1%), puis de contes-
tation du montant de la facture (2 014
contre 1336). Ces deux motifs constituent
les deux premiers motifs de réclamation
et représentent ensemble un peu moins
de 50% des réclamations du secteur.

9 306 réclamations au 1ler

www.economie.gouv.fr/dgccrf



Akio

Beyond Customer eXpectations

La multiplication des points de
contact entre une marque et un
client rend de plus en plus difficile
la gestion de la relation clients. Akio,
leader sur le marché de la Gestion
globale de I'expérience client,

edite une suite logicielle intégrée
permettant de traiter avec un savoir-
faire et une expertise métier qussi
pointus, [ ensemble des media de
contact - voix, écrit et Web - entre
|'entreprise et son client.

Entretien avec Gwénola Rodier,
responsable Marketing et
Communication de Akio.

Pouvez-vous nous présenter brieve-

ment la société ?
En pleine apogée de la relation client té-
léphonique, Akio est né, en 1999, du suc-
cés d’'une solution de traitement des em-
ails entrants développée pour un grand
groupe industriel etd’'une demande crois-
sante des entreprises pour ce segment.
Aujourd’hui Akio couvre tous les canaux

I Akio est un éditeur de logiciels...

AKIO -

de communication entre lUentreprise et
son client : email entrant, self-service,
chat, SMS, fax, courrier, téléphone IP. A
l'époque nous étions le seul éditeur ; au-
jourd’hui le marché s’est étoffé mais Akio
se positionne comme leader, a la pointe
de linnovation dans les problématiques
de gestion de U'expérience client.

Quelles sont les entreprises

concernées par vos solutions ?
Nous sommes distribués en mode Saa$S
par les grands offreurs de service du
marché (Orange Business Services, SFR
Busines Team...) et en direct. Nos pro-
duits s’adressent aux entreprises Grands
Comptes et a celles qui traitent de gros
flux de contacts entrants tous secteurs
confondus et désireuses d’unifier leur
gestion des contacts clients.

Comment vous différenciez-vous

des autres éditeurs ?
L’enjeu pour les entreprises est au niveau
de la qualité de services et de la relation
client d’ou lUimportance pour celles-
ci d’organiser le parcours du client en
proposant des points de contacts avec
la méme qualité de service et un dis-
cours homogeéne. Il existe plusieurs pro-
fils d’acteurs sur le marché de la GRC :
ceux en provenance de la téléphonie, du
monde de la CRM, les acteurs de niche...
Mais Akio est le seul a étre capable
d’adresser l'ensemble des médias avec
un savoir-faire et une expertise métier
aussi pointus.

B Que représente la R & D chez Akio ?

C'est 25 % de notre chiffre d'affaires
annuel. Autant dire qu’elle occupe une

publi-reportage

place importante. Nous essayons d’étre
visionnaires et travaillons a la fois sur
les attentes du marché mais aussi trés en
amont. La visio, les agents virtuels, les
réseaux sociaux... constituent des axes
de développement. Enfin, des distinctions
comme «0séo Excellence » et « Oséo In-
novation » témoignent de cette volonté de
se projeter dans l'avenir et confirment la
place d’Akio sur le marché.

sociaux dans la gestion de la relation

client ?
Leur place est grandissante et les entre-
prises devront y répondre avec la méme
qualité. C’est aussi pour les entreprises
U'opportunité d’étre en état de veille et de
prendre connaissance des informations
positives ou négatives les concernant.
Dans ce contexte, Akio commence a se
positionner avec des offres concretes
pour les réseaux sociaux mais l'heure est
plutot au Chat.

I Quel role vont jouer les réseaux

Quelles sont vos perspectives

de développement ?
Nous nous attachons a répondre aux be-
soins du marché de facon a accompagner
le centre de contact de demain dans ses
mutations. Dés la fin de l'année 2012,
Akio confirmera sa maitrise de l'activité
avec la premiére offre crosscanal unifiée
du marché.
A moyen terme et par le biais des grands
partenaires, nous envisageons un dé-
veloppement a linternational, d’abord
en Europe. Enfin, pour répondre aux at-
tentes de nos clients, Akio accélérera
son positionnement sur les technologies
Cloud a plus ou moins court terme. [ ]



> Juridique

Le Plan de Déplacements
Entreprise (PDE) est un
ensemble de mesures
visant a optimiser les
déplacements liés aux
activités professionnelles
(trajets domicile

travail, déplacements
professionnels) en
favorisant l'usage des
modes de transport
alternatifs a la voiture
individuelle.

Sur le plan juridique, il s’appuie sur plu-
sieurs textes législatifs issus de la loi
d'Orientation des Transports Intérieurs
du 30 décembre 1982, de la loi sur l'Air et
sur ['Utilisation Rationnelle de L'Energie
du 30 décembre 1996 et de la Loi Solida-
rité et Renouvellement Urbain du 13 dé-
cembre 2000 (article 96).

En outre, depuis l'ordonnance n°® 2010-
1307 du 28 octobre 2010 relative a la par-
tie législative du nouveau code des trans-
ports, le PDE est désormais codifié a
l'article L.1214-2 du Code des transports
qui définit les obligations afférentes aux
Plans de Déplacements Urbains (PDU]
dans son alinéa 9 ou il est fait référence
au PDE : « le plan de déplacements ur-
bains vise & assurer : ..l'amélioration du
transport des personnels des entreprises
et des collectivités publiques en incitant ces
derniéres a prévoir un plan de mobilité et a
encourager l'utilisation par leur personnel

Plan de déplacements

Entreprise...

une accelération legislative
en faveur du velo

B Jérome Menesguen / Directeur du cabinet Avenue RH.

des transports en commun et le recours au
covoiturage »

Cette récente disposition législative ren-
force la nécessité pour les entreprises
et collectivités publiques entrant dans
le champ d’application d’engager une
réflexion de développement durable sur
Uimpact global des déplacements des
personnes (salariés, clients,
seurs, partenaires,...] sur un périmeétre
géographique donné a travers notam-
ment ["élaboration concertée d’'un PDE.

fournis-

De par son caractére global, le PDE per-
met d’agir sur les trois piliers que sont
l"économique (colits de transport, colts
de stationnement, productivité, capital
réputation, etc.), le social (frais de trans-
ports, amélioration des conditions de tra-
vail, pénibilité et stress, santé et risques
psychosociaux, dialogue social, culture
d’entreprise, etc.) et l'environnemental

“ Le PDE

permet d’'agir sur
les trois piliers que
sont |I'économique,
le social et
I'environnemental

(pollution, bilan carbone, espace public,
etc.), en assurant notamment la promo-
tion de modes doux de transports alter-
natifs a la voiture individuelle. L'année
2012 devrait étre l'occasion, sous réserve
d’'une validation par le législateur, de
l'application d’une nouvelle mesure qui
offrira la possibilité, pour les employeurs,
de mettre a disposition un service vélo a
titre gratuit pour le déplacement domi-
cile-travail des salariés avec l'avantage
d'étre considéré comme un transport
collectif entrant dans le champ du rem-
boursement du versement transport.

Nul doute que cette proposition de loi
constitue une avancée majeure dans la
promotion d'un mode doux de transport :
le vélo (électrique ou non) et devrait in-
citer nombre d'entreprise a élaborer ou
repenser leur Plan de Déplacements En-
treprise.




Quels sont les services offerts par

votre société CYCLETIC ?
CYCLETIC met en place des solutions de
mobilité douce a base de vélos a assis-
tance électrique pour les entreprises,
administrations et collectivités.
apportons a nos clients des conseils
pour la mise en place ainsi que les so-
lutions techniques adaptées a leurs be-
soins.

Nous

Quels sont les intéréts pour un em-
ployeur de développer une flotte de
vélos a assistance électrique ?
Les apports d'un service de vélos a assis-
tance électrique sont multiples :
> Sur le plan environnemental, ils per-
mettent, par le changement de mode de
transport, de réduire les émissions de
gaz a effet de serre. L'économie réalisée
par an entre un automobiliste qui par-
court 10 km matin et soir est de pres de
1300 kg eq CO? (source ADEME] ;
> Sur le plan social, la mobilité a vélo
constitue, d'une part, un atout santé in-
déniable pour les salariés et d'autre part,
influe sur le quotidien des salariés (pou-
voir d'achat inhérent aux déplacements] ;

Interview de Valéery DELMAS

Dirigeant de CYCLETIC et promoteur
du nouveau projet de loi

Sur le plan économique, un service de
vélos a assistance électrique représente
un atout économique a la fois pour U'en-
treprise et pour les salariés. Son co(t
de mise en ceuvre est en moyenne de
Uordre de 75 €/mois/vélo (entretien in-
clus) ; Pour le salarié, l'usage d’'une voi-
ture pour un trajet de 5 km matin et soir
lui colite plus de 1000 € par an et plus
de 2000 € pour 10 km (source ADEME].
S'il supporte en totalité le colt du ser-
vice vélo mis en ceuvre par l'entreprise
il réalisera une économie d'au moins
100 € par an sans compter ses déplace-
ments personnels. Pour U'entreprise, le
bénéfice retiré sera lié a U'impact social
du service et notamment la réduction de
différents colts cachés [(absentéisme,
turn-over, non productivité, etc.).

Pensez-vous que le projet de Loi
portant sur la mise a disposition de
flottes de vélos dans les entreprises
et collectivités peut avoir un impact
dans la maniére d’appréhender ce
mode de transport ?
Les collectivités agissent aujourd’hui
en faveur des modes de transport doux
avec des solutions mises en place dans
les agglomérations importantes telles
que Veli'b a Paris ou Vélo'v a Lyon.
Toutefois, ces solutions vélos restent
limitées au cceur des grandes agglo-
mérations et peu développées dans les
agglomérations de taille moyenne. Il y a
encore aujourd’hui peu de services vé-
los proposés aux habitants et salariés,
encore moins de service de vélos élec-
triques, sur lesquels les entreprises
peuvent s’appuyer dans le cadre de leur
PDE. Le projet de loi permettra aux en-
treprises de mettre en place facilement
une composante vélo au sein de leur

Plan de Déplacements Entreprise et
favorisera l'implication des employeurs
dans le changement des comporte-
ments et la mise en place de réelles
solutions. Jusqu'a présent la mise en
place d’un service vélo pour les salariés
et notamment pour leurs déplacements
domicile-travail rencontrait le frein de
la prise en charge du co(t de ce service.
L’intégrer dans le dialogue social n'était
pas une chose forcément facile en par-
ticulier en période de crise. Le projet de
Loi permettra aux entreprises de « finan-
cer » le service vélo par le rembourse-
ment du versement transport.

Présentation essai de vélos électriques
Septembre 2011

Selon-vous, quels sont les objectifs

attendus par le législateur a travers

ce projet de loi ?
A travers cette loi, le législateur offre
aux employeurs un cadre juridique
simple leur permettant de développer
une solution « vélo » au sein de leur
PDE. Elle s’inscrit naturellement dans le
prolongement des orientations de la loi
Grenelle Il en matiere de réduction des
émissions C02.
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A vos cotés depuis 20 ans,
oour une relation client

gui Vous ressemble.

Merci de votre confiance.

2o

BLUELINK

www.bluelinkservices.com



BLUELINK

Dans un secteur de la relation client
en pleine mutation, avec des modes
de communication entre les marques
et leurs clients qui se diversifient,
Bluelink - qui féte cette année

ses 20 ans - vient de créer un pdle
Innovation. Objectif : proposer d ses
partenaires des solutions sur-
mesure, adaptées d leurs enjeux et
aux évolutions du marchg,

Sylvie Ramaroson, responsable du
pole Innovation, et Claire Jonval, chef
de projets Innovation

des marques en termes de relation

client ?
Aujourd’hui on parle moins d’actes de
consommation isolés que de relations
que l'on entretient avec des marques
qui correspondent a nos aspirations ; le
consommateur reste trés volatile, car
dans une course permanente a celle qui
saura le mieux répondre a ses attentes.
Dans ce contexte, les marques ont
intégré que la relation client pouvait
étre source de valeur, et en attendent un
retour sur investissement a tous les ni-

I Quelles sont les nouvelles attentes

BLUELINK

veaux : « hyper satisfaction », croissance
du panier moyen, notoriété positive et dif-
férenciation vis-a-vis de la concurrence.
Quelques marqueurs forts de cette
nouvelle relation client : la simplicité
dans les transactions-clés de consom-
mation, la transparence et l'authenticité,
la collaboration organisée au travers de
forums ou de plateformes de co-création.

Le role des centres de contacts a-t-il
évolué ?

Bien qu’il existe encore trop peu de direc-
tions de la relation client dans les organi-
sations, et que de fait nos interlocuteurs
aient souvent des intéréts différents,
cela évolue dans le bon sens ! C’est pour
BlueLink lUopportunité de passer d'une
relation classique client-fournisseur
vers une relation partenariale. Objectif :
transformer la perception des marques
vis-a-vis de U'externalisation de leur rela-
tion client chez un partenaire. Il ne s’agit
plus de sous-traitance mais de mise en
ceuvre d’'une expertise pour apporter de
la valeur et un retour sur investissement.
Au niveau opérationnel, les évolutions
consistent, par exemple, a passer de l'in-
teraction a la conversation, d’'un mode
transactionnel a un mode relationnel.

B Quelle tendance vers le multi-canal ?

Le tchat ou encore les réseaux sociaux
forment des silos complémentaires aux
canaux traditionnels. Méme si on com-
mence a les interconnecter, il s’agit
encore d’'une démarche complexe, parti-

publi-reportage

culierement pour les centres de contacts
qui doivent réussir le pari de réunir les
données de contact dont ils disposent
a travers leurs propres outils, et les
données clients auxquelles ils accédent a
travers les CRM des marques.

Des solutions technologiques puissantes
émergent pour répondre a cet enjeu, le
risque au final étant d’empiler une couche
supplémentaire de technologie. Une fois
Uinter-canalité mise en place, tout l'enjeu
est de savoir exploiter le croisement de
ces données pour en sortir de la valeur.

Les demandes des clients vont-elles

vers plus de valeur ajoutée ?
On avance en effet vers une relation
client sans-couture, plus personnalisée,
et surtout prenant en compte lintérét
du client plutot que les contraintes d’or-
ganisation liées aux marques. La notion
d’« intimité client » illustre assez bien
cette tendance, et engendre un degré
élevé de personnalisation.

Cela passe par l'abandon des discours
«scriptés» pour un mode d’échange vrai-
ment sur-mesure. Le client a besoin de
sentir que les conseils qu’il recoit sont
bienveillants et efficaces pour Lui, comme
si c’était un ami qui les lui donnait ! Mais
toujours en respectant la limite de Uinti-
mité qu’il impose : le client plébiscite la
personnalisation mais décrie l'utilisation
de données personnelles a des fins com-
merciales. ]



Flexibilité
Des agents independants disponibles au bon
moment et qui s'‘adaptent aux flux client.

Qualité

rofessionnels independants de la Relation Client volontaires

et adaptés aux besoins du client.
Compaétitivité
Paiement a |'usage inférieur aux standards du marché.

Paierr

Sociétale

- icile
‘ Réseau d’agents indépelf
P '

Centre de Contacts Multi-canal
Prise de commandes / Gestion de Pics / Service Client / Fidélisation

Tel. 01 76 64 79 00 - www.eodom.fr



Zoom sur la fonction

Responsable Formation
Travailler en pro activite :

la clef de |la réussite

Francois Rastoll est
responsable formation
pour les grands comptes
chez CCA International.
Son réle consiste a etre
I'interlocuteur privilegie
d'un client, donc le

point d’'entree pour

les sujets formation,
animation et challenge.
Nous sommes alles le
rencontrer pour un zoom
sur un metier qui est
plus que jamais au cceur
des problématiques de la
relation client.

I Francois Rastoll, en quoi consiste
votre fonction au quotidien?

Mon role au quotidien est de centraliser
toutes les demandes, tous les besoins
ainsi que tous les résultats que le client
attend de son partenaire. Ensuite, je me
charge de dispatcher aupres des diffé-
rents interlocuteurs des sites les points
qui les concernent spécifiquement et de
compiler les différentes remontées des
sites de production, suite a la mise en
place de nouvelles stratégies. Cette re-
lation d'intermédiaire me permet de dis-
poser d'une vision compléte des priorités
de chacun et ainsi de pouvoir toujours
proposer des solutions adaptées aux
deux parties. Pour moi, cette fonction a
beaucoup évolué sur les deux dernieres
années, se rapprochant plus de celle d'un
chef de projet.

Quelles sont les compétences
nécessaires pour occuper ce type de
poste?

L'une des clés de réussite des missions

Francois Rastoll / responsable
formation pour les grands
comptes chez CCA International

qui me sont confiées est de savoir étre
disponible pour tous les interlocuteurs,
pouvoir répondre rapidement et effica-
cement. Travailler en pro activité est un
facteur clé de succeés et permet notam-
ment d'étre toujours plus novateur, tant
dans l'approche métier que dans les mé-
thodes d’animation. Pour parler de com-
pétences, la connaissance des métiers
occupés par les populations formées
est évidemment un plus qui autorise une
meilleure approche de leur poste et des
attentes quiy sont associées ; Il faut étre
un trés bon communiquant et un anima-
teur hors pair. Il est indispensable que,
dans le cadre d’une intervention sur site,
celle-ci soit suffisamment remarquée
pour que les relais en charge du déploie-
ment des modules puissent se servir des
méthodes employées et soient a méme
de reproduire ce que vous avez apporté.

Quelles sont a votre avis les
compétences qui devront étre
développées a l'avenir?
Deux compétences majeures sont a dé-
velopper. L'une porte sur lécrit d'une
maniere générale avec l'essor de la Re-
lation Client Digitale. Aujourd'hui peu de

> Fonction / Metier

volume de contacts sont réalisés sur ces
canaux, en revanche, les comportements
des consommateurs en la matiere dé-
montrent une évolution incontestable des
moyens de communication digitaux. La
seconde porte sur les méthodes de ma-
nagement et de coaching. Nous sommes
tous persuadés que nos collaborateurs
occupent un réel métier de Relation
Client au sens noble du terme. L'accom-
pagnement et le développement de leurs
compétences doit évoluer et se traduire
par un renforcement de l'autonomie des
chargés de clientele. C'est par ailleurs
cette autonomie qui assurera une Rela-
tion Client différenciée dans le mode de
traitement des demandes client.

Quel sera l'enjeu de demain en

termes de formation ?
Toute la profession s'accorde a le dire,
l'avenir passe par de bonnes formations
initiales et continues. Il est donc indis-
pensable de faire cohabiter les équipes
opérationnelles et support, et notamment
les équipes Formation. Ce travail colla-
boratif doit permettre d'adapter réelle-
ment et de facon concrete les plans de
Formation, et cela, en tenant compte des
besoins spécifiques a chaque site de pro-
duction et aux différents clients.

Un vaste enjeu est de mener une proac-
tivité forte. Proactivité auprés de nos
clients pour faire évoluer les contenus,
les méthodes. Proactivité aupres de nos
structures de production pour leur propo-
ser de nouvelles méthodes d'animation et
de coaching. Il faut étonner et surprendre
pour mieux faire adhérer et fédérer. Nos
équipes nous attendent sur ce point, nos
clients aussi.



FFE_

LA REGIE CONFIANCE

Comme eux, faites-nous confiance !
« Plus de 30 ans d experience »

www. ffe.fr




fo,VRC o

Valorisation de la relation-clients

Comment mettre en place une GRC
efficiente ? Quels logiciels ? Centre
d'appels internes ou externes ?
Autant de questions que se pose
toute entreprise, désireuse de
fidliser une clientéle de plus en
plus informée et versatile. Un regard
extérieur est souvent le bienvenu.
Entretien avec Georges Filpa,
fondateur de VRC Group.

avec centres d’appels, pourquoi selon

vous ?
Je pense que lexplication tient du fait
que le centre d’appel est la partie la plus
visible du lien qui unit un client a une so-
ciété. Pourtant, il n'est qu'une solution
parmitant d’autres de la GRC. Construire,
gérer et développer des relations avec
ses clients ne passe pas forcément ou
uniquement par un call center.

I Souvent, on associe Relation clients

Dans cet univers assez complexe,
quels services proposez-vous ?
Nous avons axé nos services sur quatre
piliers de la GRC :
1 - L’assistance a la définition de la stra-
tégie : notre conseil vise a la fois 'effica-

VRC GROUP

publi-reportage

|'expertise sur mesure

cité organisationnelle, la politique qua-
lité, la segmentation de la clientéle - car
Le Client n’existe pas, une typologie de la
clientéle doit étre définie dans le cadre
de la stratégie - la définition des besoins,
les objectifs de colits et de niveau de ser-
vices, ...

2 - Le diagnostic : étape indispensable
pour évaluer les dysfonctionnements
ou les axes d’amélioration au sein d’'une
GRC, et proposer les solutions en adé-
quation avec les objectifs fixés.

3 - Lamise en place opérationnelle : mise
en place de systémes novateurs dans des
organisations complexes, mesure de la
qualité, plans d’actions, pilotage, repor-
ting...

4 - L'intérim de management : service
suppléant a U'absence d’'un responsable,
pour diriger les services clients, en at-
tendant de pourvoir a la fonction.

Votre structure est trés légére, pour-

quoi ce choix ?
J'ai choisi de travailler avec un réseau
d’experts-consultants indépendants pour
plusieurs raisons.
D’une part, je ne souhaite pas veiller a
l'employabilité d’un personnel, au risque
de ne pas fournir un niveau des pres-
tations haut de gamme. En effet, des
consultants généralistes ou insuffisam-
ment expérimentés ne peuvent pas rem-
plir pleinement leurs missions auprés de
clients dont ils ne connaissent pas suffi-
samment le coeur de métier.
D’autre part, je ne souhaite pas étre acca-
paré par des taches de gestion RH, pour
me concentrer sur les dimensions trés
personnalisées du conseil en Relation
Clients.

Comment traitez-vous l'aspect sous-
traitance de certaines missions ?
Beaucoup de sociétés font appel a la
sous-traitance, sans expérience et sans
les équipes nécessaires pour manager la
mise en place de ce type de contrats com-
plexes, en France ou en off shore. Grace
a notre expérience, nous connaissons les
prestataires de service, les méthodolo-
gies d'appel d’offre, les facteurs de suc-
cés et les précautions a prendre, les sé-
curités a placer dans les contrats. Cette
expertise nous permet d’accompagner
opérationnellement, a la fois le client et
le sous-traitant.

Quels sont vos secteurs d’intervention

privilégiés ?
Nous sommes une société spécialisée
dans la Valorisation de la Relation Clients,
et intervenons sur tous ses thémes. Nos
principaux clients sont du Tertiaire : Opé-
rateurs télécom (60% de notre activité),
presse, tourisme, assurances, média,... m

VRC GROUP

EN BREF

Créée en 2003, par Georges Filpa,
ancien directeur de la Relation Clients
chez Orange France , VRC Group se
définit selon 4 critéres intrinseques a
laGRC:

La valorisation du client, par la
création de valeur en service Client sur
tous les canaux

Une délivrance opérationnelle efficace
Un management des hommes par la
motivation

Une politique de service adaptée pour
chaque segment de clientéle
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Barometre
social

de la Relation
Client 2011

- randstad

Randstad a realisé en
2011, en partenariat
avec |'AFRC, son 5°
barometre social

sur les intérimaires
Randstad travaillant
dans les centres
d’'appels. Lobjectif
de cette étude est
de mieux connaitre
les parcours, les

*heureux de vous connaitre

motivations et le > Une satisfaction spontanée en baisse
niveau de satisfaction

des intérimaires
vis-a-vis des
centres d'appels, de .
I'intérim en geéneral | 22 75

et de Randstad 7 \/\
en particulier. 6,8

Un échantillon 66
représentatif de .

413 intérimaires
Randstad ayant |

effectue une mission > Une formation orientée vente et outil

en centres d’'appels informatique
au cours des 8
derniers mois, a été 81 % des intérimaires ont été formés dés leur intégration : un chiffre stable par

2011 est marquée par une sévérité des intérimaires, avec
des notes de satisfaction spontanée qui sont en recul. Bl insourceurs

Il outsourceurs

interrogé en juin rapport aux précédents barometres. Dans 97 % des cas, la formation est assurée
2011 par un salarié de U'entreprise. Elle porte surtout sur les produits / services et sur
’ Uoutil informatique.




> Des criteres de satisfaction
détaillée qui s’améliorent

Un décalage persiste entre insour-
ceurs et outsourceurs, mais 'écart
se réduit, et 'on constate une amé-
lioration de la satisfaction sur un
grand nombre d’items pour les out-
sourceurs.

La plupart des criteres sont tendan-
ciellement au-dessus de 2010, cer-
tains retrouvant méme les bons ni-

hiérarchie, U'intérét de la mission et
au travail, les explications fournies
sur le poste).

Deuxpointssontenforteamélioration:
la qualité de l'accueil et les disposi-
tifs d'information et de garantie des
droits sociaux.Toutefois, des pro-
gres restent a faire et les attentes
persistent tres nettement sur les

Il insourceurs

Il outsourceurs

qualité de vos relations

qualité de I'accueil

intégration a votre arrivée

explications fournies sur votre poste

suivi et prise en charge tout au long de votre mission

acquisition de nouvelles compétences

intérét au travail, I'intérét de la mission

possibilité de faire carriére dans les métiers des centres d'appels mﬂ

relations avec les collegues de travail 83| 83

relations avec la hiérarchie

conditions de travail

veaux de 2009 (les relations avec la

perspectives de carriére offertes.

> Conclusion de
Patrick Vanoli,
Manager CXP tertiaire
& services Randstad

> Une recommandation en
hausse

La perception de lintérim connait une progres-
sion remarquable, avec une hausse de 8 points du
niveau de recommandation.

Les intérimaires sont de plus en plus nombreux
a recommander Randstad, qui voit 'ensemble de
ses critéres de satisfaction évoluer positivement.
La recommandation des centres d’appels est, elle
aussi, a la hausse, affichant toutefois une pro-
gression moindre.

Mais la encore, on constate des avis contrastés,
surtout sur les centres d’appels, selon que les in-
térimaires travaillent chez un outsourceur ou un

Le barometre 2011 confirme les trois tendances identifiées l'an dernier :
Une professionnalisation des effectifs, un passage en centre d'ap-

pels envisagé comme un tremplin vers des postes de management ou
d'autres secteurs d'activités, et la nécessité de fidéliser des collabo-
rateurs qualifiés en leur proposant un accompagnement profession-
nel (suivi, évolution de carriére...). Fait nouveau, les centres d'appels
semblent attirer un public plus agé, ce qui est sans doute un élément
d’explication de l'autre enseignement de ce barometre : une certaine
frustration des intérimaires, en attente de reconnaissance profession-
insourceur. nelle et de perspectives d'avenir. Notre prochaine étude devra se pen-
cher sur ce paradoxe qui fait que l'image spontanée du métier s’est
dégradée, alors que tous les critéres de satisfaction détaillée, sont
jugés meilleurs notamment la qualité de l'accueil, linformation sur

0,
wl 8% 62 %

— 6% 6%
62 % 2% 50°%
52 %

66 % les droits sociaux ainsi que l'acquisition de nouvelles compétences. Il

reste des axes de progression a travailler pour attirer et fidéliser les
collaborateurs intérimaires.

8 8 8 8 38

Répondre a ces attentes suppose sans doute de proposer un
accompagnement plus valorisant, au-dela des formations
métier et produits de base en construisant par exemple un
suivi plus personnalisé basé sur des revues de talents pou-

Il insourceurs

Il outsourceurs

3

o

Il Randstad . L. . .
80 vant intégrer des périodes de formations ou de coaching .

Hl intérim

centres d'appels

A cet égard, Randstad est prét & tenir ce role auprés des
acteurs de la relation client en France.
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e de la Relation Client

L’ASSOCIATION DES PROFESSIONNELS DE LA RELATION CLIENT

Parficiper

d la professionnalisation du secteur

Echanger

sur les pratiqgues et les innovations

Accéder

A I'actualité du marché

Adherez

- / sur www.afrc.org

Association Francaise de la Relation Client
42, rue Riolan - 80000 AMIENS
Tél.: 0 826 805 801 - Fax : 0 826 808 091
E-mail ; info@afrc.org

Association loi 1901 - Déclaration n°® 802 014 990 du 16 juin 1998 & la Préfecture de la Somme



PALME VOIX DU CLIENT PALME DE L'INNOVATION

PALME INITIATIVE
ET TERRITOIRE

PALME DU DIRECTEUR
RELATION CLIENT
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LES PLUS BEAUX ROLES
DE LA RELATION CLIENT RECOMPENSES !

off

o

Un événement organisé par Le Lundi 1 octobre 2012 au théatre Edouard VII,
AFRC la 5¢me cérémonie des Palmes de la Relation Client récompensera
I TN\ \w les entreprises les plus proches de leurs clients en remettant 4 prix.

Pour concourir et voter : rendez-vous sur www.afrc.org/palmes.

Participation aux Palmes de la Relation Client gratuite et ouverte a toutes entreprises sans distinction de taille et de secteur.

Avec le soutien de : En partenariat avec :

Relation ‘

e D F Business R pg—/:i N-ESPRESSO CIIent & sofres

Le café corps et ame

Services




Y Territoires

I La Lorraine :
un territoire convoité

La Lorraine est aujourd’hui identifiée
comme territoire d'accueil de premier
ordre pour les centres de relation client.
Ce sont pas moins de 7300 personnes qui
travaillent dans les 105 centres répartis
sur quatre départements.

C'est un secteur d'activité qui ne cesse de
se développer et d’'embaucher. Sa crois-
sance réguliére est assurée par l'accueil
de nouvelles plates-formes : Acticall a
Toul, mais également par les projets
de développement d'activité au sein des
centres déja présents : Acticall a Nancy,
Webhelp a Saint Avold, Arvatos Service et
Pacifica a Metz. Plus de 600 emplois ont
été créés en 4 ans. 300 emplois sont pré-
vus en 2012/2013

Pas étonnant que la région affiche deux
clubs d’entreprises Connect et Viatis
(Clubs des professionnels de la relation
client de Nancy/Meurthe-et-Moselle et
de Metz/Moselle), qui sont soutenus par
les collectivités territoriales lorraines et
leurs outils de développement écono-
mique*. « Afin de développer et consoli-
der cet ancrage territorial et d'améliorer
notre attractivité, les centres de relation
client se doivent de conforter leurs par-
tenariats avec les acteurs locaux et d'en-
gager une dynamique de filiére » précise
Nicolas DUPONT, Président de Connect.

La Lorraine : deux clubs
Relation Client plutot qu'un !

B Par Christine Mavon / Agence économique du Conseil

Général de Meurthe-et-Moselle

moins de 7300
personnes qui
travaillent dans

les 105 centres
réepartis sur quatre
départements

Qui dit club au pluriel dit
émulation, innovation et actions

Réunions de club, visite de plates-
formes, barometre de l'emploi, site in-
ternet, ...et les Trophées de la Relation
Client Grand Est sont lexpression de
cette volonté. Cette derniére manifesta-
tion s’'est vue décernée en 2011 la 2éme
place de la Palme « Initiative et Territoire »
de UAFRC. Depuis 4 ans, cet événement
attribue 9 trophées aux entreprises les
plus performantes en termes de savoir-
étre et savoir-faire dans la gestion de
leur relation avec le client.

Connect : www.relationclient-nancy54.fr
Viatis : http://www.club-viatis.com

« Cette initiative est exemplaire a plus d'un
titre : elle valorise la filiere de la relation
client non seulement en Lorraine, mais
également sur tout le Grand Est et méme
au-deld (5 régions participent @ cette opé-
ration). Elle met en exergue la chaine de
valeur de la relation client et les synergies
entre les différents acteurs [entreprises /
collectivités territoriales et organismes so-
cio-économiques / acteurs de l'emploi et du
recrutement / établissements de formation
/ prestataires...). Mais surtout, elle lance
un coup de projecteur sur ce métier et les
compétences des hommes et des femmes
qui y travaillent » souligne Mohamed
CHOUHAD, Président du Club Viatis.

Un programme qui en dit long sur les
motivations du secteur lorrain de la re-
lation client. L'attractivité est affaire de
tous, la Lorraine l'a bien compris !

*(ADUAN - Agence de Développement et d'Urbanisme
de UAire Urbaine Nancéienne, Communauté urbaine
du Grand Nancy, Metz Métropole Développement,
Communauté d'Agglomération de Metz Métropole,
CAPEMM - Agence de développement économique
du Conseil Général de Meurthe-et-Moselle, Moselle
Développement et Conseil Général de Moselle).



Les rendez-vous

de la Relation Client en région

2011 a été une année de forte structu-
ration de la filiere Relation Client sur
l'ensemble du territoire, comme en
témoigne le lancement de plusieurs
clubs régionaux, regroupant les entre-
prises d'un méme territoire. Ainsi, la
région PACA s’est-elle dotée d'un club,
C3 PACA, de méme que la Bretagne,
avec le Club des CRC de l'Ouest, la Pi-
cardie, avec UAPRCP (Association des
professionnels de la Relation Client de
Picardie), U'Alsace, avec le club Actis et
la région Rhone-Alpes, qui a fondé une
association, le CPCRC (clubs des profes-
sionnels des Centres de Relation Client
Rhéne-Alpes). La création de ces struc-
tures associatives témoigne également
du dynamisme de la filiere, dans un
contexte économique pourtant difficile.

Cela s'inscrit dans le plan de déclinaison
de l'accord cadre national dans quatorze
régions bénéficiant de l'accompagne-
ment de la Mission Nationale de la Re-
lation Client, et qui a abouti depuis 2009
a la signature de neuf ADEC (Accords
pour le Développement de UEmploi et
des Compétences) sur les territoires.
Ce dynamisme régional a également été
confirmé lors de la deuxieme édition des
Rendez-Vous de la Relation Client, or-
ganisés par la Mission Nationale de la
Relation Client en partenariat avec Le
Figaro du 7 au 15 Décembre 2011. Au ni-
veau national, cette manifestation a été
l'occasion d'un focus sur le Label Res-
ponsabilité Sociale, d'une nouvelle édi-
tion du Barométre de la Relation Client,
et de la publication des premiers chiffres
de l'Observatoire des métiers et des
compétences. Au niveau régional, des
opérations de mise en avant de la Re-

lation Client et de ses bonnes pratiques

ont ainsi été organisées sur tout le ter-
ritoire, avec la participation des régions
PACA, Lorraine, Poitou-Charentes, Bre-
tagne et Centre, grace a la mobilisation
des clubs régionaux et des entreprises
présentes sur ces territoires.

Ainsi, la région PACA s’est fait le relais
de la publication du Barometre de la
Relation Client avec l'organisation d’une
présentation de l'étude aux acteurs ré-
gionaux de la filiere. Dans le cadre des
Rendez-Vous de la Relation Client, le
club et les entreprises du territoire ont
également participé a un Forum Sé-
nior, avec des sessions d’information
sur les métiers de la Relation Client,
dans la perspective d'ouvrir d'avantage
la filiere a de nouveaux profils. C'est
dans ce méme esprit de sensibilisation
du grand public qu'a été organisée une
opération d'information sur les métiers
a la Cité des Métiers. Plusieurs régions
se sont associées aux Rendez-Vous de
la Relation Client par l'organisation de
journées portes ouvertes au sein des

> Territoires

La région
Poitou-Charentes
s'est illustrée par le
lancement en 2011
de son club des
professionnels de la
relation client :
I'APCRC

entreprises de la filiere : ainsi la région
Centre a-t-elle été particulierement ac-
tive, avec l'ouverture au public des sites
de Phonalisa, Handicall, Laser Contact
et URSAFF Centre de contact. De méme
en Lorraine, avec des journées portes
ouvertes sur le site de Webhelp. Ces
éveénements répondent a la nécessité de
partager avec le grand public la réalité
des centres de contact et de lui faire ap-
préhender le quotidien des conseillers
clients. En Bretagne, le Club récemment
créé a organisé un séminaire d'informa-
tion sur la Relation Client a destination
des entreprises de la région. Enfin, la
région
trée par le lancement de son club des
professionnels de la Relation Client le
13 Décembre dernier. Cette structure
deviendra un lieu d’échange et de par-
tage de bonnes pratiques pour les pro-
fessionnels du territoire, au méme titre
que les clubs existants dans d’autres ré-
gions : Club d’Arc en Haute-Normandie,
ATRC en région Centre, clubs Connect et
Viatis en Lorraine, Cliadis en Nord-Pas
de Calais, Club des Marguerites et Club
Tertiaire et relation Client en Pays-de-
la-Loire.

Poitou-Charentes s’est illus-

www.missionrelationclient.com
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La Relation Client est un
facteur clé de la réussite
et du déeveloppement
commercial des
entreprises d'e-
commerce. Echanger
sur les bonnes pratiques
est donc essentiel. Nous
avons depuis longtemps
I’habitude d’'échanger
entre nous mais la
notoriété de PhotoBox
ayant rapidement
atteint une position de
leadership europeéen,
nous souhaitions aller
au-dela en adhérant

a l'organisme de
reférence qu’'est I'’AFRC
et béneéficier ainsi des
meilleures pratiques de
sociéteés renommees.

Nous intervenons aujourd’hui dans 15 pays
européens. Dans le secteur de la photo,
la confiance et la proximité sont des élé-
ments indispensables pour nos clients.

La parole a un nouveau
membre de I'AFRC :

Photobox

B Par Jérome Pechinot / Customer Experience Manager.

clients qui souhaitent
dialoguer avec

nous privilegient
aujourd’hui le chat

Avec la personnalisation, nous sommes
passés de la vente de produits simples
(développements photo) a une culture
de service. Nous sommes 100% basée
en France et multi-site, avec une équipe
interne d’experts et deux prestataires :
WebHelp a Caen, qui intervient majori-
tairement sur le téléphone, et Meilleur
Contact a Tarbes qui agit en home sho-
ring, principalement sur chat. Ce sont
de vrais spécialistes orientés clients,
qui travaillent sans script, 7 jours sur 7,
et savent répondre a toute typologie de

demandes. Grace a cette organisation,
nous avons pu rapidement impulser des
solutions interactives personnalisées,
notamment le chat. Alors qu’'il repré-
sentait seulement 10%
l'année derniere, 45% des clients qui
souhaitent dialoguer avec nous privilé-
gient aujourd’hui ce canal.

des contacts

Nos 2 principales problématiques se si-
tuent au niveau de la gestion de la sai-
sonnalité & du recrutement. En effet, dé-
cembre, c’est LE mois qu'il faut réussir !
PhotoBox réalise prés de 40% de son ac-
tivité sur le dernier trimestre. Nous de-
vons plus que jamais étre disponibles et
efficaces, pour satisfaire et rassurer nos
membres.

Dés le mois de février, nous construi-
sons un groupe de référence qui pilo-
tera la montée en compétence d'une
équipe 4 fois plus nombreuse sur cette
période. Notre organisation se doit donc
d'étre flexible et hautement qualifiée.
Les motifs de contact sont trés divers :
aide pour le téléchargement de photos
et pour la création du produit, accés aux
promotions en cours, délais de fabri-
cation et de livraison... Que la demande
soit trés poussée techniquement ou tres
basique, nous accompagnons des pro-
fils de clients extrémement divers. Au
niveau international, Photobox privilégie
le recrutement de chargés de clientele
en totale proximité culturelle de langue
et de consommation, qui ont eux-mémes
été clients de PhotoBox et apprécient et
connaissent nos services.



Quand I’'AFRC et

Pole Emploi marchent

main dans la main

La relation entretenue par I'AFRC et Pole Emploi vient de déboucher sur un
accord visant a favoriser toujours davantage le recrutement de nouveaux
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teleconseillers, dans des conditions optimales. Un projet bien huile qui s'avere
payant. Explications avec Marina Lemaitre et Julie Glenadel, chargees de
missions Grands comptes et Branches professionnels a Péle Emploi.

De quelle nature est le lien qui

rapproche aujourd’hui les deux

structures ?
Il s’agit d'un lien solide, construit au fil
des ans, et qui a pour but de servir nos
intéréts communs, et par la méme, ceux
du secteur de la Relation Client. Concre-
tement, les entreprises adhérentes de
I'Association sont nombreuses a faire
appel a nos services pour recruter de
nouveaux salariés spécialisés dans le
téléconseil et la communication. Le pro-
cessus est notamment tres fréquent a
l'occasion d’ouvertures de sites, ou les
besoins se font importants, et urgents.

Dans quelle mesure votre structure
est-elle parmi les plus a méme de
fournir a ces entreprises les
compétences dont elles ont besoin ?
Les téléconseillers doivent étre formés
aux métiers et aux différents applicatifs.
Nos services permettent aux entreprises
de trouver une main d’'ceuvre ayant les
aptitudes aux postes proposés, méme
dans des bassins d’emplois relativement
pauvres.
Selon le profil des candidats, nous pou-
vons développer avec lentreprise des
formations d'adaptation au poste de tra-
vail. Parfois, certains peuvent avoir 300,
400 postes a pourvoir, en CDI. C'est loin
d'étre évident pour eux. Et c’est juste-
ment la que nous intervenons.

.

“ Nous

souhaitons connaitre
de mieux en mieux
les meétiers liés a la
Relation Client

Quels sont les critéres de sélection

des téléconseillers ?
En plus de l'usage de méthodes de re-
crutement classiques [(diplomes/expé-
rience), nous procédons a une sélection
par simulation, c’est a dire fondée sur les
habiletés des candidats, leurs capacités
d’adaptation dans la gestion des appels
téléphoniques, dans des environnements
plus ou moins bruyants, plus ou moins
confortables. Nous cherchons avant tout
des gens capables de faire preuve d'une
grande capacité d'écoute, car ce sont eux
qui rendront le mieux le service attendu.

C’est une méthode de recrutement
I relativement rare...

En effet, nous ne faisons pas appel aux
CV, nous sommes concentrés sur le po-
tentiel d’efficacité avant tout. Derriere ce
mode de recrutement original, il y a un
état d'esprit. Dans notre politique, toute
discrimination est exclue. Nous sommes
focalisés sur les compétences.

Comment voyez-vous 'avenir de

cette collaboration entre les

deux structures ?
Nous souhaitons connaitre de mieux
en mieux les métiers liés a la Rela-
tion Client. Comprendre les possibilités
d’évolutions dans le parcours des candi-
dats. C'est en cernant avec toujours plus
de précision les spécificités du secteur
que nous serons a méme de satisfaire
les besoins en téléconseillers. La colla-
boration peut toujours s’enrichir. Nous
sommes extrémement ouverts sur cette
relation fructueuse, qui fait avancer la
Relation Client. Si des entreprises sont
intéressées et souhaitent nous donner
U'opportunité de les accompagner, nous
serons toujours heureux d'étre a leurs
cotés. Nous pensons notamment aux
centres d'appels de grosses entreprises.
D’ailleurs de nombreux accords ont déja
vu le jour avec certaines d'entre elles,
preuve de la logique de cette démarche
qui, pour sir, a un bel avenir devant elle.
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lFocus sur...

les commissions de 'AFRC

Le succes des
commissions de I'’AFRC
ne se dément pas
d’année en annee.
Ainsi vous étes de de
plus en plus nombreux
a venir echanger et
partager des savoirs
et expeériences unigues
autour de themes
centraux ou de sujets
d'actualité en lien avec la
Relation Client.

Chaque mois les rapporteurs de nos
différentes commissions se mobilisent
pour vous apporter des réponses perti-
nentes et innovantes dans des champs
d’expertise aussi variés que la forma-
tion, le management des ressources hu-
maines, le droit social & RH, l'innovation
et les technologies,
institutions et territoires. Nul doute que

le juridique et les

le programme de l'année 2012 saura de
nouveau répondre pleinement a vos at-
tentes et besoins.

FORMATION
Préparée et

Piketty et Sophie Puvis de Chavannes, la
commission Formation a travaillé tout

organisée par Pascale

au long de l'année 2011 sur des problé-
matiques variées.

L'e-learning tout d’abord, a été une pré-
occupation de la commission ; les ques-
tions de blended learning et de virtual
learning furent également évoquées.
La présentation des travaux des ate-
liers (autre contribution de la commis-
sion, définie ci-dessous), via une grande
journée « les ateliers se racontent », a
concentré également une partie des
travaux. D'autres réunions thématiques
furent encore organisées, comme celle
sur les possibilités de financement de la
formation, avec les questions du plan de
formation, du DIF et de la professionna-

lisation ; ou encore celle de l'ingénierie

en formation, avec les outils associés.
Parallelement a ces tables rondes thé-
matiques furent mis en place des ate-
liers d'approfondissement. Ici, les points
principaux qui ont été travaillés durent
l'année ont été la formation aux écrits
(prés de 10 séances de travail) et la me-
sure de lefficacité de la formation (4
séances de travail).

MANAGEMENT DES
RESSOURCES HUMAINES

Initialement gérée seul par Luc Février,
Catherine Duperry est venue l'épau-
ler en cours d'année pour animer cette
commission. Les thématiques étudiées
en 2011 furent également trés diverses.

La santé des collaborateurs d'une en-
treprise et leur qualité de vie au travail
sont des facteurs déterminants dans la
prévention des risques psychosociaux.
Ce point toujours plus stratégique pour
les entreprises a été le premier théme
étudié en 2011 par la commission Mana-
gement des RH.



Ensuite, une des problématiques essen-
tielles de cette année fut sans conteste
la question de linter-générationnalité :
comment associer des processus de
ressources humaines a des populations
trés différentes, comme la génération Y
ainsi que les seniors ? Cette complexi-
té du management intergénérationnel
demande a étre prise en compte de fa-
con spécifique, et nombre d'échanges
prirent place a ce sujet. L'évolution du
fonctionnement des centres
de contact avec la question
de la relation client multi-
canal était un théme prévu
en 2011, mais a été reporté en
2012 car, malgré le vif intérét
suscité auprés de nombreux
membres, trop peu de retours
d’expérience concrets étaient
disponibles.

Une des derniéres tables rondes

de l'année, qui fut également un

grand succés tant le nombre
d’intervenants fut important, a

porté sur la question de l'absentéisme
des collaborateurs, qu’ils soient inté-
rimaires ou non. Un vaste retour d’ex-
périence s’en est suivi, au cours duquel
différentes solutions ont été mises en
avant par des professionnels de la Re-
lation Client. Cette table ronde a permis
de mettre en place un petit beanchmark
entre différentes entreprises.

QUALITE

La commission Qualité a été organisée
pendant l'année 2011 par Thomas Le
Guernic et Agnés Pegurri. Les themes
qui y furent abordés ont porté tant sur
les outils et l'organisation que sur le
pilotage et l'animation. Premiere table
ronde de l'année pour cette commis-
sion, la table ronde sur les outils pour
la sensibilisation des opérationnels a
la qualité, a ouvert le champ des pro-
blématiques de l'année. Cette réunion
fut l'occasion de réunir de nombreux

professionnels de la Relation Client
afin d'évoquer les pratiques efficientes,
leurs contextes, mises en ceuvre et la
mesure de leur efficacité. La table ronde
qui suivit posa la question de la gestion
de la qualité sans Direction dédiée a la
qualité (ce qui peut étre le cas dans des
PME notamment] ;
relais sont alors tout autres pour tra-
vailler ensemble a la satisfaction client.

l'organisation et les

‘ ‘ Le pilotage
gualite 2.0 a éte
donc largement

traité au cours de
I'année 2011

A

Le pilotage de la qualité a été lobjet
d'une autre table ronde, celle-la dédiée
a la question du multi-canal, a Uheure
des blogs, forums, chats et autres es-
paces communautaires. Un pilotage
qualité 2.0 qui a été donc largement
traité au cours de l'année 2011. Enfin,
une derniere table ronde fut organisée
autour de lU'exploitation des résultats et
des mesures qualité : comment, en aval,
utiliser au mieux les signaux qui ont été
recus grace aux indicateurs qualité.

DROIT SOCIAL

L’atelier Droit social & RH animé par
Jérome Menesguen et Christian Gualla
constitue aujourd’hui un espace unique
d’échanges et de transfert de savoirs
pour les professionnels des ressources
humaines et du management.
ciant les compétences de Droit social et
Ressources Humaines, les sujets d’ac-
tualité jugés comme prioritaires du fait
de l'évolution de la législation ou de la
Jurisprudence sont analysés et décorti-
qués sous un angle associant ces deux
compétences. de Droit social & Res-
sources Humaines.

Asso-

L’année 2011 a été l'occasion pour nos
deux animateurs d’aborder les thémes
suivants :

> Le CHSCT : un acteur de plus en plus
incontournable dans l'entreprise ;

> Recrutement et non-discrimination au
regard du code de travail ;

> Pouvoir disciplinaire dans l'entreprise.
Le programme 2012 se propose quant
a lui d’aborder quatre sujets cruciaux
pour les Directions des Ressources Hu-
maines : l'entretien annuel d"évaluation,
le plan de déplacements en entreprise,
la pénibilité au travail, les jeunes en
entreprise. Vous pouvez retrouver lin-
tégralité des supports techniques de ces
tables rondes dans la rubrique Droit so-
cial & RH de la commission profession-
nalisation.

INNOVATION ET

.'
o
.Q:J)) TECHNOLOGIES DE LA

RELATION CLIENT

Laurent Deslandres et Didier Duchas-
sin ont pris en charge l'organisation de
cette commission pendant 'année 2011.
Les évenements produits se caractéri-
sent globalement par un succes d'au-
dience lié aux thémes, sans nul doute,
mais également a la qualité et a la di-
versité des retours d'expérience qui s'y
expriment.
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Focus sur quelques temps forts

La premiére réunion de l'année prit la
forme d'une conférence et fut l'occa-
sion de présenter l'étude portant sur les
nouveaux comportements et nouvelles

attentes en matiére de Relation Client,
confrontant dans le méme temps la vi-
sion entreprise a celle, résolument pros-
pective, de l'expertise universitaire. Par
la suite, la question du parcours client
exemplaire fut déclinée en plusieurs
réunions thématiques, qui furent l'occa-
sion d'un benchmark et de valorisation

des bonnes pratiques en entreprise :
l'intégration du point de vente dans le
parcours client, les passerelles entre
Web et centre de contact ou comment
introduire de l'humain dans le royaume
du "do it yourself”, autant de sujets au
cceur des préoccupations des membre
de la communauté, abordés a travers
le témoignage de trés belles marques.
Ces retours d’expérience ont permis aux
professionnels d'échanger de facon tres
productive.

La problématique de la Relation Client
du futur, avec des innovations comme
la géo-localisation ou de la réalité aug-
mentée par exemple, fut traitée, afin
d’essayer de discerner quelle serait la
Relation Client de demain, voire celle
d'aprés-demain. Enfin, la derniére table
ronde de cette commission a porté sur
les nouveaux outils novateurs, pour la
communauté.

ENVIRONNEMENT JURIDIQUE

Portée par Maitre Etienne Drouard, la
commission
ment juridique de la Relation Client a
permis de travailler et d'échanger sur
de multiples sujets. L'activité de cette
commission a été soutenue tout au long
de l'année, alors que l'environnement
juridique de notre filiere est trés évolu-
tif actuellement. Les nouvelles regles
européennes applicables en France,
en termes de fidélisation et de marke-

traitant de Llenvironne-

ting comportemental, ont nécessité une
séance de travail approfondie. Les ques-
tions de vie privée, a travers ['éventua-
lité d'un controle de la CNIL, ou via les
enjeux liés a la création de la liste PA-
CITEL, ont également requis plusieurs
séances de travail de la commission.

La loi LME, concernant les pratiques des

entreprises, a également subi un coup
de projecteur, afin de voir quelles étaient
les problématiques sous-jacentes et
les éventuelles sanctions applicables.
Lors d'une autre table ronde, le projet
de code de déontologie de U'AFRC fut
présenté par UAFRC pour 2011. Enfin, la
question de savoir jusqu’ou l'on peut en-
core dématérialiser la Relation Client fut
traitée grace a une table ronde dédiée.

FIDELISATION CLIENTS

Née début 2011, cette commission, dont
Chloé Beauvallet et Maurice Cautela fu-
rent les rapporteurs, a eu pour vocation
de compléter le dispositif de UAFRC sur
l'axe de l'amélioration de la collabora-
tion entre Marketing et Services Clients.
Pour commencer, elle dressa en mars
un état des lieux traitant d’une facon
générale « comment concevoir et pilo-
ter une Relation Client au service de la
fidélisation ? ». En juin, il fut question
de traitements différenciés avec comme
ambition de savoir comment optimiser
avec succes la mise en ceuvre d'ac-
tions segmentées. Et, acte Ill, en no-
vembre sur les mérites comparés des
démarches de fidélisation proactive et
réactive (quels bénéfices réels ? les deux
démarches sont-elles exclusives ou
complémentaires ?). En 2012, les com-
missions ne baisseront pas en intensité
ni en fréquence : déja nombre d'entre
elles ont eu l'occasion d’organiser des
tables rondes thématiques depuis le dé-
but de 'année. Ne manquez pas les in-
vitations envoyées régulierement afin de
vous retrouver avec des professionnels
de la Relation Client et d'échanger sur
des thémes trés divers.

www.afrc.org
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L'approche marketing par I'expérience client permet d’aller plus
loin encore que I'approche marketing / étude classique

ML o e e

La Regle d0r et l'enchantement client

A day in my life
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La sélection de la rédaction

Marketing et design
d’expériences memorables

Laurence Body
Consultante en

marketing sensoriel

et expérience client

Ce blog créé en Janvier 2011 par
Laurence Body, consultante en marketing
sensoriel et expérience client, est le seul
en langue francaise spécialisé dans la
dimension sensorielle et émotionnelle
des expériences client. Son blog est
destiné aux professionnels du marketing
qui souhaitent « ré-enchanter » leurs
clients, aux responsables de la Relation
Client qui veulent ajouter une dimension
sensible aux expériences qu'ils délivrent,
aux innovateurs qui recherchent des
idées de nouvelles expériences, aux
designers de services qui veulent
intégrer les émotions... bref, a tous ceux
qui pensent que l'humain est au coeur

de leur proposition de valeur et que

pour créer des expériences VRAIMENT
différenciantes, il faut donner une

place plus grande aux émotions et a la
sensorialité.

Trois fois par mois en moyenne, ce blog
propose des articles de fond sur des su-
jets d’'actualité (Uouverture de Marks
& Spencer, etc.), ou de marketing (le

ré enchantement de l'acte d’achat], des
chroniques a propos de livres qui font
autorité et des expériences « live » ainsi
qu’une sélection de bonnes pratiques.
Selon elle , « 'approche marketing par
U'expérience client, en allant au dela de
la simple prise en compte des besoins
et des attentes pour des produits ou des
services, permet d'aller plus loin encore
que Uapproche marketing / étude clas-
sique car elle integre l'ensemble des
dimensions qui jalonnent le parcours
client. De nature plus holistique que la
relation client, l'expérience client s'in-
téresse aux détails de l'expérience et
permet ainsi d’appréhender le consom-
mateur dans ce qu’il a d’intime et de
personnel. »

Laurence Body est également l'auteur
du livre « Le Marketing Sensoriel, de la
stratégie a la mise en ceuvre » aux Edi-
tions Dunod, dont la deuxieme édition
vient de paraitre.

Concu comme un outil destiné aux pro-
fessionnels du marketing et de l'innova-
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tion pour les guider dans la mise en place
d'une politique de marketing sensoriel
(gréce a une méthodologie transversale
qui intégre l'ensemble des étapes de la
démarche marketing depuis la stratégie
jusqu’a la mise en ceuvre sensorielle),
cet ouvrage a pour objectifs de :

> Proposer une démarche de Marketing
Sensoriel et Uillustrer par des exemples
dans plusieurs secteurs d’activité ;

> Décrire les sens d’un point de vue psy-
cho-physiologique ;

> Expliquer leur importance dans les
processus d’interaction consommateur
/ produit ou service ;

> Proposer des méthodes et outils
opérationnels qui participent de la dé-
marche étude de marketing sensoriel.
Dans son blog comme dans son livre, Lau-
rence Body démontre qu'aucun secteur
d’activité n’échappe au marketing sen-
soriel tant il est important de connaitre
linfluence des sens dans la perception
des produits et des services en phase
de comparaison, de choix, d'utilisation,
d’évaluation. Convaincus de lintérét du
marketing sensoriel pour leur développe-
ment de produits et de services, les en-
treprises généralisent aujourd’hui l'usage
de la démarche et l'adaptent a la nature
du produit et au contexte d’utilisation. Les
problématiques marketing sensorielles
sont multiples et transposables a toutes
les étapes du comportement du consom-
mateur et toutes les phases du cycle de
vie du produit.

www.experience-marketing.fr
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Quand I'esprit de service
devient une nécessite
pour les entreprises

Martine Calligaro, consultante en sé-
mantique d’entreprise, et Jean-Jacques
Gressier créateur et dirigeant de l'Aca-
démie du Service, viennent de co-signer
« SERVIR OU DISPARAITRE... ».

Et si U'esprit de service devenait la nou-
velle clé de la réussite des entreprises,
la condition méme de leur survie dans la
compétition mondiale ?

« Toutes les entreprises, qu'elles soient
publiques ou privées, ont besoin d'inté-
grer la dimension service a leur straté-
gie. C'est devenu une nécessité ! C'est
aussi l'opportunité de replacer 'humain -

qu'il soit client ou simple collaborateur -
au coeur des projets et des réflexions des
entreprises. Dans ce livre, nous souhaitons
montrer qu'il est possible de concilier ob-
Jectifs de performance et esprit de service »,
affirment les auteurs.

« Servir ou disparaitre » dévoile les fon-
damentaux théoriques et pratiques d'un
concept désormais au coeur de la stra-
tégie des entreprises et des organisa-
tions. L'esprit de service, c'est a la fois
une vision et une vaste boite a outils qui
vont permettre de gérer au mieux tant
a lexterne qu’en interne les transfor-
mations imposées par les nouvelles
tendances du marché et l'évolution des
nouveaux modes de consommation. Sa
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Servir ou

Martine Calligaro
et Jean-lacques Gressier

Servir

dispara®*=a

Viibert

mise en oeuvre suppose de déployer une
symétrie des attentions, c’est-a-dire de
considérer autant la relation client que
le management des employés.

DES EXEMPLES DE
TRANSFORMATION
REMARQUABLES

Les auteurs présentent des exemples
de transformation mis en oeuvre par
des entreprises privées, devenues des
leaders mondiaux dans leur domaine, et
aussi d'entreprises publiques qui ont su
développer le sens du service au sein de
leur organisation :

> ESSILOR, n®1 mondial de loptique
ophtalmique, s'appuie de plus en plus
sur U'esprit de service pour se dévelop-
per a linternational ;

> VINCI PARK, leader mondial de la ges-
tion de stationnement, a accompli une
revalorisation de son métier de service
pour devenir un véritable acteur de
'éco-mobilité urbaine ;

> ERDF, entreprise de 34 millions de
clients, impactée fortement et négati-

disparaitre

vement par la réorganisation liée a l'ou-
verture a la concurrence, utilise U'esprit
de service pour dépasser les paradoxes
de l'organisation et redonner du sens a
l'action professionnelle ;
> Le groupe ARAYMOND, entreprise
transmise de pére en fils depuis cing
générations, convaincue que le déve-
loppement de la compétitivité et de la
performance passe par le bien-étre des
collaborateurs, est ainsi devenue le lea-
der mondial du clip de fixation avec plus
de 4.500 collaborateurs dans 22 pays ;
> Le GROUPE LA POSTE plus ancienne
entreprise de distribution de courrier
au monde, est devenue une société ano-
nyme en 2010 en fondant sa démarche de
transformation sur l'esprit de service...
LE REGARD CROISE DES
I SCIENCES HUMAINES
Enfin, les auteurs ont fait appel a des
spécialistes en sciences humaines dans
quatre chapitres :
- « L'approche anthropologique de la
notion de service » (Linda Gandolfi)
- « D'une économie de service consu-
mériste a une économie de service
contributive » (Bernard Stiegler)
- « La révolte contre le mépris » (Ewa
Drozda-Senkowskal)
- « Le Soi et le Moi de l'entreprise » (Ma-
rie-Lise Labonté)

« SERVIR OU DISPARAITRE... »
aux Editions Vuibert 288 pages.
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