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La Relation Client
en féte revient

sous le signe de I’émotion

Le monde est en révolution; la Relation Client aussi !

Un nouveau monde s'ouvre a nous, fait d'émotion, de bienveil-
lance, d’humilité, d’ouverture, d'imagination, et d’inventions.
Un nouveau monde fait de partage, de collaboratif et d’entraide.
La Relation Client, nous ne le rappelons jamais assez, est une
discipline particuliéerement jeune qui a longtemps été déstruc-
turée, décriée et sous-valorisée en étant essentiellement fondée
sur le face a face et le téléphone. La Relation Client, dans ce
nouveau monde, c'est bien plus, c’est devenu une mentalité, un
nouveau mode de vie pour les clients, Internet permettant de
mettre en place ces révolutions pacifiques.

Pour le Gartner Group, augmenter de 1 % son taux de fidélisation
se traduit en moyenne par une augmentation de 8 % du bénéfice.
Pas le choix donc, pour rester compétitif, il faut savoir répondre
a la demande et étre réactif. En clair : intégrer au cceur de sa
stratégie la Relation Client !

Nous sommes intimement convaincus que, pour tirer le meil-
leur parti des évolutions récentes de la société, les entreprises
doivent accepter le fait que le client, le citoyen ou 'usager ont de
nouvelles armes contre lesquelles il ne faut surtout pas lutter.
C’est en ce sens que nous avons placé la deuxieme édition de la
Relation Client en féte sur le théme de 'émotion client, de lintel-
ligence relationnelle et, notre leitmotiv, de la Révolution Client.

Le fil conducteur de ces
3 prochaines années est
la Révolution Client

Du 3 au 10 octobre, plusieurs événements seront l'occasion de
réfléchir a ces enjeux.

- Les Palmes et les 24 heures de la Relation Client - pour
valoriser les entreprises, les individualités et les collectifs qui
innovent et font la fierté de notre métier

- Le Barometre AFRC de Effort Client - afin de proposer de nou-
velles grilles de lecture pour comprendre le monde d’aujourd’hui
- L'Observatoire des Usages du Digital - car le monde de demain
s'esquisse chez nos enfants, neveux, niéces et qu’il faut les
observer !

-> Et le premier livre blanc de 'AFRC pour nous donner matiere
a réflexion pour notre futur.
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L'AFRC s'est donnée une feuille de route sur les trois prochaines
années pour échanger, réfléchir imaginer les nouvelles formes
de relation client, d’interactions qui vont se dérouler chaque
jour entre une entreprise et un client. Le fil conducteur de ces
3 prochaines années sera donc la Révolution Client.

Mais n'oublions pas nos événements plus traditionnels. Les
conférences avec nos partenaires, les ateliers et les commis-
sions qui repensent nos actions au quotidien; nos publications
bien entendu afin de donner la parole a des acteurs innovants
et créatifs.

Cette Relation Client en féte deuxieme édition est pour nous
'occasion de nous retrouver, tous ensemble, pour parvenir a
décrypter des évolutions rapides et donner a tous nos membres
les armes pour capitaliser sur ce monde en révolution et se
développer.

La Relation Client est un outil unique pour que les entreprises
puissent développer leur stratégie et se reconnecter aux
clients que certaines ont perdus. C'est une facon d'imaginer
une relation saine et qui profite a tous.

L'AFRC se veut une porte ouverte sur ce nouveau monde.
C’est ensemble que nous pourrons tirer le meilleur parti de
ce nouveau monde !
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| e monde est en révolution

Pour la premiere fois de 'lhumanité sans doute,
Internet permet de mettre en place des révolutions
pacifiques ou « froides ». Pour la premiere fois,
notre monde est bouleversé par des révolutions
incessantes, recurrentes et irréfragables qui ne
cessent de remettre en cause ce qu'on croyait
établi. Une entreprise est leader mondial ? Un

Etat autocratique est immanent ? Un modele
économique est éprouveé depuis des décennies ?

Nous avons la chance de vivre une époque
particuliérement riche en (r)évolutions,
époque qui nous donne de nouvelles oppor-
tunités - et en méme temps nous confronte
a de nombreux défis. Alors que les révolu-
tions sociologiques et culturelles précé-
dentes avaient pris un certain temps (La 17
révolution industrielle aura duré au total
400 ans de 1450 a 1850 tandis que la 2¢ avec
l'électricité se sera étendue sur prés de
145 ans et la 3¢ révolution industrielle sur
pres de 19 ans marquée notamment par
larrivée de UInternet en 1995}, nous vivons
désormais une accélération foudroyante
due a lutilisation massive des nouvelles
technologies. Alors qu'une entreprise ne

met plus que quelques jours pour vendre
1 million de smartphones, les chiffres
rivalisent toujours plus, chaque record
étant chassé par un nouveau en termes
de vitesse de propagation d'un produit,
d’une information ou d’une connaissance.
Certains 'admettent désormais, dans
un monde ol les marques imposaient
leurs biens et services par un marketing
« push », nous sommes entrés dans une
nouvelle ére : celle du client.

Dire que nous sommes dans une ére du
client, c’est pour nous une véritable révo-
lution copernicienne teintée de bon sens.
Révolution copernicienne car cette prise
de conscience renverse tout ce qui avait

> Avant-propos

été asséné depuis des décen-
nies - le push-Marketing, le top
down, l'autorité, la confiance... -
pour dompter de nouveaux enjeux

- défiance, pull-Marketing, bottom-up,
participatif, collaboratif, U'entraide.

Mais cette révolution est teintée de bon
sens, parce que le client allie désormais
deux armes dont la conjugaison est imbat-
table : une envie d’Autrement, de décider
et des supports qui lui permettent de créer
cet Autrement.

Car sans nouvelles technologies, il n'y
aurait pas de nouveau monde. Internet
commence certes a avoir une certaine
ancienneté, mais n'oublions pas que les
smartphones sont réellement arrivés
largement dans le public en 2006, quant
aux tablettes, aux trés hautes connexions
mobiles et sécurisées, elles se déve-

loppent progressivement.

Nous sommes
entrés dans l'ere
du client, c’est une
révolution !

Ce n’est peut-étre pas une coincidence
que Ulnternet public se soit diffusé aussi
largement a la fin du Millénaire précédent;
c’est finalement et peut-étre justement
parce que les usages, les attentes et les
mentalités des étres humains étaient préts
et attendaient que Ulnternet classique et
mobile, ce réseau indestructible, ait pris,
a ce moment précis, son envol.

Nous avons choisi de réfléchir dans ce
magazine a 'émotion ainsi qu’aux nou-
velles formes de relation client, d'interac-
tions qui se déroulent chaque jour entre
une entreprise et un client.

Bonne lecture a tous !
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The Internet of everything
au carrefour de I'eémotion
et de la Relation Client

L'Internet of Everything, souvent traduit sous I'appellation « Internet

des objets » ou « Internet du tout » représente pour beaucoup un
des leviers de développement principaux des nouvelles technologies
pour les prochaines années. Selon une étude realisée par Cisco, il y

aurait pres de 1400 milliards de dollars réalisés d’ici 2022 en termes
d’économies de codts ou de gains de productivité. C'est dire le potentiel
immense que les nouvelles technologies apportent/apporteront aux
entreprises. Mais gqu’est-ce que cela veut dire pour la Relation Client ?

Par Internet of Everything, il faut imaginer
les objets non seulement connectés mais
également intelligents. Lors du rachat de
Nest par Google, le fondateur de Nest affir-
mait que son compteur était intelligent car
il était capable de s'adapter - autrement
dit, il pouvait éventuellement s'affranchir
d’une directive donnée par 'étre humain.
ILest probable qu’une des perspectives de
ce rachat a 4 milliards de dollars ait résidé
dans les développements potentiels d'une
maison intelligente qui servirait d’abri
global a l'ensemble des applications et
de la vie du citoyen.

Le sujet est celui
de la connaissance,
ou plutdt de la

« connaissabilité »
du client

Kolibree, Withings, Mother, etc. : nom-
breux sont les acteurs qui, de plus en
plus, s'engagent dans la voie du monde
connecté. Pour le secteur de la santé,
cela revét par exemple une importance

non seulement business mais également
vitale. Demain, peut-étre pourrons-nous
imaginer que certaines entreprises - voire
laboratoires pharmaceutiques - pourront
prendre pied dans le quotidien des per-
sonnes souffrant de maladies comme le
diabéte et pour lesquelles la prise de médi-
caments est particulierement contrainte et
régentée. Ici, UInternet of Everything peut
étre le moyen moderne pour répondre a
des sujets fondamentaux pour 'lhomme.
Le sujet est celui de la connaissance, ou
plutot de la « connaissabilité » du client.
A partir du moment ot U'entreprise com-
prend que Uenjeu est de personnaliser son
message, l'obtention des bonnes datas
devient cruciale. Bien entendu l'obtention
ne suffit pas : il faut savoir les stocker, les
digérer, y accéder au bon moment, vers
le bon client, sur le bon canal.

Pour la Relation Client, cela veut donc
dire beaucoup.

Tout d’abord, cela veut dire que la connais-
sance client peut trouver dans le monde
connecté une forme de réponse. En
important des données - et a cet égard,
la Relation Client n’est-elle pas la princi-
pale interface entre le client et l'organisa-
tion ? -, une forme d'intelligence apparait
dans la relation, qui devient donc augmen-
tée, améliorée.
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La Relation Client, et les dimensions
d’émotion et d'affectif qu'elle porte en
elle, doit se nourrir de I'émergence de
’Internet of Everything

Ensuite, cela engage des sujets relevant
de la vie privée et de la confidentialité.
A qui appartiennent les datas récoltées
par les objets dits intelligents ? A la pla-
teforme, a Uopérateur, au client ou au
créateur du produit ? Comment et dans
quelle mesure peut-on utiliser ces élé-
ments ? A quelles fins ? Il est assez clair
qu’a Uheure actuelle, les réponses a ces
questions n’ont pas (toutes) été trouvées,
et de nombreux vides juridiques existent.
Gageons que ces sujets trouveront dans
les prochaines années des moments pour
apparaitre aux yeux de la société civile et
du législateur, qui s'en empareront alors.
Enfin, cet Internet of Everything est une
preuve que, pour répondre aux besoins
des clients, 'entreprise peut imaginer de
nouvelles formes d’interaction. C'est en
ce sens que la Relation Client peut trouver
une « nouvelle jeunesse ». A partir d'élé-
ments trouvés et agrégés sur un client,

quelle sera U'expérience que l'entreprise
pourra proposer au client ?

Nous savons désormais que 91 % des
internautes échangent sur Internet au
moins une fois par semaine!, tandis que
2/3 des internautes qui consultent un
espace dédié a une marque souhaitent
apporter leur contribution et avoir une
relation privilégiée avec elle. Cela veut dire
beaucoup en termes de profils des clients
(participatif, communautaire, audible).
La Relation Client, et les dimensions
d'émotion et d'affectif qu'elle porte en
elle, doit se nourrir de 'émergence de
UInternet of Everything. C'est en captu-
rant des informations pertinentes dans
le contexte du développement des objets
connectés et c’est en les restituant de
maniéere optimale que l'entreprise pourra
créer une expérience client réellement

(1) Source : Scanblog - novembre 2010.
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différenciante. Autrement dit, en réin-
troduisant des dimensions de simplifi-
cation, d’émotion et de personnalisation,
elle fluidifiera Uexpérience client et se
démarquera.

Les chiffres varient, mais vers 2020, le
marché des objets connectés comp-
tera certainement plusieurs Milliards
de devices. Comme lexplique Cédric
Hutchings, PDG de Withings : « Nous
aurons besoin de data-scientists car ces
nouveaux services génerent un grand
nombre de données santé, qui pourront
étre utilisées pour faire du prédictif ou
accompagner nos utilisateurs. Avec les
objets connectés, la gestion de la rela-
tion client se déroule sur des cycles
longs, remarque le PDG. Nous devons
comprendre la maniere dont sont utilisés
les objets, les améliorer, savoir quand
proposer un deuxiéme objet connecté au
consommateur... ».

Finalement, ce sont des métiers qui
vont se réinventer. A mi-chemin entre le
CRM, le data scientist, le social media,
les technologies : peut-étre verrons-nous
apparaitre des métiers liés aux objets
connectés qui capitaliseront sur les datas
pour (re)créer une expérience client forte
et emplie d"émotion.
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| es nouveaux

Les engagements EDF
& Moi sont un des
piliers principaux de la
stratégie relationnelle
de I'énergéticien vis-
a-vis de ses clients.
Ainsi, la marque ajuste
et renouvelle ses
promesses pour ses

26 millions de clients
en 2014 ! Eclairages

et mise en perspective
avec Pierre Viriot,
Directeur du Marketing
aupres des clients
particuliers et Frédeéric
Sarrazin, Directeur des
opérations multicanales,
aupres des clients
particuliers chez EDF.

EDF & Moi évolue : en 2014,

les engagements de la marque

s’ajustent. Est-ce une révolution

profonde de vos ambitions ?
P.V. : Non, ce n'est pas une révolution !
C’est un ajustement. Nos clients ont appré-
cié notre démarche d’engagements lancée
fin 2012 et pour rester en phase avec leurs
attentes nous faisons évoluer nos engage-
ments. Le sens de la démarche ne change
pas : faire savoir a nos clients tout ce que
nous faisons pour leur simplifier la vie, étre
a leur écoute, personnaliser la relation, et
les aider a faire des économies d’énergie.
F.S.: Derriére ces engagements, ily a une
posture intellectuelle que nous pourrions
presque qualifier de philanthropique. Les

.
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valeurs qui nous guident sont celles de
transparence en effet, mais pas seule-
ment : écoute, confiance, compassion,
empathie et bienveillance sont au cceur
de nos préoccupations ! Et ce n'est pas de
Uaffichage. Nos Conseillers Clients et la
centaine de collaborateurs qui travaillent
sur les processus au sein de la Direction
des opérations multicanales sont formés et
évoluent en ce sens. A nos yeuy, il est vital
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« engagements EDF & Moi »,
pivots de I'expérience client
et collaborateur

B Frédéric Sarrazin / Directeur des Opérations multicanales
et Pierre Viriot / Directeur du Marketing aupres des clients particuliers EDF
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Ecoute, confiance,
compassion,
empathie et

bienveillance sont
au ceceur de nos
préoccupations



Frédéric Sarrazin et Pierre Viriot

de penser a la place du client et pour lui.
Sans cela, tous nos efforts seront néces-
sairement vains.

P.V.: La principale innovation dans nos
engagements en 2014 est celle de la proac-
tivité : « vous contacter quand c’est utile
pour vous ». Nous entretenons souvent
une relation épisodique avec nos clients
a des moments engageants pour eux, qui
nécessitent qu'ils nous contactent (démé-
nagement, estimation d’une facturation...).
C’est pourquoi nous souhaitons devancer
leurs interrogations en les contactant
pour les aider a mieux comprendre et
maitriser leurs consommations et en trai-
tant de maniere anticipée ce qui, demain,
pourrait susciter une incompréhension
ou une réclamation. Nous développons
par exemple un service d'alerte en cas
de variation de facture importante mais
aussi de l'accompagnement lors de la
souscription de contrat.

Depuis que vous avez mis en place
ces engagements, qu’avez-vous
ressenti en interne et en externe ?
P. V. : Tout d’abord, la satisfaction client
progresse significativement. De 88 % en
moyenne en 2012 nous avons dépassé les
90 % de clients satisfaits cette année. Mais
ce n’est pas tout...
F.S.: Ce qui a vraiment été fantastique,
c’est 'appropriation par les Conseillers
Clients et l'encadrement de cette poli-
tique. Nous avons été pédagogues, nous

avons été transparents sur les objectifs et
leurs enjeux. Ce que nous promouvons a
Uexterne, nous nous le sommes appliqué.
Et le résultat est que les équipes ont co-
construit avec nous les objectifs et les
indicateurs ! Cela a été un formidable
challenge au moment du déploiement - car
nous avons investi tout le territoire dés le
départ. Mais cette politique ou le Conseiller
Client pouvait réagir sur les engagements
et leurs indicateurs a été vue comme une
grande réussite, dont nous sommes fiers.

Nous devons étre
irréprochables a
chaque instant

P.V.: Nous en sommes méme trés fiers.
Car cette démarche d’engagements
consacre tous les efforts que nous avons
dG déployer ces derniéres années afin
de nous adapter aux évolutions récentes
du secteur de U'énergie : évolution de la
réglementation, adaptation des proces-
sus, des systemes d’information et des
organisations... Si nous prenons la parole
maintenant, c’est parce que notre qua-
lité de service est au rendez-vous. Nous
souhaitons aussi renforcer l'attachement

des clients a notre marque et la confiance
qu’ils nous accordent.

Empathie, compassion, bienveillance,
attachement : nous sommes ici bien
dans le registre de 'émotion ! N'est-
ce pas complexe a appréhender pour
une marque aussi historique qu'EDF ?
F.S.: Je comprends que cela puisse
questionner. Mais il n'y a aucune rai-
son. Le client attend une relation par-
faite en tous points et chaque contact
doit &tre un contact réussi. Nous devons
étre irréprochables a chaque instant. Le
Conseiller Client, c'est 'émotion et la
personnalisation.
P. V. : Tous les contacts sont travaillés en
ce sens. Il faut bien comprendre qu'une
relation renvoie a de l'interpersonnel, du
subjectif. Tout doit étre pensé de maniére
rationnelle (les compétences, expertise,
etc.) mais également de maniére émo-
tionnelle (les attentes, le discours, etc.).
Si nous sommes parfaits sur un aspect
mais déficient sur l'autre, alors le client
sera décu. Et nous ne pouvons pas nous
le permettre.
F.S.:Un des aspects inattendus que nous
avons constaté et qui n’a jamais été remis
en question est le suivant : un client satis-
fait Uest. Mais un client insatisfait, si nous
gérons bien son insatisfaction, alors sa
satisfaction sera encore plus forte que s'il
n’avait pas eu de probleme ! C’est dire le
chemin qu'il reste a parcourir pour déve-
lopper nos engagements.

Croyez-vous qu’une expérience

collaborateur réussie équivaut alors

a une expérience client réussie ?
P. V. : Pour moi c’est clairement une
condition sine qua none. Cela suppose
de bien connaitre le client. Nous devons
étre dans la promesse pour lui annoncer
une belle relation; mais il est impératif que
cela passe par des actions concrétes, des
indicateurs efficaces et une appropriation
parfaite de la part des collaborateurs.
F. S.: Avec 30 millions d'appels clients
chaque année, si le Conseiller Client n’est
pas au cceur de la démarche, nous ferons
fausse route. En conséquence, il faut faire
confiance aux Conseillers Clients, leur
accorder une vraie marge de manceuvre et
étre a leur écoute pour les aider a dévelop-
per leurs compétences. Le go(t du métier
est ici vital et fondamental.
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Multichannel
customer journeys

¢Gam a bren compns noire activite el les
besoins spécifigues liés au service clipnt

dans bes Telecoms, Cela 3 b6 critigue car L'équipe eGain a &té trés réactive et
nous entrons dans la prochaing phase de competente. lls savaient exactement ce
eGain demeure I'éditewr de solutions natre sirategie eCare, pendant laguelle nous gu'il tallait faire pour nows aider 4
de service client web proposant 1'offra aeons prévu dintrpduire des innovations atteindre notre witime objectif
In plus compléte du marché. tedles que ke mobile care et les services d*amedioration de la relation client
social media.
‘ - Southern
Gartﬂer vodafone -— VValber

www.egain.com frinfo@egain.com



eGain

Eric Francés

client, quel en est selon vous l'impact

sur la stratégie des entreprises ?
L'ére du client concrétise la prise de
conscience des entreprises qu'il faut, pour
soutenir une stratégie de croissance ambi-
tieuse, remettre le client au centre de tout.
Cela veut dire repenser toute l'organisation,
les processus, l'utilisation des ressources
et des technologies. Faire de bons produits
ou de bonnes offres ne suffit plus. Il faut
étre en mesure de les rendre exception-
nels par la qualité de Uexpérience client.
Cela passe d’abord par la connaissance, la
reconnaissance et la valorisation du client
en lui-méme. Tout Uenjeu pour la marque
est d’optimiser le temps investi par chaque
client en boutique physique, digitale et via
les réseaux sociaux.

I Nous sommes entrés dans l'ere du

B Commenty parvenir ?

Pour cela, et peut-étre avant de chercher
a tout connaitre du client, il est important
pour la marque de capitaliser sur ses
connaissances afin de servir ses clients
au mieux de ses capacités dans une posture
d’écoute. Remettre le client au centre, c’est
savoir mobiliser la connaissance client de
Uentreprise afin de la mettre efficacement
a la disposition de tous ceux qui sont en
contact avec ces clients, et, en définitive,

publi-reportage

« Le parcours client

Partenaire du livre blanc AFRC Revolution Client, eGain (NASDAQ - EGAN] est depuis
10 ans ['un des principaux fournisseurs mondiqux de solutions SaaS pour la gestion
de 'engagement et de la relation client sur tous les canaux [voix, mobile et réseaux
sociauy. Entretien avec Eric Francés, Directeur Régional Europe du Sud, eGain.

a disposition des clients eux-mémes. Ce
dont nous parlons ici, ce n’est pas d'une
simple FAQ, mais d’une véritable interaction
personnalisée en utilisant toutes les pos-
sibilités du digital. La vraie question n’est
pas de savoir ce que cela doit changer pour
le client mais comment le client change.
En France, il y a aujourd’hui 30 millions de
mobinautes et combien d’objets connectés
demain ?

La ploteforme d'engagement client
pour un monde omnicanal

Croyez vous que 'émotion

ou U'empathie puisse devenir

une nouvelle facon d’appréhender

la relation client ?
La notion d’empathie défendue par
Christophe Benavent se rapproche pour
moi de U'enjeu de la connaissance du client.
Dans la vraie vie, plus on connait quelqu’un,
plus cette personne est proche de nous sur
différents aspects, plus nous sommes en

mesure de nous imaginer ce qu'elle peut
ressentir a un instant T. Il en va de méme
en matiere de relation client. Lempathie
se développe au fur et a mesure que lon
fait grandir la relation de confiance entre
la marque et son client. Cela signifie que
chaque interaction est importante et qu’elle
doit s’appuyer sur une vision d’ensemble
nourrie par tous les points de contact phy-
siques ou digitaux.

du livre blanc de UAFRC sur le theme

de la Révolution client ?
Le premier enseignement est que cette
révolution est en marche et que les entre-
prises doivent s’y atteler sans attendre
car ce sera demain le principal facteur de
leur compétitivité et de leur croissance. Le
second enseignement concerne U'évolution
du parcours client qui doit devenir consistant
et pertinent. Consistant pour répondre a
lattente de continuité d’interaction et de
fluidité et pertinent pour relever le défi de
Uefficacité et maintenir la confiance. Ce der-
nier point me parait crucial. Lére du client
est celle ou les entreprises organisées pour
partager avec leurs clients et les écouter,
sont les plus performantes et disposent
du plus large éventail d’opportunités de
croissance.

I Quels enseignements tirez-vous
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# Grand gagnant :

le client !

L'Association Frangaise
de la Relation Client
vous invite a la 7°™ edition

des Palmes de Ia Relation Client.

Le 6 octobre 2014
a 18h precises
au Théatre Edouard VIl

Au ceeur de la = Révolution Client »,
comment les marques se préparent en proposant
une relation client basée sur 'empathie,
I'émoticn et I'écoute 7
Venez découvrir les 6 lauréats et
des guest stars de I'émotion client :

Meity, Keecker, WoMen'Up. ..

Inscrivez- vous* sur
www.afrc.org/palmes

une semaine organisée par

Du 3 au 10 octobre 2014, AFRE L'-‘EDF
b w N
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La Réevolution Client
est en marche !

« La Reévolution Client doit étre le theme qui structure notre
pensee. Qu'elle se traduise par de I'émotion client, de I'expérience
collaborateur, de l'intelligence relationnelle ou de linitiative innovante,

tout ce que nous voyons chaque jour nous prouve a quel point I'organisation

qui integre la Relation Client dans sa stratégie sera gagnante. Nous en
sommes convaincus, c'est la raison pour laquelle nous donnons la parole
a ces acteurs innovants » résume Eric Dadian, Président de 'AFRC.

En 2013 et pour les 15 ans de l'association,
UAFRC et EDF avaient choisi de regrouper
lensemble des temps forts de la Relation
Client pendant une semaine dédiée : la
Relation Client en féte. Palmes, 24 heures
de la Relation Client, Observatoire des
Usages du Digital et Baromeétre AFRC
de UEffort Client ont eu pour objectifs
de donner la parole aux professionnels
d’aujourd’hui et de demain. En 2014,
UAFRC et son partenaire EDF relancent

ces opérations ety ajoutent la publication
du premier livre blanc de lAFRC !

Pourquoi la Révolution Client ?

La Révolution Client est le symptome
d’une société et d’individus qui ont pro-
fondément évolué. Dire que nous sommes
dans une ére du client, c’est une véritable
révolution copernicienne teintée de bon
sens. Révolution copernicienne car cette
prise de conscience renverse tout ce qui

> Prospective

avait été asséné depuis des décennies - le
push-Marketing, le top down, lautorité, la
confiance... - pour dompter de nouveaux
enjeux - défiance, pull-Marketing, bottom-
up, participatif, collaboratif, 'entraide.
Mais cette révolution est teintée de bon
sens, parce que le client allie désormais
deux armes dont la conjugaison est imbat-
table : une envie d’Autrement, de décider
et des supports qui lui permettent de créer
cet Autrement.
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Programme et présentation :

La Relation Client en féte
deuxieme édition

3 octobre
Le Baromeétre AFRC
de UEffort Client

S

Baromeétre AFRC
de I'Effort Client

Temps, processus, intellect, déplacements,
etc. : sur un grand nombre de domaines
le client attend des éléments simples et
il ne souhaite plus faire d’effort ! LEffort
Client est un nouvel indicateur porté en
France par AFRC et qui mesure le degré
de facilité ou de complexité d'une inte-
raction — avec en ligne de mire les enjeux
économiques sous-jacents.

6 octobre
Les Palmes
de la Relation Client

"4

Pour cette 7¢ édition, les trophées les plus
recherchés du secteur se renouvelleront.
Expérience client, Expérience collabora-
teur et Intelligence Relationnelle seront
autant de critéres jugés et salués par les
experts... dans un cadre général de révo-
lution client et de réflexion sociologique
sur les appétences et les desiderata des
consommateurs.

Retrouvez les lauréats aux pages
suivantes.

8 octobre

Présentation du livre blanc
AFRC « La Révolution Client
est en marche »

L'AFRC réalise la premiére édition du livre
blanc de AFRC intitulé « la Révolution
Client est en marche ». Chef d'orchestre,
paléoanthropologue, sociologue, startup,
grands groupes, nationaux ou internatio-
naux : nombreux sont les contributeurs a
ce premier livre blanc dont l'ambition est
de donner la parole a des acteurs innovants
en matiere de Relation Client.

> Prospective

pouvoir réfléchir avec eux a l'avenir
de notre secteur et c’est également
le temps de valoriser les collaborateurs
qui font la Relation Client d’aujourd’hui
et de demain.

9 octobre
Les 24 heures
de la Relation Client

(o™

de la
Relation

Client

Pleins feux sur les professionnels d’au-
jourd’hui et de demain ! Les 24 heures de
la Relation Client sont une des occasions
pour donner la parole aux étudiants afin de

10 octobre
L'Observatoire
des Usages du Digital

Observaloire
des Lisapes du Digita

La France a désormais atteint son maxi-
mum de foyers connectés a Internet,
l'équipement en smartphone est a présent
majoritaire ; cependant on observe une
sorte de plafond de verre dans l'adop-
tion des outils et services digitaux. Alors
que certains sont massivement utilisés,
d’autres plafonnent a 20 ou 30 % d'adop-
tion. Face a cet enjeu majeur pour les
entreprises, des questions se posent. Et
si les Francais les plus distants et les plus
récemment convertis au digital n’avaient
les mémes besoins que les plus connec-
tés ? L'Observatoire proposera des pistes
d’explication.

« La Relation Client en féte aura de nombreuses missions cette année. Continuer

a professionnaliser le secteur, proposer des études innovantes et aux contenus
inédits, persévérer dans une dimension d'exemplarité et de valorisation du secteur...
Mais au-dela, elle est une formidable occasion unique dans lannée de prendre la
parole et de présenter les enjeux liés au secteur de la Relation Client.

Le theme de la Révolution Client rejoint ces enjeux. Aujourd’hui, nulle entreprise, nul
acteur public ou nulle institution ne peut se passer d'une reconnexion vis-a-vis de ses
clients. Dans le monde moderne, la Relation Client sera un des leviers pour se placer
au plus haut niveau et orienter la stratégie de lacteur.

Ne manquons pas ce virage et profitons d’une semaine festive pour nous retrouver
ensemble et évoquer les sujets d'avenir ! » conclut Eric Dadian.
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™» Les Palmes de la Relation

PALME DE LEXPERIENCE
CLIENT/USAGER

Les lauréats sont les Hospices civils de
Lyon, par le biais notamment de myHCL, le
portail internet sécurisé dédié aux patients
des Hospices. Par cette interface, le patient
peut avoir acces a des fonctionnalités admi-
nistratives, a un espace d'information sur
sa santé et a des vignettes médicales liées
a la pathologie du patient. De la prise de
rendez-vous jusqu’au paiement de la facture,
le patient peut gérer a distance la quasi-
totalité des démarches administratives pour
lesquelles le client est souvent rétif.
Apres 18 mois de fonctionnement, plus de
50000 patients ont conclu un contrat sur la
plateforme, et sur 12 mois ce sont 70000
e-admissions qui ont été réalisées, 50000
factures réglées et 3000 télé-rendez-vous
honorés.

« Cette initiative est unique en France a ce
niveau d'ampleur et de fonctionnalités. Les
gains pour les patients sont certains : gain de
temps et plus grande proximité avec U'hépital
dans la prise en charge. Avec les « vignettes »
médicales, il devient acteur direct de sa prise
en charge. C’est un élément essentiel de
modernisation de (a relation des HCL avec leurs

patients-usagers » concluent les lauréats.

PALME DE LEXPERIENCE
COLLABORATEUR

Le lauréat est le groupe Acticall grace a
l'application MyActicall qui offre un certain
nombre de services aux collaborateurs du
groupe. Planning personnel, actualités,
chaine vidéo ActiTube ou encore petites
annonces : autant de dimensions qu'Acti-
call permet de regrouper sur une méme
application au service des collaborateurs.
Avec plus de 5000 utilisateurs a date, une
moyenne de 31000 sessions/mois sur
l'application mobile et plus de 3000/mois
sur le site Extranet, MyActicall constitue
un véritable atout dans le quotidien des
collaborateurs.

« Partant du principe que ['engagement et
la satisfaction des clients passent avant
tout par lengagement et la satisfaction des
collaborateurs, le Groupe Acticall fait de
la symétrie des attentions le socle de sa
stratégie de développement » témoigne
le lauréat.

PALME DE LINTELLIGENCE
RELATIONNELLE

PALME COUP DE CCEUR : EDF

<< €eDF
N

En novembre 2012, a Uissue d’'une
démarche de consultation et d’écoute
aupres de plus de 21000 clients,

EDF lance ses engagements EDF&MOI.
Sur la base de ces attentes, et fort

des progres réalisés sur la qualité

de service de sa relation client, EDF lance
8 engagements EDF&MOI.

Le jury des Palmes de la Relation client a tenu
a récompenser une initiative forte ayant mobilisé
un grand nombre de collaborateurs et de clients.

Ils sont la preuve qu'EDF a l'ambition
d’entretenir avec ses clients : une relation
proche, personnalisée, a l'écoute, et avec
du conseil sur la maitrise de la facture.
Pour faire connaitre cette démarche a

ses clients, EDF accompagne le lancement
des engagements par une campagne

de communication.

Client... et ses laureats !

Pour cette /¢ édition des Palmes de la Relation Client, 'AFRC a eu
le plaisir de recevoir un grand nombre de dossiers de candidatures.
Innovant avec de nouvelles rubriques (Expérience Client/Citoyen,
Expérience Collaborateur et Intelligence relationnelle), I'association a eu le
plaisir de retrouver dans les dossiers participant le large éventail des secteurs
qui sont désormais traverses par la Relation Client. Et les lauréats sont...

Le lauréat est le constructeur Automobiles
Citroén avec le programme Citroén Advisor.
Engagement majeur du groupe, Citroén
Advisor est l'outil qui permet a chaque
client, en toute transparence, d'évaluer
les prestations en point de vente et de
partager son avis.

Aujourd’hui, Citroén Advisor traite des
avis en ligne consécutifs a l'achat d’un
véhicule neuf ou d’une prestation atelier.
Le programme sera étendu, dans un deu-
xiéme temps, aux véhicules d’occasion. Par
ailleurs, CITROEN ADVISOR est également
en cours de déploiement en Allemagne et
UK, grace a la mise en place d'un ambitieux
programme de formation des Equipes
terrain en Point de Vente (de 2 & 3 jours
de formation par Concession).

« Les avis publiés sont largement suivis :
70 % des consommateurs leur font confiance,
soit une progression de 18 pts en 5 ans. En
paralléle, la publicité traditionnelle n'inspire
confiance qu'a la moitié des consommateurs.
Internet joue donc un réle essentiel et de plus
en plus important dans la recommandation
ou la non recommandation : l'e-réputation
est en marche » résume le lauréat.

PALME DE LA VOIX DU CLIENT

C'est Nespresso qui est lauréat de la Palme
Voix du Client. Apres avoir recu son prix
en février dernier lors du Podium de la
Relation Client organisé par BearingPoint
et TNS Sofres, le lauréat recevra sa Palme
au Théatre Edouard VII, symbole d’une
stratégie et d'une politique engagées en
faveur du client.

PALME INITIATIVE

& TERRITOIRE

Un grand bravo a la Lyonnaise des Eaux,
lauréate de la Palme Initiative & Territoire
et notamment au projet « Tout sur mon




Eau » ! Cette plateforme web a été créée
pour promouvoir les services en ligne a
['attention des clients, faciliter laccés aux
informations et favoriser la transparence
a l'égard des consommateurs - cela en
accompagnant les collectivités partenaires
sur la valorisation du service de l'eau de
leur territoire et ce, de facon personnalisée.
Le projet a été mis en production en
juin 2013, et il a ensuite évolué en juil-
let 2014 en version « responsive design ».
Pendant cette phase, les résultats ont été
trés encourageants : +20 % de connexion
sur l'espace selfcare - « Mon compte en
ligne », +100 % de démarches d’abonnement
et résiliation (emménagement) en ligne,
+30 % de visiteurs tres satisfaits, +25 % de
visiteurs récurrents. La rubrique « L'eau
dans ma commune » est la 3¢ rubrique la
plus consultée (aprés « Mon compte en
ligne » et la page « Contact »).

« Cette plateforme est un véritable challenge
technique de par sa capacité a accueillir diffé-
rents sites personnalisables, mais également
du fait de la mise a disposition de données
issues de différents outils, différentes applica-
tions. La communication interne a été un levier
majeur de la réussite de ce projet : louverture
des données (qualité, calcaire, travaux...) a
nécessité une vigilance accrue des différentes
Directions pour garantir la fiabilité des don-
nées » affirment les lauréats.

PALME DU DIRECTEUR DE LA
RELATION CLIENT DE LANNEE

Le lauréat est Frédéric Mazzella,
Fondateur et Directeur Général
de BlaBlaCar!

Cette élection vient couronner un engage-
ment important du Fondateur et Directeur
Général d'une marque en faveur de la
Relation Client : a bien des égards, c’est
un prix fort en symbole que celui que recoit
M. Mazzella.

<'~eor M

Serviced

Business

« Tout d'abord je souhaite préciser que chez
BlaBlaCar nous parlons de “Relation Membres”
et non de clients car au-dela de lachat de billets
de covoiturage, nous constituons ensemble
une véritable communauté.

Sur BlaBlaCar lorsqu'ils s'inscrivent, les nou-
veaux membres ont le statut de “Débutant”.
Plus ils obtiennent des avis positifs aprés leur
trajets plus ils montent en grade jusqu’a obte-
nir le grade supréme d’ "Ambassadeur”.
Pour nous la relation client est la partie
immergée de liceberg qui contribue autant
a la satisfaction des membres que l'ergono-
mie et lefficacité du service en lui-méme »
explique le lauréat.

Chloé Beauvallet, Directeur

des Services et de la Relation
Client PMU, est sur la deuxieme
marche du podium !

« J'ai découvert la relation client chez
CANAL+, a loccasion d’une opportunité de
mobilité interne du marketing relationnel vers
ce qui sappelait encore a l'époque les centres
daccueil téléphonique. Comme beaucoup, je
connaissais peu et mal ces métiers.

L'humilité du travail de manager en relation
client est indéniablement ce qui m attire dans
la fonction. Travail de fourmi pour gérer et
faire comprendre les enjeux et contraintes
permettant le bon fonctionnement d’un
service de production géographiquement
éloigné du siége, qui ne peut se résumer
a de laprés-vente. Un peu de technicité

certes mais surtout beaucoup de bon sens
en n'oubliant jamais de se mettre a la place
du client, ce client que nous sommes tous par
ailleurs et ne devons pas oublier quand nous
prenons notre casquette professionnelle ! »
sourit la lauréate.

Isabelle Buisine, Directrice
Relation Client de KIABI,
compléte le podium !

« J'ai choisi ce métier car jai la passion du
client et la volonté de remettre le client au
coeur de tous les métiers de l'entreprise.
Venant du web et ayant connu une organi-
sation en silo préjudiciable pour nos clients,
lobjectif était aussi de casser les silos en
recentrant tout le monde sur le client, ses
usages et ses attentes, pour plus de satis-
faction pour nos clients.

Mes principes en matiére de Relation Client
sont : confiance, transparence, simplicité,
authenticité, pro activité et sans couture.
Je pense qu’a 3 ans, la Relation Client sera
beaucoup plus personnalisée, attentionnée,
sociale, de proximité et ATAWAD (anytime,
anywhere, any device), avec une expérience
client sans couture entre les différents points
de contact clients. D'ol un enjeu fort autour
de la donnée client, qui doit étre partagée
entre tous les systemes d’information et
tous les métiers, pour garantir cette fluidité
de lexpérience client et la [reJconnaissance
du client quel que soit le point de contact »
imagine la lauréate.

BILL PRICE INVITE SURPRISE DES PALMES

DE LA RELATION CLIENT !

A loccasion de la sortie du nouveau livre de Bill Price intitulé “Your
Customer Rules!”, Bill Price a créé l'événement en participant aux
Palmes de la Relation Client. Avec en filigrane la naissance d'une
expérience “Me2B" que le consommateur/client espére, son discours
a permis d’explorer de nouvelles voies pour la Relation Client.
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Limplantation d’eGain en France est
relativement récente. Pouvez-vous
nous présenter votre société ?

eGain est une société américaine créée
en 1997. Nous sommes aujourd’hui l'un
des principaux acteurs mondiaux de la
transformation digitale de la relation client.
Notre activité consiste a aider nos clients
a tirer le meilleur parti des nouvelles pos-
sibilités d'interactions cross-canales ayant
pour objectifs lamélioration de la satis-
faction de leurs clients et la performance
de leurs opérations.

En quoi était-ce important pour vous
d’étre partenaire du premier livre
blanc de UAFRC, « La révolution
client est en marche » ?
Le sujet de fond de ce livre blanc est
'évolution fondamentale du métier de

Client %&2

Présentation des études
et du livre blanc de 'AFRC

Dans le cadre de la Relation Client en féte, 'AFRC, en partenariat avec eGain, publie
son premier livre blanc intitulé : « La Révolution Client est en marche » ! En donnant
la parole a des acteurs innovants en France et dans le monde, 'AFRC et eGain ont
voulu proposer des pistes de réflexion sur les nouvelles formes de Relation Client.

Interview d’Eric Frances, Directeur regional Europe du Sud,
eGain et partenaire du livre blanc de I'’AFRC.

la relation client qui s'opere sous leffet
de la démultiplication des opportunités
et des points de contact avec les clients-
consommateurs. Soutenir cette initiative
était en fait une évidence.

Chez eGain nous avons UADN et la tech-
nologie répondant aux besoins des socié-
tés qui ont décidé de relever le défi d'une
relation client digitale multicanale a lins-
tar de Virgin Media, Canon, Intel, Avon,
Lexis Nexis... Apporter notre contribu-
tion a la réflexion de toute une industrie
en pleine transformation nous semblait
donc naturelle. De plus, ce livre blanc est
une superbe opportunité de susciter de la
curiosité autour de notre société.

Comment, selon vous, évolue
la relation client ?
Point de vente, mobilité, et demain objets

connectés, les opportunités et les moyens
d'interaction avec les clients vont se multi-
plier a un rythme accéléré. Notre conviction
est qu'il faut se préparer des aujourd hui
a ce raz de marée.

Il est important de comprendre que les
canaux d’interaction seront de plus en plus
situés dans le Cloud. C'est donc la qu'il faut
8tre. Lenjeu est véritablement stratégique.
Plus les points de contacts seront diversi-
fiés, plus le parcours client sera fragmenté.
La conséquence est qu'il faudra s'organiser
tres efficacement pour canaliser et gérer
tous ces points de contact. La business
intelligence et une vue a 360° des inte-
ractions clients sur tous les canaux seront
indispensables pour atteindre l'objectif
d’un parcours client fluide et sans couture,
offrant le meilleur niveau de services tout
en réduisant au minimum leffort client.

L'Observatoire des Usages

du Digital porte en 2014
notamment sur le sujet des
personnes réfractaires au
Digital. Explications de Laurent
Deslandres, en charge de la
realisation de I'Observatoire.

Quelles sont les nouveautés
(méthodologiques ou autres) de
Uédition 2014 de U'Observatoire
des Usages du Digital ?
Plusieurs nouveautés pour cette édition
2014.D’un point de vue de la méthodologie,
nous avons utilisé pour la premiere une
plateforme d’interrogation quali on-line

sur 20 participants pendant un mois. Ce
mode d'interrogation permet vraiment un
approfondissement de la compréhension
des clients. Le dispositif a été complété par
des entretiens en face a face et d'un quanti.
Mais la grande nouveauté, c'est le théme
! Nous avons exploré les besoins des «
mainstream », ces utilisateurs du digital,
qui restent malgré tout un peu distants et
n'adoptent pas, loin s'en faut, toutes les
innovations.

Aujourd’hui, quels sont les

deux points principaux que

vous retenez de cette édition

portée sur le Digital first ?
Nous observons que l'idée que tout le
monde converge vers un méme mode de

comportement est fausse. Le taux d'équi-
pement a largement convergé mais les
comportements n’ont pas forcement suivi.
Ces mainstream, que j'oppose aux connec-
tés, ont des attentes, des besoins, des
comportements qui leur sont propres, ils
représentent plus de 60% des utilisateurs.

Quel conseil donneriez-vous a

une entreprise qui souhaiterait

s'adresser aux clients distants

du Digital, voire réfractaires ?
Mon conseil serait de penser ses ser-
vices digitaux de maniére différente, plus
en lien avec le monde réel, compatibles
avec une fréquence d’usage faible, et plus
pédagogique.




Partenaire officiel depuis le lancement de I'Observatoire, Orange Business Services s’engage
afin de mieux comprendre les nouveaux codes et usages sociaux. Explications de Didier
Duchassin, Responsable du Marketing Relationnel et de la Communication Externe chez

Orange Business Services

s’investit cette année encore

sur 'Observatoire des Usages

du Digital... quel est le sens

de votre engagement chaque

année ? Ce dernier a-t-il évolué

depuis la premiere édition ?
Nous sommes depuis longtemps trés
attentifs a l'évolution du comportement
des consommateurs et tout particulie-
rement a limpact des outils digitaux sur
leur facon de gérer leurs relations avec
les marques. Cette vision prospective
est déterminante pour accompagner au
mieux nos clients « Entreprises ». Elle lest
d’autant plus aujourd’hui qu’en renforcant

notre savoir-faire dans linternet des objets
et le machine to machine, la digitalisation
de Uexpérience client, le big data et l'ana-
lyse des données, nous sommes deve-
nus une véritable Entreprise de Services
Numeériques. spécialisée.

Aujourd’hui, quels sont les

deux points principaux que vous

retenez de cette édition ?
Le plus important me semble étre la
confirmation que le consommateur ne
deviendra pas monolithe avec le temps
et la généralisation des outils. Le digital
ne remplacera pas tout, de méme que
la télévision n’a pas remplacé la radio.

Orange Business Services.

Le second point, qui précise le précé-
dent, montre que le digital est plébiscité
lorsqu’il apporte un service nouveau a
forte valeur ajoutée. Dans tous les autres
cas, la relation humaine et la « voix » ont
de beaux jours devant eux !

Quel conseil donneriez-vous

a une entreprise qui réfléchit

a développer une stratégie

de relation client mobile ?
Le premier sera sans nul doute de s'as-
surer que le service proposé est jugé
précieux et simple a utiliser. Le second
s'intéressera a sa parfaite intégration au
parcours client proposé par l'entreprise.

Pour la deuxieme édition du Barometre AFRC de I'Effort Client,
I’AFRC et gnresearch ont affiné les criteres de recherche
qui avaient été développés en 2013. Eclairages de Simon

Pioche, en charge du Barometre chez gnresearch.

Quelles sont les nouveautés de cette

deuxiéme édition du Baromeétre

AFRC de UEffort Client ?
Cette deuxiéme édition voit 9 nouveaux
événements intégrer le barométre ainsi
que deux nouvelles catégories dont la
Santé et les Loisirs. De plus, nous avons
inclus des questions supplémentaires liées
au parcours client vécu , notamment en
amont du parcours, c'est-a-dire la partie
recherche d'information, ainsi que sur
l'aboutissement du parcours. Enfin, nous
comptabilisons cette année plus de 15
000 expériences clients vécues analysées,
soit 3 fois plus que l'année derniére. Cela
renforce notre base statistique et permet
une analyse encore plus fine des parcours
clients.

Quelles sont les principales tendances
que vous avez pu discerner ?
Par rapport a 2013, linvestissement des
Francais est plus important dans le cadre
des interactions avec les marques : 40%
fournissent un effort important vs. 35%

Uannée derniere. Entre nos différentes
classes d’effort, nous voyons la catégorie «
luxe », c'est-a-dire la classe ou l'on estime
que Uon ne fait aucun effort, baisser assez
significativement. Nous passons en effet de
30% de Luxe en 2013 a 20% seulement en
2014. Plus grave, la catégorie « tunnel »,
la ou les Francais se sentent abandonnés
dans leur relation avec les marques, subit
une forte hausse, de 12% en 2013 a 17%
en 2014. La raison ? La hausse du digital
dans la relation client. Le canal digital est
largement utilisé notamment en début de
parcours : prés de 1 Francais sur 2 effectue
des recherches online avant d’interagir
avec une marque. Ce canal est aussi utilisé
en ler contact de souscription ou d’achat
dans 37% des parcours clients (en hausse
de 8 points par rapport a 2013). Mais cette
digitalisation ne semble pas convenir a
tous. Si pour les entreprises, passer a une
relation client de plus en plus tournée vers
le digital est un enjeu majeur, notamment
en matiere de ROI, cela ne semble pas
toujours faciliter la vie des « Francais ».

Leffort via les canaux Online (sites Web
des entreprises) est significativement plus
important en 2014 (36% Vs 28% en 2013).
Méme si elle est certainement avantageuse
pour les entreprises, la digitalisation ne les
dispense pas d'un accompagnement lors de
lappropriation des nouveaux canaux online,
il faut absolument penser la technologie
comme simplificatrice et non comme outil
supplémentaire de mise en relation.

Le facteur relationnel semble

jouer un réle croissant. Est-ce

qu’émotion client/collaborateur

et interpersonnel ont un bel

avenir dans les entreprises ?
Nous confirmons dans ce barométre
limportance de 'humain dans la rela-
tion client, certes pas a tous les moments
du parcours client ni a tous les niveaux
de l'expérience, mais dans son réle de
facilitateur et de guide. L'humain est le
dernier rempart face a un parcours client
compliqué ou justement la digitalisation
ne peut le remplacer. Lhumain est le seul
capable de faire vivre 'émotion. Le digital
est une révolution incontournable et qui par
bien des aspects est positive. Mais comme
dans toutes les révolutions ce n’est jamais
simple au départ, ces difficultés doivent
étre prises en compte par les entreprises.
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IL N'Y A PAS
DE BONS GLIENTS.

IL N'Y A QUE DE
. BONNES
EXPERIENGES CLIENTS.

COLORADO A POUR VOCATION D'ACCOMPAGNER LES ENTREPRISES ET LES GRANDS
GROUPES A IMAGINER ET A METTRE EN OEUVRE UNE EXPERIENCE CLIENT SIMPLE, FLUIDE
ET EFFICACE, EN PHASE AVEC LES ATTENTES CLIENTS EN PROFONDE MUTATION ET
COHERENTE AVEC LEUR BUSINESS MODEL.

Gonseil - Stratégie, marketing,
arganisation el ransfermation digitale
di 1a relation client multicanal

ConsumerLab - Etudes marketing clisnts
el solutions de pilotage en temps réel
de I'expérience client (ConsumerLive)

Formation - Accompagnement des
collabarateurs des Services Clienls,
des réseaux el des points de vente

Colorado

Colorado Groupe

8-10, rue de |a Ferme Grou PE-
42100 Boulogne Billancouwrt

Tél.: +33146 1011 00
www.colorado-groupe.com



Colorado

Groupe

Patrice Mazoyer

Quelles sont les principales tendances
que vous observez dans les demandes
des entreprises pour améliorer leur
Relation Client ? Ces tendances sont-
elles en rupture ou dans la continuité
des années précédentes ?
Les principaux sujets d’interrogation des
entreprises portent aujourd’hui sur la facon
de faire travailler l'ensemble des canaux
en contact avec les clients de maniére non
silotée. En effet, les comportements clients
se sont profondément modifiés et les entre-
prises lont bien compris. Elles savent que
face a des clients de facto omni canal, il faut
qu’elles travaillent armées des derniéres
technologies afin d’offrir de nouveaux ser-
vices ou de nouveaux business modéles.
La question est donc désormais de savoir
comment collaborer de facon transversale
autour de cet objectif unique qu’est le client.
Or les entreprises sont rarement organisées
de facon transverse, raison pour laquelle
en plus des missions classiques d’amélio-
ration des performances commerciales et
opérationnelles, nous conduisons de plus
en plus de missions de refonte des parcours
clients omni canaux et de transformation
digitale des organisations.

C’est donc un changement profond
des préoccupations ?
Cela change incontestablement le centre
de gravité des préoccupations mais aussi
des prises de décisions. Par exemple, nos

Lexperience client :

Spécialiste de la Relation Client, le Groupe Colorado est le partenaire

des entreprises pour :

» concevoir, mettre en cuvre et piloter une expérience client omni canal

en cohérence avec leurs stratégies et leurs enjeux business

» transformer leurs organisations pour accompagner les nouveaux comportements
clients et profiter des leviers offerts par les nouvelles technologies.

Rencontre avec son Président, Patrice Mazoyer.

clients se posent des questions autour de
loffre relationnelle, & mi chemin de l'offre
marketing, de la communication, du com-
merce, des opérations et du service client.
Le propos est de déterminer qui prend le
leadership ou comment instiller la logique
de co-construction dans Uentreprise, car le
jeu est en train d’étre modifié. C’est ainsi
que Uon observe, dans un certain nombre
d’entreprises, des directions de UExpé-
rience Client étendue. Lexpérience client
se construit par sédimentation tout au long
des sollicitations et des interactions entre
Uentreprise et son client. Elle implique
donc tous les services appelés a étre en
contact directement ou indirectement avec
les clients.

Par ailleurs, avec la montée en puissance
du digital, les offres de produits et de
services se complexifient grandement et
la frontiere entre offre et service client
devient de plus en plus floue.
Aujourd’hui, les produits et les services
se copient et les technologies s’achétent.
Loffre relationnelle est désormais une
dimension stratégique de U'entreprise.
Elle est critique pour les clients (facteur
de confiance et de préférence) et trés dif-
ficilement imitable par la concurrence...

car reposant beaucoup sur la culture
d’entreprise.

Croyez-vous que l'émotion

ou U'empathie puissent devenir

de nouvelles facons d’appréhender

la Relation Client ?
L'empathie est essentielle dans la Relation
Client. En ce qui concerne 'émotion, ce
n'est probablement pas applicable a tous
les contextes d’entreprise. Il ne faut pas
oublier que les attentes des clients sont
souvent trés concretes : étre tenu au cou-
rant du traitement de ses commandes et
de ses demandes, étre satisfait de lusage
des produits et des services, et, s'ily a
lieu, voir ses réclamations étre traitées
vite et bien !
Les entreprises doivent donc d’abord reve-
nir aux basiques, c’est-a-dire tenir leurs
engagements et anticiper ! La proacti-
vité, est devenue une valeur désormais
incontournable !
Construire des parcours clients omni
canaux simples, personnaliser chaque
échange et faire preuve de considéra-
tion sont des valeurs siires pour gérer sa
Relation client et nous incitons nos clients
ayinvestir.



> Prospective

Tanguy de Laubier

engagement autour des 24 heures

de la Relation Client ?
Nous sommes convaincus que les entre-
prises qui réussissent sont celles qui ont
intégré la relation client en tant que mail-
lon essentiel dans leur chaine de valeur.
La stratégie de relation client contribue
aux enjeux des marques, et les experts du

I Quel est le sens de votre

BlueLink s’engage aux cotés
des Conselllers Clients

B Tanguy de Laubier / Président Directeur Général de Bluelink

Dans le cadre des 24 heures de la Relation Client,
le Groupe BluelLink, qui accompagne les entreprises
a toutes les étapes de leur parcours client, est

le partenaire du concours de la Meilleure Equipe
Relation Client. Explications de Tanguy de Laubier,
Président Directeur Général de BluelLink.

convictions de BlueLink en termes

d’innovation relationnelle ?
En facilitant l'accés aux informations, en
favorisant le self-care et en redonnant le
pouvoir aux consommateurs, le digital a
profondément bouleversé la relation entre
les entreprises et leurs clients. Dans un
monde empreint de relations virtuelles,
les marques doivent recréer le lien avec
leurs publics en tenant compte des nou-
veaux codes relationnels. Chez BlueLink,
nous avons la conviction que 'échange
humain, quels que soient les canaux, y
contribue. Nous tournons donc le chapitre
du B to C pour ouvrir celui du H to H,
« human to human ». Avec les réseaux
sociaux, les marques expérimentent une

I Aujourd’hui, quelles sont les

Le digital a profondéement
bouleverse |a relation entre les
entreprises et leurs clients

secteur doivent se mobiliser pour mieux
faire connaitre leurs métiers, souvent
décriés - a tort - dans la presse. C'est
tout lobjectif des 24h de la Relation Client.
Par ailleurs, la diversité et Uintelligence
collective font partie de nos valeurs, c’est
donc tout naturellement que nous avons
souhaité nous engager cette année pour
soutenir le prix de la meilleure équipe.

relation plus ouverte avec leurs clients,
plus chaleureuse, plus complice... bref,
plus humaine ! Et cela se répercute sur
lensemble des canaux de communication,
autrefois tres formatés. On voit d’ail-
leurs que les marques qui emportent
la préférence des clients sont celles qui
reviennent aux basiques, et délivrent leurs
produits ou services en cohérence avec

leurs valeurs, leur image et leur histoire.
Une des clés est de réussir le travail de
déclinaison de la promesse de marque,
de la publicité a la maniere d’interagir
avec le client sur les différents canaux.

Croyez-vous que U'excellence

relationnelle puisse s’acquérir

sans investir dans les compétences

des conseillers clients ?
Non, nous croyons méme qu’elle
s'acquiére d'abord par les conseil-
lers, puisqu’ils sont les ambassadeurs
des marques auprés de leurs clients.
Développer les compétences des conseil-
lers passe par trois leviers principaux :
la connaissance, l'implication et la
responsabilisation.
La connaissance résulte, a un premier
niveau, de la formation et de l'accés a
des bases de connaissances. Mais nous
organisons aussi des immersions ou des
mises en situation pour permettre aux
conseillers de s'imprégner totalement
de Uunivers de la marque. Pour déve-
lopper Uimplication, le conseiller doit
pouvoir co-créer la relation au plus pres
du client. Enfin, pour la responsabilisation
du conseiller, celui-ci doit certes respec-
ter les procédures, mais il doit pouvoir
disposer d'une certaine latitude dans le
cadre qui a été défini avec la marque.
Cette année, nous développons des ani-
mations autour des Belles Histoires :
celles qui mettent nos conseillers a lhon-
neur, celles qui provoquent un sourire, de
l'enthousiasme ou de l'émotion.



24 heures de la Relation Client :

Fengagement Carglass®

B Serge Martin/ En charge de la Relation Client chez Carglass®

Serge Martin

B Quiétes-vous ?

Je suis Serge Martin, en charge de la
Direction Services Clients de Carglass®.
Aprés 10 années passées dans le secteur
de la Relation Client coté prestataires de
services, j'ai rejoint Carglass® en 2010 pour
prendre la responsabilité opérationnelle
de ses centres de contacts.

Créé en 1986, CARGLASS® est le spé-
cialiste de la réparation et du remplace-
ment de vitrage de véhicules. Avec prés de
3000 collaborateurs, 285 centres intégrés
et 730 véhicules ateliers, nous couvrons
100 % du territoire francais et gérons plus
d’1 million de clients par an.

Plus de 300 personnes répondent 364 jours
par an et 24h sur 24 a pres de 2 millions
de contacts multicanaux.

Carglass s’engage depuis plusieurs
années au sein des 24 heures
de la Relation Client. Quel est le
sens de cette implication, pour
Carglass et vos équipes ?
Notre engagement est naturel car nous
partageons cette volonté de faire découvrir
et valoriser ce secteur avec les métiers et
les hommes qui le composent.
Dans ce cadre, notre site de Poitiers ouvrira
ses portes aux acteurs économiques

Depuis deux ans, Carglass® s’'engage aux
cotés de 'AFRC pour valoriser les métiers de
la Relation Client en France et récompenser les
meilleurs professionnels du secteur. Cette année

> Prospective

encore, I'entreprise souhaite innover et ouvre ses
portes afin de montrer aux Francais la réalité de la
Relation Client. Rencontre avec Serge Martin, en
charge de la Direction Services Clients de Carglass®.

locaux, a la presse et aux particuliers, et
nos équipes auront a coeur de faire par-
tager leur cadre de travail et leur métier.
Carglass® a également participé avec
enthousiasme aux concours du Meilleur
Conseiller et de la Meilleure Equipe
Relation Client, et nous attendons impa-

tiemment les résultats.

Le secteur de la
Relation Client

est en constante
evolution afin

de s'adapter au
comportement
digital

C’est dans notre ADN d’apporter de
la reconnaissance aux métiers de nos
équipes. C'est pourquoi nous avons par
exemple postulé pour le prix Elu Service

Client de lAnnée que nous avons remporté
en 2014, renforcant ainsi la cohésion et

la fierté de nos équipes. De méme, nous
organisons tous les deux ans le Best Of
Belron®, compétition nationale qui permet
de valoriser le savoir-faire et U'expertise
de nos équipes, que ce soit dans nos
centres de Relation Client, a U'accueil de
nos centres de réparation, a la technique
ou a la distribution. Toutes ces initiatives
ont pour objectif commun de mettre en
avant les compétences et l'excellence de
nos collaborateurs.

Aujourd’hui, comment qualifieriez-

vous le secteur de la Relation

Client en France ? Que lui manque-

t-il pour étre mieux reconnu et

continuer a se professionnaliser ?
Le secteur de la Relation Client est en
constante évolution afin de s'adapter
au comportement digital et multicanal
des clients. De plus, la transversalité du
Service Client devient essentielle pour
couvrir l'ensemble du cycle de vie du client.
La formation et le développement des
collaborateurs sont pour moi deux axes
primordiaux pour continuer a profession-
naliser ce secteur. Pour Carglass®, fidéli-
ser nos équipes, permettre la promotion
interne et améliorer notre offre de services
sont des priorités.
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Nicolas Guyart

d’organisation qui prendra demain
une importante grandissante ?

C’est un mode d’organisation du travail qui
correspond parfaitement aux attentes socié-
tales actuelles et futures. Le télétravail
apporte des avantages incontestables : un
meilleur environnement de travail permet-
tant de faire plus de qualité, une trés grande
flexibilité, une meilleure gestion du stress,
une possibilité de mieux gérer sa vie pro-
fessionnelle et personnelle et de sortir du
cadre d’'une mobilité subie (et sans valeur
ajoutée : Métro/Boulot/Dodo) vers une mobi-
lité choisie. Les principaux bénéfices vus d’'un
collaborateur MeilleurContact sont : Gain sur
le temps de vie (+ de 60 a 75 mn/jour; Gain
du pouvoir d’Achat : + 150 €/Mois, Gain sur
la gestion du stress : 73 %). Nous constatons
de notre coté un fort gain sur l'absentéisme
et sur la productivité. C'est donc un modeéle
gagnant gagnant pour toutes les parties pre-
nantes : Clients, Collaborateurs, Employeurs.
Enfin, la France connait toujours un retard
considérable sur ce modéle d’organisation
versus les autres pays de '0.C.D.E. [moins de
10 % versus 20 a 35 % observés en moyenne
d’apreés le Gartner Group). Tous ces facteurs
expliquent l'importance grandissante du
Télétravail.

Concernant le secteur de la relation client,

I Le télétravail est-il un des modes

publi-reportage

Relation client :

Spécialiste du télétravail et de larelation client, ['offre de la société
MeilleurContact intégre toute la dimension multicanal de la Relation Client :
Front et Back Office, Internet, contacts entrants & sortants, Média Blending, etc.
Explication avec Nicolas Guyart, son Président.

c’est une organisation parfaitement adap-
tée aux prestations complexes a forte
valeur ajoutée, a la gestion des mobilités
des clients et prospects : c’est l'assurance
d’avoir une meilleure Qualité et Flexibilité.
Nos différents benchmarks internes et
externes démontrent qu’avec notre modele
tous les indicateurs qualité (QS, Taux de
résolution, N.P.S....) sont meilleurs qu’avec
une organisation classique.

|e Télétravail G domicile permet
d'avoir les meilleures conditions
pour créer de ['empathie et gérer
['émotion de [nterlocuteur

Croyez-vous que l'émotion

ou 'empathie puissent devenir

une nouvelle facon d’appréhender

la Relation Client ?
Je pense que nous sortons enfin d'une phase
trés restrictive de la vision de la Relation
Client, ol on imposait a nos collabora-
teurs le respect tres normatif des scripts
et des points de passage. La différenciation
d’'une bonne Relation Client sera d’appor-
ter toujours la meilleure réponse mais
en tenant compte du profil psychologique

de linterlocuteur. Dans ce cadre, la prise
en compte de U'état émotionnel de lautre
devient une nécessité. C’est déja une réa-
lité chez MeilleurContact. Nous avons déja
déployé un programme de formation de cette
nature a la demande d’'un de nos grands
clients. De nouveau, le Télétravail & domicile
permet d’avoir les meilleures conditions
pour créer cette empathie et gérer l'émotion
de lUinterlocuteur. Je reste persuadé que les
organisations des plateformes industrielles
ne sont pas adaptées a cette évolution qui
nécessite un environnement personnalisé
de qualité pour le conseiller. Les conseillers
MeilleurContact a domicile ont cet environ-
nement : c’est le leur !

en matiere de ressources humaines

dans les entreprises ?
On s’apercoit que les attentes des collabo-
rateurs ont fortement évolué ces derniéres
années.
Les nouveaux embauchés, quelle que soit la
tranche d’age, sont de plus en plus sensibles
sur la qualité des conditions de travail. Nous
devons gérer maintenant des collaborateurs
avec des savoirs multiples, une utilisa-
tion des outils collaboratifs, des réseaux
sociaux qui remettent en cause les lignes
hiérarchiques classiques. Nous devons
apprendre a faire davantage confiance a nos
collaborateurs et utiliser leurs remontées
comme de vraies opportunités. C’est dans
cette logique que MeilleurContact s’est
construit.

I Quelles sont vos convictions
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> Prospective

Parlez-vous emotion ?

L'émotion client est un nouveau moyen pour I'entreprise
de se reconnecter a son client. Ce qui vaut pour une relation
interpersonnelle humaine devient désormais valable pour

les organisations qui doivent donc modifier d'une part leur
discours mais également leurs organisations.

Nous avons interrogé de nombreux acteurs, lauréats des
différents concours organisés par 'AFRC ces dernieres
annees, pour leur poser la question suivante : parlez-vous
émotion ? Eléments de réponses.
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Bruno Morillon
La relation entre Uentre-
prise et le client a for-
tement évolué avec le
temps, passant d'une
simple transaction a
une véritable relation
de confiance. Ce qu’il
faut comprendre, c'est qu'aujourd’hui
les clients veulent étre compris, écoutés
et entendus.

La relation client doit donc s'adapter, les
entreprises doivent proposer des moments
d’échange avec le client, et plus seule-
ment profiter des interactions communes.
Demain, les entreprises devront créer
l'échange, étre attentives au souhait et
au désir de leurs clients, surfer sur leurs
envies et étre réactives dans leurs offres.
Une entreprise enfermée dans ses cer-
titudes et convaincue par le bien-fondé
de son offre, se fermera totalement a
son marché.

La participation des clients a lactivité de
Uentreprise, par le biais du crowdsourcing
ou du crowdfunding notamment, sera
un des enjeux de la réussite future des
entreprises.

Savoir écouter et comprendre son client,
lui répondre et le faire participer a la réus-
site future de son enseigne, c’est pour moi
la relation client de demain.

-

Tifany Chesneau
o _. De nos jours, tout devient
1 de plusen plus automa-
tisé : les bornes, les
caisses automatiques, la
technologie NFC (paie-
ment sans contact)... Or,
il est primordial de
conserver un contact humain a un moment
donné, sans quoi on vivrait dans un monde
de robots ! Le fait qu'aujourd’hui la relation
client se tourne vers des aspects plus
émotionnels est une bonne chose puisque

cela va permettre de renforcer le lien entre
le client et U'entreprise. Les consomma-
teurs ont besoin de se retrouver autant
dans l'offre proposée que dans la facon
dont celle-ci leur est présentée. Le fon-
dement de l'expérience client c’est avant
tout Uinteraction humaine. Ainsi, si lon
fait face a un collaborateur qui connait
notre nom, si l'on a déja contracté avec
Uentreprise, a quel moment, de quelle
maniére... On se sentira davantage en
confiance et plus propice a s'engager dans
le dialogue. D’ailleurs, cela me fait penser
a une expérience que j'ai vécue récem-
ment : je me suis rendue dans un magasin
de bricolage pour demander des rensei-
gnements pour résoudre mon probléme
(mon lapin avait rongé le cable d'alimen-
tation de mon téléphone !). Le collabora-
teur a fait preuve d’empathie puisqu’il lui
était arrivé la méme chose avec son chien,
ila donc bien compris ma situation, ce qui
m’'a rassuré et le résultat fut qu’il m'a
laissé une impression tres positive sur
Uentreprise. Ainsi, si je devais définir la
relation client de demain, ca serait de
donner du sens et des valeurs aux clients
pour les engager sur le long terme.

Jonathan Flahaut

Silon revient aux fonda-
mentaux de la Relation
Client, il s'agit avant tout
d’écouter le client et de

Il recherche de la sim-
plicité et un traitement
efficace de sa requéte. Ce qui fait que la
conversation est le moteur de l'échange
et par conséquent du progrés de la Relation
Client.

Parmi les principales tendances que je
discerne, en voici 4 principales :

-> Nous devons étre capables de détecter
en amont le ou les besoin(s) du client en
lui proposant un accompagnement per-
sonnalisé avec un seul interlocuteur dédié.
-> Grace aux progres de la reconnaissance
vocale et des nouveaux moyens de com-
munication (avatars virtuels, etc.), nous
devrons pouvoir donner une réponse en

) répondre a sa demande.

Les lauréats du Challenge étudiant 2013 organisé par CAFRC
et GDF SUEZ DolceVita et issus du Master Marketing des Services
de UIAE de Tours font part de leurs réflexions.

temps réel aux clients de demain.

- La géolocalisation jouera également
son role, dans le sens ou nous pourrons
étre capables de sélectionner et d’orienter
le client vers le site de vente « physique »
le plus proche de Uappelant.

- Enfin, n'oublions pas qu’une part d’hu-
main est toujours privilégiée au digital
dans une relation et que par conséquent,
le métier de conseiller client n'a pas a
craindre de son environnement, bien au
contraire, il doit s'adapter a celui-ci.

Jerome Vaugarny

Tout d’abord je tiens a
préciser que les fonde-
ments du marketing
trouvent a lorigine leur
source dans l'analyse des
comportements du
consommateur. Or, pour
des raisons de rentabilité et de recherche
de profils, les décideurs ont depuis
quelques années privilégié Uefficience dans
la relation client au détriment des réponses
aux besoins du consommateur.
Malheureusement, je crains que ce sys-
teme ne soit a bout de souffle et que 'ave-
nir de la relation client passe davantage
par des relations a long-terme et par la
transparence.

En effet, le client demande désormais
sincérité et écoute de la part de ses entre-
prises préférées et, a limage de ce qui se
fait sur les réseaux sociaux, a l'aide des
community managers, il semble néces-
saire d'apporter a présent des réponses
adaptées aux attentes de chaque client.
Surtout, la relation avec chaque client
doit étre la plus personnalisée possible,
afin que celui-ci se sente privilégié, ce
qui U'encouragerait alors naturellement
a rester fidele a Uentreprise.

Il est essentiel que les marketeurs
connaissent au mieux leurs clients pour
leur proposer la relation la plus appro-
priée a leur fonctionnement (ex : contact
physique, par téléphone, sur les réseaux
sociaux par mail...). Le client doit ainsi
étre libre de contacter la marque comme
et quand il Uentend.
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Les réflexions de Virginie Le Lamer, lauréate 2013 du concours du Meilleur Conseiller
Client organisé par Randstad et UAFRC, et Conseiller Client chez GDF SUEZ DolceVita.

Vous étes la Meilleure

Conseiller Client 2013. Apres

prés d'un an, qu’'est-ce qui a

changé dans votre métier ?
La concurrence sur le marché de
U'énergie s'est accrue. De ce fait, nous,
les conseillers clients, avons di faire
preuve d'adaptabilité. Plus que jamais,
'écoute, le conseil et la prise en compte
des attentes clients sont au coeur de
notre métier.
Plus généralement, cette élection m'a
permis de rencontrer d’autres acteurs
de la relation client : entreprises, asso-
ciations, médias... Etre limage et la voix
des conseillers client a été pour moi une
expérience riche d'émotions, d'échanges
et de connaissances.

Je compte évoluer désormais vers un
poste d’animation, afin de transmettre
ma passion du métier.

La Relation Client s’approche
progressivement plus d’aspects
comme U'émotion, U'empathie.
Qu’est-ce que cela vous inspire ?
Demain, a quoi ressemblera la
Relation client selon vous ?
Ces notions d’empathie et d’émotion
me semblent logiques. Le conseil client
est avant tout une relation humaine.
Les clients sont, de plus en plus, a la
recherche d’une relation privilégiée avec
un interlocuteur identifié. Que ce soit
par le digital ou par des points d'entrée
plus classiques comme le téléphone

ou le courrier, il me parait essentiel de
personnaliser l'échange.

Le 9 octobre prochain, a Uoccasion
des 24 heures de la Relation
Client, le prochain Meilleur
Conseiller Client sera élu : si
vous aviez un message a lui
adresser, quel serait-il ?
Soyez fier de porter haut et fort les
couleurs de notre beau métier. Profitez
pleinement de ce moment si particulier
et si gratifiant, car le temps de remettre
son titre en jeu vient vite !

Les 24 heures de la Relation Client ont été créées en 2012 par ’AFRC afin de valoriser
les femmes et les hommes de la Relation Client. En 2014, cette opération recoit le soutien
de nombreux acteurs. GDF SUEZ DolceVita autour du Challenge étudiant, Randstad qui

organise le concours du Meilleur Conseiller Client, BlueLink qui s’engage pour la Meilleure
Equipe Relation Client ; mais également Carglass, membre historique de '’AFRC ainsi que le
Syndicat Professionnel des Centres de Contact, ou encore la société Activeo et Telemetris,
au cceur de la naissance du concours de la Meilleure Equipe Relation Client.
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L'équipe
d’Assistance
Technique d’Acticall
a été la lauréate
du concours de la
Meilleure Equipe
Relation Client en 2013 :
aprés prés d’un an, qu’est-ce
qui a changé dans cette équipe ?
Un grand sentiment de fierté. Ce
concours nous a permis de crédibiliser
notre démarche de création de valeurs
en assistance et d'en faire connaftre le
concept. En 2014, nous sommes allés plus
loin dans U'exploitation de lidée initiale et
avons exploré d'autres champs d'initiative,
avec pour objectif commun, que l'action

En coopérant,

on augmente la
satisfaction client
et on facilite le
travail des équipes
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apporte une plus-value aux clients finaux.
Cette année nous a également permis de
renforcer la démarche partenariale que
nous avons avec Orange Business Service,
ce qui nous a conduits sur de nouveaux
projets a valeur ajoutée.

La Relation Client s’approche
progressivement plus d’aspects
comme l'émotion, U'empathie.
Qu’est-ce que cela vous inspire ?
Demain, a quoi ressemblera la
Relation Client selon vous ?
Les consommateurs réclament une relation
client plus sincére et plus personnalisée.
Pour permettre aux équipes d’y répondre,
les entreprises devront donner davantage
de pouvoir et d’autonomie aux conseillers
clients dans le traitement des contacts.
Les approches par processus qui sont
aujourd’hui majoritaires gagneront en sou-
plesse et réactivité pour mieux répondre
aux attentes des clients. Le management
évolue également avec limpératif d’avoir
une vision claire de l'exécution et de bien
comprendre ce qui se passe sur le terrain,
en amont de l'analyse des KPI. La coopé-
ration sera un facteur clef de succés. Ce
qu’a pu montrer notre démarche sur la
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L'équipe d'Assistance Technique d'Acticall Rouen, Meilleure Equipe

Relation Client de France 2013
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Les idées de 'équipe lauréate du concours de la Meilleure I'Equipe Relation Client
2013, organise en partenariat avec BlueLink, dévoilent leurs convictions.

création de valeur, c'est qu’en coopérant on
augmente la satisfaction client, on facilite
le travail des équipes et on est capable de
recréer du revenu avec les clients finaux.
Développer et favoriser cette coopération
sera le role majeur des opérationnels sur
les prochaines années. Ces évolutions vont
amener a innover sur la formation comme
'a exposé de maniere trés intéressante
Philippe Riveron, Président de Learning
CRM, dans son exposé sur les 10 tendances
de la formation en 2014.

Le 9 octobre prochain, a l'occasion

des 24 heures de la Relation

Client, la prochaine Meilleure

Equipe Relation Client sera élue :

si vous aviez un message a lui

adresser, quel serait-il ?
Déja, les féliciter, le sérieux nécessaire
a la participation aux concours nécessite
un travail assez important dans la pré-
paration du dossier. Ensuite que je suis
trés impatient de découvrir Uidée qui va
leur permettre de U'emporter. Linitiative
de AFRC et de ses partenaires est une
réelle occasion de valoriser les équipes,
de partager les bonnes pratiques, et de
faire de belles rencontres.

52
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Les meilleurs Directeurs de la Relation Client donnent leurs intimes convictions sur
le sujet de 'émotion client... explications.
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Olivier Leclerc,
DRC de U'année 2013

La Relation Client se rapproche

progressivement de notions comme

U'émotion, l'empathie. Qu'est-ce

que cela vous inspire ? Demain,

a quoi pourrait ressembler la

Relation Client selon vous ?
La relation client évolue de plus en plus
vers le digital, et cette tendance va conti-
nuer a croftre dans les années a venir.
Simultanément, le réel, 'humain, et
donc la relation interpersonnelle avec
les conseillers clients devient essentielle.
C’est donc U'émotion, U'expérience riche
et personnalisée que l'on saura faire vivre
au client qui fera la différence. En cela,
nos salariés ont un réle majeur a jouer.
L'humain est au cceur de notre relation
client et le restera, en complémenta-
rité avec le développement des canaux
digitaux.
Chez EDF, nous accompagnons nos
conseillers dans cette voie, afin qu’ils
renforcent leur posture d'écoute et
d’empathie, tout en confortant leur pro-
fessionnalisme et la rigueur avec laquelle
ils exercent leur métier. Il s'agit de com-
prendre le client, de savoir l'écouter et
s'adapter a son comportement, de laccom-
pagner dans ses démarches et de bien
traiter sa demande. C’est le client qui
choisit son mode de contact.

Avez-vous une anecdote de

Relation Client ou le sentiment

a pris le pas sur le rationnel ?
Nos clients nous font confiance et cela
se ressent dans la qualité de la relation

qui les lie a nos conseillers. Ainsi, il n"est
pas rare que certains clients nous mani-
festent leur satisfaction et nous envoient
des fleurs, des boites de chocolats, des
lettres de remerciements, etc.

Eric Lestanguet,
DRC de l'année 2012

B Du prét a porter au sur-mesure
L'excellence de la relation client passe
plus que jamais par une grande qualité
des compétences et du management de
cette activité. La révolution technologique,
les effets de la crise et limpact de la tran-
sition énergétique ne font que renforcer
ce besoin d’humanité et d'émotion dans la
relation clientele et commerciale.

Tous les métiers de la filiere sont concer-
nés par le sujet (ligne managériale,
designers, logisticiens, techniciens,
conseillers...).

Concrétement a SAVELYS!, lémotion client
passe notamment par 14000 visites quo-
tidiennes effectuées par nos 3500 techni-
ciens au domicile des clients. Intervenir
au domicile d’un client, c’est aller vers ce
qu’il a de plus intime.

Pour passer du « prét a porter au sur
mesure », nous devons développer de
nouveaux cursus de professionnalisation
intégrant le savoir étre et le savoir-faire,
structurer la filiere et valoriser les métiers.
C’est la mission sur laquelle travaille Ulns-
titut National de la Relation Client (INRC).

(1) Filiale groupe GDF SUEZ spécialisée dans les services  Uénergie
(maintenance, installation et conseil sur les équipements de chauffage).

Alain Angerame,

DRC de l'année 2011

La relation client est omni canal, le client
peut s'adresser a la marque depuis n'im-
porte oU, a n'importe quel moment et
pourtant malgré cette profusion de points
de contact nous assistons au retour des
valeurs clefs de la relation client : la
recherche de liens. Cela se matérialise
par l'engagement de tous les acteurs, que
cela soit les collaborateurs de Uentreprise
mais aussi des clients.

Le point d’entrée principal de cette rela-
tion client omni canal est le digital mais
pas le digital, d'il y a quelques années,
caractérisé par la dématérialisation et
la déshumanisation de la relation client
mais un digital interactif, participatif ou
proximité et émotion dominent. Quel que
soit le point de contact, les parcours client
sont simples, U'expérience fluide et cela
laisse une trace durable de satisfaction.
Lengagement se développe a travers le
digital interactif avec un client autonome
qui peut a tout moment se faire aider par
des clients, par des collaborateurs via le
chat, le téléphone, les réseaux sociaux, les
visites en boutiques mais aussi les plate-
formes d’entraide, les vidéos interactives.
Cet engagement des collaborateurs se
matérialise par une plus grande écoute,
une adaptation aux profils des clients, a
leurs attentes pour apporter a la fois une
réponse fiable et créer une relation de
proximité durable.

710¢ 3490100/ 8 O4IWNN - OYIN D44V
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Générer de |'emotion
pour fidéliser les clients !

Seuls 8 % des consommateurs conservent une impression « mémorable » de leurs achats ! Tel est le constat que
Teleperformance et sa filiale Gnresearch, spécialisée dans |2ude des comportements de consommation, ont mis en lumigre
dans leur étude centrée sur « la Valeur de [Expérience Client ». Interview de Cécile Grélot-Invernizzi, Directrice commercidle,
marketing et communication de Teleperformance France

LES TEMDAMNCES GLOBALES
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pris Uhabitude d’utiliser la Customer-
Satisfaction pour mesurer la satisfaction
client. Cette mesure a évolué avec UIndice
de Recommandation complété trés récem-
ment par le Customer Effort Score dont
nous avions déja présenté les concepts et
U'étude en avril dernier.

Pour autant, l'ensemble de ces indicateurs
pris séparément ne donnait pas une vision
de la perception de Uexpérience client telle
que réellement vécue par les consom-
mateurs. Il nous a donc paru nécessaire
. " de faire évoluer le concept sur la base du
METHODOLOGIE UTILISEE ? modele de Forester et de tenter de mesu-
rer Uimpact financier potentiel que pour-
rait générer une bonne ou une mauvaise
expérience.

# me el Erp e

B Qu’avez-vous cherché a mesurer ?

Nous avons essayé de comprendre la per-
ception des Francais au moment de leur
acte d’achat et de répondre aux questions
suivantes : Les pires ou les meilleurs
moments restent-ils gravés dans leurs
mémoires ? Quels sont les facteurs qui
peuvent générer de 'enchantement ou bien
au contraire de la déception lors du contact
du consommateur avec les marques ?




Que faut-il retenir de cette premiére
étude d'un type nouveau ?

Quelques belles surprises ! Certes, il existe
de grosses disparités selon les catégories
d’achat mais il apparait que le plaisir et
U'émotion ressentis, le produit lui-méme
et 'lhumanisation de la relation client res-
sortent toujours en premier. Plus étonnant
les Francais manifestent surtout... de Uindif-
férence quand ils achétent. Pour 64 % des
personnes interrogées, U'expérience a été
vécue comme neutre quand 16 % se disent
décus et en gardent de « mauvais souve-
nirs », voire méme un sentiment d’abandon.
ILls sont seulement 20 % a déclarer avoir
vécu une bonne expérience.

Quant a ceux qui gardent une expérience
mémorable de leurs achats, ils sont vrai-
ment une toute petite minorité (8 % des
réponses).

Qu’est-ce qui vient immédiatement

a Uesprit des consommateurs ?
C’est l'émotion associée au plaisir (36 %)
qui avec le produit lui-méme (20 %) et le
contact humain forment le trio de téte. Les
prix ne viennent qu’en quatriéeme position
(19 %) et autre surprise les promotions
influencent peu lacte d’achat (8 % des
réponses) méme en ces temps de crise !

Existe-t-il un classement

des meilleures expériences ?
Oui, et ce classement donnera siirement
matiére a réfléchir.
La meilleure expérience client est vécue
lors d'un achat dans le secteur High Tech
(74 %), puis vient le secteur des voyages
et loisirs (70 %) et enfin U'électroménager
(67 %). En queue de peloton, sans sur-
prise, nous retrouvons les Telco qui ne

publi-reportage

générent que 40 % d’expérience mémo-
rable, le domaine des transports (37 %) et
en derniére place la logistique et la livraison
de colis (20 %). C’est un maillon pourtant
crucial pour les marques.

B Etdes pires expériences ?
L'expérience client peut-elle étre un
levier de différenciation tangible pour les
marques ? Oui et de plus en plus dans
un monde ou les consommateurs sont de
mieux en mieux informés et de plus en plus
exigeants. Cette expérience s’avére étre un
indicateur sur la prédictibilité d’achat ou
de ré-achat. Quand d’un « coup de clic » un
consommateur peut passer d’'une marque
a une autre, il est impératif de laisser un
bon souvenir dans sa mémoire.

Quelques résultats de U'étude qui seront bientot disponibles sur le blog www.teleperformance.fr

Méthodologie appliquée : Pour faire ressortir les facteurs a Uorigine des expériences clients réussies, Teleperformance s'est fondé sur un indicateur
agrégé, U'IndeX (pour Indice de UExpérience Client). Celui-ci synthétise plusieurs éléments : la satisfaction du client, son « enchantement » [si les clients
sont nombreux a recommander l'achat) et la simplicité et la facilité de Uexpérience, mesurée par le taux d’efforts fournis par le client lors du processus
d’'achat. Lenquéte permet d’établir également par quels canaux ces achats ont été réalisés (face a face, en ligne, téléphone...) et ceux que les consom-

mateurs choisiraient de préférence.
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Les exemples
que sont
Google, Amazon,
Starbucks ou encore
Apple le rappellent
regulierement :
désormais, la culture

est le veritable capital
immateériel de I'entreprise
au cceur méme de la
marque. Au-dela de la
valorisation des actifs

et des technologies,
c'est cette culture

qui représente un

pilier fondamental

de la valeur réelle de
entreprise. Mais on
oublie malheureusement
trop souvent qu'une
marque sans culture

ne se suffit pas.

[Lest en ce sens important que les collabo-
rateurs d'une entreprise comprennent sa
culture comme l'ensemble de ses repré-
sentations, de ses valeurs, de ses engage-
ments, de ses réalisations. Il faut pour cela
que ces derniéres soient marquées par
lempreinte de ses fondateurs : Hsieh pour
Zappos ou Jobs pour Apple par exemple.
Autrement dit, si 'émotion client est un
enjeu clair pour Uentreprise, 'émotion et
l'expérience collaborateur ne le sont-elles
pas au moins autant ?

nous pouvons distinguer deux
éléments complémentaires.
-> L'adhésion a une culture d’entreprise
n’est pas automatique. Elle provient d’un
choix qui finit par se faire évident si et
seulement si vous y retrouvez du sens et
certaines de vos valeurs.
-> Sivous étes en relation avec la clientéle

I Selon Happy experiences,

Expérience
et emotion collaborateur

et que les valeurs et représentations véhi-
culées par l'entreprise vous sont étran-
géres vous ne serez pas crédibles et vos
interactions client sonneront faux.

En d’autres termes, un des roles du mana-
ger qui est celui d’accompagner linsertion
et U'évolution des collaborateurs, migre
vers celui d'« appropriateur » : comment
créer une atmosphére susceptible d'élever
chacun ?

Zappos est souvent cité comme modele
en termes de gestion des ressources
humaines et du capital humain. Une his-
toire est a cet égard souvent racontée :
Zappos a proposé a chaque collaborateur
2000 $ s'ils acceptaient de quitter leur
poste. Si c’était le cas, alors Zappos ne
perdait que des salariés peu impliqués et
motivés; s'ils restaient en revanche, c’était
la le signe d'un indéniable attachement a
la marque.

Mais Zappos va désormais plus loin pour
développer U'émotion et l'expérience col-
laborateur. Si une personne souhaite

L'enjeu lié a
I’émotion
collaborateur
rejoint finalement
celui lié a 'émotion
client

rejoindre la marque, il n'y a plus de pro-
cessus de sélection complexe, bien au
contraire : on est mis au cceur de l'en-
treprise comme un vrai salarié. Le pro-
gramme Zappos insider révolutionne toute
l'acceptation traditionnelle et redonne le
choix et la décision aux autres collabo-
rateurs : souhaitent-ils que ce nouveau
les rejoigne ?

Ily aici une expérience quasi unique en
matiére d’expérience collaborateur et de
recrutement. Pour la marque, c’est une
dissolution (compléte ? apparente ?) des



Lenjeu de I'émotion collaborateur c'est
celui finalement de la remise a niveau
de ’entreprise avec I’etre humain

frontiéres entre le candidat, le salarié et
l'employeur.

Lenjeu lié a lémotion collaborateur rejoint
finalement celui lié a U'émotion client.
En tant que client, nous acceptons de
moins en moins d’'étre traités de maniére
« code-barrisée », et il nous est cher que
la marque personnalise au plus pres son
message. L en va de méme pour le collabo-
rateur : ce dernier veut s'insérer agilement
mais humainement dans Uentreprise !
Réguliérement, des classements
paraissent pour présenter le podium
des entreprises préférées des arrivants
sur le marché du travail. Mais pour ces
entreprises, combien de déceptions ?
Combien de décalages entre le discours,
la promesse ou l'apparence et la réa-
lité d'une entreprise trop cloisonnée ou
hiérarchisée ?

De la méme maniére que les startups
se créent de plus en plus autour de nou-
veaux modeéles organisationnels (dont
Uholacratie représente un fier hérault],
est-il concevable que les entreprises plus

«traditionnelles » conservent des modes
d’organisation que d'aucuns qualifient de
sclérosés ?

L'enjeu de U'expérience collaborateur,
Uenjeu de 'émotion collaborateur c’est
celui finalement de la remise a niveau de
Uentreprise avec l'étre humain. Comme
le justifie Jean-Marc Mickeler, Directeur
des Ressources Humaines de Deloitte
France, il faut « réconcilier la promesse
employeur ». Cela peut entrainer une véri-
table et profonde remise en question de la
part de l'entreprise, mais cela sera fonda-
mental pour attirer et surtout conserver
les nouveaux talents.

Comme le précise Simon Sinek, auteur et
keynote speaker sur les sujets d'entre-
prise : « Customers will never love a com-
pany until the employees love it first! ». Le
sujet ne nécessite pas nécessairement une
remise en question totale de l'entreprise.
ILest en revanche trés utile d'observer le
parcours du collaborateur - de la méme
maniére que l'entreprise est vigilante face
au parcours du client.

Emotion, compassion, bienveillance,
humilité, écoute, affection... amour. Les
mots sont forts et ils relévent tous de la
sphére interpersonnelle pour qualifier un
nouveau rapport entre le collaborateur et
le client. Cette émotion trouve une tra-
duction concrete et opérationnelle dans
le matériel : comment se développent les
bureaux ? Quelle est la place de lintimité
en entreprise ? Y a-t-il des espaces de
détente, de divertissement ? Des espaces
collégiaux ?

Mais cette émotion se traduit également
dans du non-dit : les codes, les valeurs, la
sémiologie d'entreprise qui prend ici une
place déterminante. On en revient au sujet
de la culture de l'entreprise et de ce qui
ne se fige pas dans le marbre mais dans
les comportements et usages.

Parler d’émotion client sans aborder l'as-
pect de 'émotion collaborateur serait bien
trop réducteur. Pour l'entreprise moderne,
c’est un challenge de taille, car la course
aux talents et aux cerveaux ne s'arréte
plus aux frontieres étatiques. Attirer et
conserver le talent (re]devient un enjeu clé
pour les grandes entreprises mondiales.
Mais a l'échelle de la PME, cela vaut au
moins autant, dans un contexte sociétal de
défiance et de tension dans l'entreprise.
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arvato

BERTELSMANN

Olivera Waller,
Business Manager chez arvato

des consommateurs et comment bien
les comprendre ?

Les nouveaux moyens numériques de
communication, portés par des techno-
logies performantes, offrent désormais a
Uutilisateur la possibilité de s’exprimer et
d’interagir a la fois de maniére individuelle
et comme membre d’'une communauté.
C’est un nouveau schéma relationnel qui
peut s’avérer complexe.

Sur le plan technologique, il convient d’in-
tégrer les différents canaux de maniére
pertinente et ce sur un rythme effréné car
les cycles de vie technologique se raccour-
cissent. Autant d’éléments qui viennent
perturber la relation client, les schémas
organisationnels et le marketing de Uoffre.
Pour faire face a cet effet domino, les orga-
nisations sont appelées a se réformer et
le marketing doit repenser ses offres et
la facon dont il les adresse au client. Dans
cette configuration, on observe que l'ancien
modele de communication, Top/Down, n’est
plus suffisant. On entre dans un triangle
relationnel ol la marque ne maitrise pas
toute la communication qui est faite autour
d’elle. Ce schéma porté par lindividu, la
marque et la communauté ouvre la porte
ade nouvelles idées et génére de la valeur.

I Quelles sont aujourd’hui les attentes

publi-reportage

Penser differemment

Dans des environnements technologiques désormais décloisonnés, le client,
devenu libre de ses choix, se trouve armé d'un pouvoir inédit. Cette nouvelle donne
vient challenger les schémas traditionnels de la relation client qui sont d refondre
totalement comme nous |'explique Olivera Waller, Business Manager, chez arvato.

pour accompagner les donneurs
d’ordre ?

Le business modeéle doit étre repensé pour
étre le plus innovant possible car c’est lui
qui va décrire les principes selon lesquels
une organisation va délivrer de la valeur.
Chaque organisation et marque étant
spécifique on sort d'un business modéle
standardisé pour offrir du sur mesure a
chacun de nos clients. Ce sont ces business
modeéles qui permettent de structurer les
organisations ainsi que les process puis de
choisir les technologies adéquates. Mais
c’est la un sujet trés sensible auprés des
donneurs d’ordre, notamment au regard
des sommes mises en jeu : repenser les
schémas organisationnels peut étre un
acte lourd de conséquences. Pour autant,
n’est-ce pas une faute a la fois stratégique
et marketing d’ignorer Uinnovation que
nous imposent les utilisateurs ?

I Quels sont vos processus innovants

Digital et big data sont de nouvelles

sources d’innovation, quelles sont

les conséquences pour les marques,

vos donneurs d’ordres ?
La désintermédiation introduite par le web
change les interactions entre la marque et
ses utilisateurs. Aujourd’hui, la masse de
données qui circule grace aux nouvelles
technologies, comme par exemple les objets
connectés, est énorme. Elle contribue a une
meilleure connaissance du client encore
faut-il avoir la compétence pour la com-
prendre, la retranscrire et U'exploiter : il faut

connaitre la cible et son objectif business
pour voir Uinformation sous le bon prisme.
De nouvelles compétences plus analytiques
émergent comme de nouveaux profils : les
datascientistes. Ce sont des innovations, de
nouvelles offres et de facto une nouvelle
relation client : avec la big data, on per-
sonnalise tout en reliant Uutilisateur a sa
communauté. A nous d’accompagner nos
clients sur ces enjeux.

| big data est la clé des nouveaux
business modéles de la relation client

Est-il simple d’exploiter la manne

de la big data ?
Non, pour cela, il faut disposer des bonnes
compétences et en comprendre lintérét.
La big data catalyse ces nouveaux défis et
nous pousse a sortir des schémas verticaux
qui régissent encore nos entreprises. Aux
USA, les structures sont moins hiérarchi-
sées qu’'en Europe, elles sont plus a méme
de capter la manne du digital, d'autant
qu’elle est transverse. Maitriser la big
data au service d’'une expérience client
sans couture, qui s'insére dans les us et
coutumes du quotidien, devient un enjeu
stratégique de la relation client.




> Prospective

Entre écoute et conviction :

'exemple de P'univers du jeu

B Hazem Hawash / Producteur exécutif du jeu Shiness

Le studio Enigami
développe un nouveau
jeu, Shiness, tres attendu
du public. Apres une
belle campagne de
financement participatif
sur Kickstarter, ce sont
des milliers d'individus
qui se sont adresses
aux createurs. Ces
derniers ne peuvent

plus les ignorer dans la
creation de leur prodult,
et c’est tout un univers
de Relation Fan qui se
développe avec le studio.
Rencontre avec Hazem
Hawash, producteur
executif du projet de

jeu vidéo Shiness.

B Quiétes-vous ?

Je suis Hazem Hawash, je suis le produc-
teur exécutif du projet de jeu vidéo Shiness,
au sein du studio Enigami, installée a la
Plaine Images a Tourcoing, et dont je suis
le directeur.

un nouveau jeu, Shiness, pouvez-

vous nous en dire un peu plus ?
ILs"agit d'un RPG (un jeu de rdle) en monde
ouvert et développé en 3D. Il comporte un
systeme de combat bien particulier, inspiré
des grands jeux de combat traditionnels.
Son univers est tiré du manga éponyme,
sur lequel notre directeur artistique, Samir
Rebib, travaille depuis son enfance.
L'attente de la part des futurs clients est
forte. Est-ce pour vous une chance, une
opportunité ou un défi ?
Effectivement, nous avons eu la chance de
réussir une belle campagne de finance-
ment participatif sur Kickstarter, qui nous

I Vous développez actuellement

a permis de nous faire connaitre en France,
mais surtout a 'étranger : aux Etats-Unis,
au Canada, mais également au Brésil par
exemple. Nos « fans », et plus particulie-
rement nos généreux donateurs attendent
notre jeu avec impatience, et nous le font
régulierement savoir. C'est bien slir une
grande chance de savoir qu'autant de
monde est intéressé par notre jeu, mais
c’est aussi un vrai défi, car le public attend
beaucoup de Shiness, et nous ne pouvons
pas les décevoir.

Comment conciliez-vous vos

convictions avec celles de vos

milliers de fans ? Croyez-vous

que leur donner la parole facilite

votre travail, ou le complexifie ?
Shiness, c’est d’abord le jeu auquel toute
'équipe de développement a envie de jouer.
Nous avons tous des golts relativement
différents, et Shiness est une synthése
de tout cela. En fait je pense que nous
partageons les mémes convictions que
nos fans, donc la question ne se pose pas
vraiment : s'ils n’envisageaient pas le jeu
vidéo de la méme maniére que nous, ils
ne nous soutiendraient pas ! En revanche
effectivement, leur donner la parole, la
possibilité d'influer sur le contenu du
jeu, est trés intéressant d'un point de vue
communication, mais peut s'avérer trés
compliqué pour les créateurs. Nous devons
donc proposer des moyens aux fans pour
qu’ils puissent s’exprimer, mais avec un
cahier des charges bien précis afin d"éviter
Uéparpillement. Récemment nous avons
lancé un concours sur les réseaux sociaux :
il s'agissait de trouver un nom pour un des
personnages secondaires du jeu. Nous
avons montré un artwork du personnage,
donné son background, pour orienter les
participants. Evidemment sur 70 noms
proposés beaucoup ne correspondaient
pas du tout a ce que l'on cherchait, mais
de nombreuses personnes ont réfléchi et
proposé des noms intéressants et nous
avons trouvé notre bonheur.
De nombreux bénévoles aident au
développement du jeu, de méme que
beaucoup de personnes dans le monde

vous encouragent sur
Kickstarter. Comment par-
venez-vous a catalyser ces
énergies ?

Tous ces encouragements que l'on
recoit, que ce soit via Kickstarter, sur les
différents salons ou nous présentons le jeu
ou sur les réseaux sociaux, sont essentiels
pour nous. Se lancer dans un projet de
jeuvidéo en indépendant est toujours une
grosse prise de risque et les échecs sont
légion. Il est absolument capital pour nous
de savoir que l'on a du monde derriére
nous. C'est d’abord la meilleure source
de motivation pour U'équipe, c’est ce qui
pousse chacun a se donner le meilleur
de lui-méme chaque jour, malgré des
conditions de travail pas toujours trés
confortables. Mais ce soutien c'est éga-
lement un atout majeur pour trouver des
financements, une étape capitale pour tout
studio encore en phase de création. [dem
pour les bénévoles qui travaillent avec
nous, méme si 'enjeu est de les rétribuer
aterme, si tout se passe bien : nous avons
vraiment beaucoup de chance de pouvoir
compter sur toutes ces énergies, d'autant
plus qu’il s'agit de personnes passionnées
et tres compétentes, qui ne se comptent
pas dans leur travail.

Demain, comment imaginez-

vous une relation idéale entre

d’une part un créateur de jeu

et d’autre part ses fans ?
La relation idéale entre un créateur de
jeu vidéo et ses fans serait une relation
de confiance, dans un sens comme dans
lautre : la communauté idéale - idée rela-
tivement utopique - serait respectueuse
du créateur, mais également capable de
critiquer de facon constructive, n'ache-
terait pas aveuglément chaque produc-
tion, mais serait capable de faire preuve
de discernement. Et de l'autre co6té, le
créateur doit étre a l'écoute, accepter ces
critiques des lors qu’elles sont construc-
tives, en prendre compte dans la mesure
du possible, tout en évitant de basculer
dans Uexces inverse, au point de perdre
toute créativité.
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RECOMPENSES
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a valeur ajoutée

Le Made In France
On y croit, on le fait !

Soutenez le projet MERCI
Rendez-vous sur : www.merci-france.org




COMEARTH

Jean Reignier

COMEARTH vient de féter son

10¢ anniversaire en France.

Quel bilan faites-vous de votre

stratégie 100 % inshore ?
Quand j'ai créé Comearth, j'ai d’'emblée
eu une vision du marché privilégiant une
proximité linguistique, sociétale et cultu-
relle de nos collaborateurs qui sont les
ambassadeurs de nos clients aupres de
leurs clients et prospects. Traiter la relation
client dans le pays du client et du consom-
mateur est essentiel pour optimiser la
qualité de la relation client et des budgets.

Une croissance d 2 chiffres
depuis 10 ans et de nouvelles

offres Télésante.

Bien se comprendre dés la premiére fois
valorise l'image de notre client et évite
tous les colits cachés de la non qualité.
La grande accessibilité de nos infrastruc-
tures basées a Orsay facilite les échanges
entre nos clients et les équipes qui leurs

publi-reportage

« La proximite,

Soutenant une relation client de proximité au point de lanceril y a un an

le label « Merci », Comearth France confirme la pertinence de ce modele,

en renforgant son développement notamment dans |a télésanté. Pour nous
en parler, Jean Reignier, Président Directeur général de Comearth en France

et en Russie répond d nos questions

sont dédiées. Ainsi on répond avec plus de
réactivité aux contraintes fortes du time to
market. Le modeéle proposé par COMEARTH
100 % inshore et « fair cost » retrouve tout
son sens au moment ol certaines offres
offshore perdent en compétitivité et en
qualité. La croissance de notre activité
(+25 % cette année encore) nous encourage
a persévérer.

Le label « Merci », qui promeut

la relation client « made in France »,

a été lancéily a environ un an.

Quel bilan en faites-vous ? Pensez-

vous que le « made in France »

sera un atout de plus en plus fort ?
Lidée intéresse beaucoup d’acteurs impor-
tants mais on avance a petits pas car les
réalités économiques sont la ! On pose une
vraie question; au-dela du « clin d’ceil » sur
le made in France, la proximité est un vrai
facteur métier de qualité et de réussite.
Par ailleurs, le consommateur a droit a une
information honnéte et transparente. MERCI
peut contribuer ay apporter des réponses et
a chacun ensuite de faire des choix respon-
sables. Ce serait je pense une bonne chose
que les pouvoirs publics manifestent un peu
plus de soutien ! Pour le client francais,
oui, cela fait une différence d’étre traité
avec une plus grande proximité. A eux de
devenir les acteurs responsables de ce
changement. A minima, ils peuvent déja
se rendre sur le site www.mercifrance.org

pour soutenir cette initiative. La ol il y a
une volonté, ily a un chemin !

Comearth est également présent

en Russie depuis 7 ans;

voyez-vous des différences

tendancielles entre les marchés,

les clients et les entreprises ?
On peut voir la Russie s’ouvrir et évoluer
a une vitesse trés soutenue. Nos clients,
grands groupes internationaux, sont
implantés dans toutes les régions du monde
et appliquent les mémes standards a leurs
échanges peu importe ol ils se trouvent,
avec quelques « nuances locales » bien
entendu.

COMEARTH se développe dans le

secteur de la Télésanté : croyez-

vous que 'émotion ou l'empathie

puissent devenir une nouvelle facon

d’appréhender la relation client ?
Ces notions ont de tous temps été des
composantes importantes des relations
humaines; si lempathie est nécessaire,
U'émotion doit étre maitrisée. En matiére
de Santé, d’autres aspects sont essentiels;
assurer la confidentialité des données per-
sonnelles, garantir les compétences selon
les populations [patients, professionnels de
santé, mutuelles...), intégrer et maitriser
les évolutions technologiques qui répondent
aux grands enjeux en matiére de santé.



Ombline Blondel de Joigny

Vous avez récemment publié votre

étude sur les entreprises francaises

et Uefficacité de leur Relation Client

en ligne. Quels sont les principaux

enseignements que vous en tirez ?
1/ Létude a permis de montrer que seul
1 % des entreprises a apporté des réponses
cohérentes sur 3 canaux (Email, Twitter et
Chat) et 10 % sur 2 canaux (Email et Twitter).
Le client attend le méme niveau de réponse
sur lensemble des canaux de contacts, d’ou
limportance de mettre en place une base de
connaissances centralisée pour répondre
rapidement et de maniére personnalisée. Le
but étant de garantir une expérience client
de qualité.
2/ La stratégie choisie par les marques en
matiére de Relation Client est de plus en
plus centrée sur les clients, a qui sont pro-
posés des dispositifs privilégiés, auxquels
les prospects n’ont pas accés. Cela est par-
ticuliérement vrai dans le secteur bancaire,
par exemple. Or, les prospects sont amenés
a devenir les clients de demain et il semble

EN BREF

Eptica est le leader européen des
solutions multicanal et multilingues
de Gestion des Interactions Clients :
Email, Web, Médias Sociaux, Chat.

Sa plateforme d’engagement client

a été concue autour d'une base de
connaissances centrale et d’Eptica
Linguistic Services™, la connaissance
linguistique avancée. Eptica, est le
seul éditeur européen reconnu dans le
Magic Quadrant 2014 « CRM Customer
Engagement Center » de Gartner et ce
pour la 4¢ année consécutive.

important de les aider dans leurs démarches
de recherche d’information. Leur fermer
certains canaux, parce que ceux-ci sont trop
consommateurs de ressources représente
une erreur de stratégie, dans un monde de
plus en plus concurrentiel ot il faut miser
sur les prospects au méme titre que sur la
fidélisation des clients.

3/ Lutilisation du Chat pour dialoguer avec
les consommateurs reste anecdotique, avec
7,3 % de taux d’équipement. Dans 62 % des
cas, il n’a pas été possible de dialoguer avec
la marque car loutil de Chat rencontrait un
probléme technique. Cependant, ce canal
« humain » est un véritable gage de qualité
car 100 % des réponses apportées étaient
pertinentes !

4/ Encore 49 % des questions que se posent
les internautes ne trouvent aucune réponse
sur les sites web, un chiffre en baisse par
rapport a 2012 (-7 %)

une entreprise d’agir en cohérence,

en simultanéité et sur tous les canaux ?
Le tout est d"avoir une base de connaissances
commune qui permet de centraliser les don-
nées et de créer une bibliothéque de réponses
types pour réduire le travail des agents et
augmenter la satisfaction client en apportant
des réponses cohérentes et personnalisées.
ILest important de construire une vision a 360°
et d’avoir une vue approfondie sur l'ensemble
du parcours client : connaitre ses canaux
d’interactions favoris, ses préférences et
surtout tenir compte de Uhistorique de ses
échanges avec la marque.
Des solutions comme les technologies d’ana-
lyse sémantique et linguistique peuvent

I Quelle est la meilleure facon pour

Seul 1% des entreprises frangaises apporte des réponses cohérentes en ligne d leurs
clients, sur 3 canaux de contacts. Brisez les barriéres ! Afin d'assurer une Relation Client
optimum, les entreprises doivent aujourd hui &tre homogénes et efficaces sur 'ensemble des
canaux mis d disposition des clients. Ombeline Blondel de Joigny, Directrice marketing France
et Europe du Sud chez Eptica, réagit face qux problématiques soulevées par cet état de fait.

également permettre d’exploiter toute la
richesse détenue par le Service Client : sur les
clients, leurs godts, leurs habitudes d’achat,
etc. afin que les Services Marketing et Ventes
adaptent leurs offres, services et actions
promotionnelles aux attentes et profils des
clients. Le client est roi, il faut lui répondre
sur son canal privilégié, dans son langage
et rapidement. En offrant non seulement
une expérience client positive, le Service
Client va également augmenter son efficacité
opérationnelle et in fine réduire ses codts.

Croyez-vous que 'émotion ou
lempathie puissent devenir une
nouvelle facon d’appréhender la
Relation Client ?
Oui, grace aux fonctionnalités de détection
de la tonalité des messages (positif, négatif,
neutre) disponibles dans linterface logicielle
des agents. Celles-ci vont permettre d’iden-
tifier les messages a traiter en priorité et de
mettre en place un routage si nécessaire.
Outre U'amélioration de Uefficacité du trai-
tement des demandes, Uenrichissement des
technologies de gestion de la Relation Client
avec des techniques linguistiques avancées
ouvre de nouvelles perspectives particulie-
rement intéressantes pour le Service Client :
le data mining (analyse prédictive, scoring
comportemental), étude des verbatims (faire
émerger le ressenti client spontané), décloi-
sonnement du Service Client (partage des
tendances avec le Marketing)

Pour recevoir Uétude, contactez-nous a:
marketingfdeptica.com ou téléchargez
la directement sur notre site web :
www.eptica.fr



Penser |'entreprise
par le prisme du salarié

B Sébastien Mariojouls / Dirigeant de la carrosserie Mariojouls

Plus de deux ans apres l'installation de la
carrosserie Mariojouls dans la ZAC de la
Chartreuse, Sébastien Mariojouls, dirigeant de la
carrosserie du méme nom (22 salariés), tire un
bilan positif de sa relocalisation castraise. Créee
en 1957 par le grand-pere Pierre, la carrosserie
est un modele d’'expérience collaborateur a bien
des égards. Rencontre avec son dirigeant.

Les salariés de la carrosserie Mariojouls

B Quiétes-vous ?

Je m'appelle Sébastien Mariojouls, je suis
le dirigeant de la carrosserie Mariojouls
située dans le Tarn.

initiative primée en 2012. De quoi
s’agissait-il en quelques mots ?
J'ai en effet eu la chance de recevoir
le prix Stars & Métiers 2012 qui vient

I Vous avez mis en place une

récompenser des chefs d'entreprise
passionnés et représentatifs de ce qu’est
devenu l'artisanat au XXl siecle. Cette
récompense, je lai accueillie avec plaisir
mais humilité. C'est le prix de la dyna-
mique de gestion des ressources humaines
que nous avons recu. Nous sommes une
carrosserie, il y a donc une dimension
artisanale et humaine tres forte chez nous.
Ce que nous avons fait, c'est de mettre en

> Strategie/Organisation

Sébastien Mariojouls

Nous sommes allés
plus loin en nous
demandant : les
salariés voient-

ils la situation de
la méme maniére
que moi ?

place une gestion originale et motivante
des salariés. Lorsqu’en 2010 nous avons
ouvert un nouvel espace, nous avons tout
pensé par et pour le salarié - en l'associant
au plus prés des décisions stratégiques
de U'entreprise. Une des particularités,
c’est que nous avons impliqué a 100 %
nos gars dans l'étude et sa conception.
12 carrossiers et peintres ont ceuvré dans
cette aventure. L'atelier a été pensé en
collaboration avec la Caisse régionale
d'assurance maladie Midi-Pyrénées, de
facon a prendre en compte l'ergonomie
et le confort des salariés. Il a été dés le
départ crucial pour nous de donner la
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Un collaborateur au travail

parole la plus libre et totale aux salariés.
Mais nous sommes allés plus loin en nous
demandant : les salariés voient-ils la situa-
tion de la méme maniére que moi ? Nous
avons ainsi proposé aux salariés, outre de
repenser leur atelier de travail, de rédiger
eux-mémes leurs fiches de fonction. Nous
avons ainsi permis de donner la parole a
ceux-la méme qui allaient profiter de ce
que nous étions en train de créer.

D’ou vous est venue cette

ambition ? Quel était le contexte

au sein de votre entreprise ?
Le contexte est celui d'une entreprise qui
s'est développée depuis sa fondation en
1957 dans un moment ou notre secteur
dactivité est en perte de vitesse. Beaucoup
d’entreprises ont d{ se restructurer devant
les contraintes imposées par les nouvelles
normes et les compagnies d’assurance.
Chez nous, le turn-over n’existe pas. Les
gens rentrent en tant d’apprentis et font
leur carriére. Ils sont tous issus de la
méme formation. C’est ce qui fait notre
force dans la mesure ol on est parvenu a
pérenniser ces emplois et ces savoir-faire.
La carrosserie reste une activité artisanale
de par des compétences en ferronnerie,
ou des petits artisans travaillent avec des
outils high-tech.

Je pense que cette ambition est simple
pour moi. J'ai voulu centrer le schéma
de développement de U'entreprise sur
Uhumain. Il est assez incroyable que cela
paraisse, précisément, incroyable ! Dans
les entreprises - et sans doute plus dans
notre secteur — 'humain est au cceur de
tout. Sans humain, pas de relation quali-
tative, pas d’interactions positives.

Quelles sont les principales étapes

qui ont été nécessaires pour

mettre en place cette politique ?

A-t-elle été tout de suite bien

recue par les salariés ?
La sauvegarde des entreprises passe par
une restructuration permanente, liée a
U'évolution des techniques sur les véhi-
cules. Nous essayons d’'étre un peu a
l'avant-garde en conservant un savoir-faire
artisanal, une gestion et un management
familiaux. En ce sens, nos salariés ont
tout de suite compris les enjeux liés a
cette politique certes innovante mais qui
correspondait a leurs intéréts. Je suis
convaincu que lorsque le chef d’entreprise
est honnéte et transparent, et lorsqu’il a
une vision saine de son entreprise, il ne
peut pasy avoir de difficultés particulieres
insurmontables.
Pour le collaborateur, cela a été une

facon de le pérenniser en limpliquant.
Par exemple, nous l'avons associé a la
création des process de réparation col-
lision. Chacun a pu ainsi se positionner
et mieux comprendre quel était son role
dans la gestion de ce genre d'événements.
En effet une voiture peut passer par 6
ou 7 personnes différentes au long du
traitement; préciser avec les salariés
les missions de chacun, cela a permis de
redonner du sens. Lentreprise, je la vois
comme au service de 'homme, sans mes
salariés je ne peux rien faire. Il est donc
vital de se poser les bonnes questions,
et ce avec les collaborateurs qui sont les

premiers concernés.

Préciser avec les
salariés les missions
de chacun, cela a
permis de redonner
du sens

Aujourd’hui, croyez-vous qu’une

expérience collaborateur

réussie soit gage d’expérience

client performante ?
J'en suis convaincu. Demander aux sala-
riés de définir leurs conditions de travail,
cela a permis par exemple d'améliorer la
responsabilité de ces derniers; en leur
faisant confiance, ils ont ainsi pu proposer
de nouvelles méthodes de travail plus
efficaces, dont le client profite in fine !
Autrement dit, travailler U'expérience du
salarié nous a permis de repenser 'expé-
rience du client. Les résultats sont allés
au-dela méme de mes espérances.
Ce que j'observe aprés coup, c'est que
cette politique a incité les collaborateurs a
travailler plus vite qu'avant, dans de meil-
leures conditions et nous nous sommes
démarqués par des espaces de travail plus
ergonomiques et des produits plus écolo-
giques. Si je devais retourner en arriere,
je remettrais en place cette politique !
Nous sommes devenus une entreprise au
savoir-faire artisanal et a la pointe de la
technologie, et nous en sommes tres fiers.
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INTERACTIVE INTELLIGEMCE
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Pour Interactive Intelligence,

Avec le numérique, la relation client a changé de visage. Aujourd hui, les entreprises disposent dun large panel de canaux.
|a gestion de larelation client peut alors savérer onéreuse et complexe. Pour Interactive Intelligence, la solution est dans
le cloud comme nous |'explique Olivier Silberstein, son Directeur France.

Quel regard portez-vous sur

l'évolution de la relation client ?
La relation client a connu de profonds
bouleversements ces derniéres années
avec l'arrivée du tout-numérique et du
digital. Désormais, le téléphone ne régne
plus en maitre, il doit composer avec le
mail, le chat, les applications mobiles,
les médias sociaux, etc. Et aujourd’hui,
on ne peut plus ignorer cette notion de
multicanal.

Face a ce constat, comment
voyez-vous évoluer la nature des
demandes des entreprises en
matiere de services et de solutions ?
Les budgets alloués dans les entreprises
pour les systémes informatiques sont
stables, voire en décroissance. Lobjectif
de réduction des colits n'échappe donc
pas au département de la relation
client. Or, les entreprises ont, encore
aujourd’hui, un prestataire pour chaque
type de média. Cette multiplication des
acteurs a non seulement pour consé-
quence d’augmenter les colits mais elle
contribue également a complexifier leur

multicanal.

LE GROUPE EN QUELQUES MOTS

Interactive Intelligence est un fournisseur international de solutions et de services
de centres de contacts, communications unifiées et automatisation des processus
métiers, destinés a améliorer Uexpérience client. Sa suite logicielle de communica-
tion IP « tout-en-un » est disponible sur site ou en mode Cloud. Avec plus de 6000
entreprises clientes dans le monde, Interactive Intelligence figure parmi les leaders
dans le « Magic Quadrant 2014 » dédié aux infrastructures de centres de contacts

architecture informatique. La priorité,
et leurs demandes vont en ce sens, est
d’unifier leurs systémes d’informations.

La priorité est dunifier
les systémes dinformations

des entreprises

C’est le cas de votre solution
Customer Interaction Center (CIC) ?
Absolument. Customer Interaction Center
(CIC) est une solution qui allie richesse
fonctionnelle et simplicité d’utilisation
afin d’étre a la pointe de Uinnovation.
Elle fournit un systéme de communica-
tions complet pour les utilisateurs en
entreprise et permet de combiner la voix,
la messagerie unifiée, la gestion de la
présence, la messagerie instantanée, etc,

ainsi que laccés a distance et la mobilité.
CIC comprend également des applications
de pointe pour les centres de contacts,
comprenant notamment le SVI, Uenregis-
trement, le workforce management et le
routage multi-sites...

Aujourd’hui, vous affichez

une croissance historique de 34 %,

du jamais vu dans le secteur de

la relation client...
En effet. Et ce succés, nous le devons entre
autres au cloud car nous avons récemment
fait évoluer notre business model pour Lui
donner plus de place. Celui-ci présente
de nombreux avantages : une plus grande
flexibilité, un déploiement plus rapide, pas
d’investissement initial important, moins
de ressources informatiques nécessaires.
Comment sera la relation client du futur ?
Une chose est siire : elle passera par le
cloud. Et c’est la raison pour laquelle nous
sommes en train de préparer une toute
nouvelle solution qui va révolutionner le
marché de la relation client.

ACTUALITE

A Uoccasion de ses 20 ans, Interac-
tive Intelligence organise un évé-
nement intitulé « eXcellence Client,
créez leXpérience ! » le mardi 18 no-
vembre a la Terrass Kardinal a Paris.

Plus d’infos sur : www.inin.com/fr
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Segmenter la clientele

° L4

pour offrir une expé

Nexandre Fretti

Ralph Hababou

Les entreprises sinterrogent aujourd hui sur la fagon de passer d'une relation
client standardisée d personnalisée. Dans un environnement multiforme,
|'entreprise propose souvent une relation uniforme et une réponse unique
déployées autour de pratiques et de discours communs. Alexandre Fretti, Directeur
de la Business Unit Télécoms, Médias et Hi-Tech chez Webhelp et Ralph Hababou,
conférencier et auteur du livre « § comme SEMIORS, il y a de [or dans Senior »
reviennent sur [importance de la personnalisation dans la relation client.

Quels constats faites-vous aujourd’hui

sur la relation client ?
Alexandre Fretti : Ces 10 derniéres années
ont fait la part belle a des traitements uni-
formisés et dépersonnalisés (chartes d’ap-
pels scriptés, traitements automatisés...),
ne prenant que trés faiblement en compte
les spécificités et attentes particulieres du
client individuel. Le secteur des centres de
contacts s’est emparé de méthodes ayant,
par le passé, fait leurs preuves dans lindus-
trie manufacturiére et plus particulierement
dans le Fordisme autour de la poursuite
de deux objectifs : accroitre la productivité

et proposer une conformité de traitement
au client moyen, censé incarner la totalité
de la clientéle. Or, le client souhaite avant
tout se sentir unique et bénéficier d'un
traitement individualisé.

En quoi consiste cette

démoyennisation chez Webhelp ?
AF : Cette personnalisation de la relation se
concrétise par un traitement individualisé
et « démoyennisé » : un discours adapté au
profil, a la posture et au niveau de connais-
sance du client. Cela permet d’identifier
de nouvelles options pour mettre plus

publi-reportage

rience personnalisée

d’intelligence dans la relation client qui,
dans un monde pluriel, ne peut demeurer
unique. Nous avons accompagné un opé-
rateur télécom dans Uoptimisation de sa
relation avec ses abonnés. Lopérateur trai-
tait la majorité de ses clients sans prendre
en compte la variété des profils et des
problématiques rencontrés. Webhelp lui a
recommandé de croiser données statiques
(age, appétence technologique) et données
dynamiques (degré d’expertise du client).
La combinaison de la segmentation et de ce
traitement particulier a permis de générer
une expérience client différenciante, source
de satisfaction et de promotion du service,
notamment auprés du segment des seniors.

Pourquoi s’intéresser a la clientele

spécifique des seniors ?
Ralph Hababou : Les baby-boomers, nés
aprés 1945, sont devenus des papy-boo-
mers. Une population souvent inconsidérée
que je qualifie volontiers de happy-boomers
car elle bénéficie de deux données extré-
mement convoitées : le temps et l'argent.
Ce marché, essentiellement orienté vers
le service, offre de fabuleuses perspectives
aux entreprises...

B Quelles sont leurs attentes ?

RH : La consommation, en permettant la
création de liens sociaux, occupe une place
centrale dans leur vie. Ils attendent donc
des services personnalisés qui tiennent
compte de leurs attentes spécifiques; ils
veulent étre écoutés, sans pour autant étre
stigmatisés. La relation humaine est fonda-
mentale pour le senior, sensible a la qualité
de service. C’est aussi une clientéle qui
n’aime pas changer d’habitude : satisfaits,
les seniors peuvent rester extrémement
fideles. Un challenge passionnant pour
les entreprises !
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Rozenn Héron

B Quiétes-vous ?

Bonjour, je suis Rozenn Héron, country
manager Vinted France et UK depuis 1 an.
Vinted a été lancé en 2008 et existe mainte-
nant dans 7 pays. Nous sommes un réseau
social dédié a la mode de seconde-main et
qui rassemble aujourd’hui plus de 5 mil-
lions de membres, des jeunes femmes
dgées de 18 a 27 ans qui échangent,
vendent et achétent des articles sur le
site mais surtout avec leur mobile, via les
applications i0S et Android.

Pourriez-vous nous préciser ce

que le terme de « consommation

collaborative » implique pour un

consommateur, et pour une marque ?
La consommation collaborative recouvre
des applications tres diverses. Dans la
relation des consommateurs aux marques,
cela implique que le consommateur lui-
méme entre en contact, et influence la
conception des produits ou services des
marques. Alors que le marketing classique
est un vecteur de communication unila-
térale, les clients-acteurs de la consom-
mation collaborative sont eux-mémes a
linitiative des échanges avec les marques,
par des feedbacks, des évaluations. Ils
peuvent aussi spontanément devenir des
ambassadeurs qui incarnent les valeurs
des marques. Par exemple, un particulier
qui loue son appartement sur Airbnb aura

L a consommation
collaborative, catalyseur
des émotions clients

B Rozenn Héron / Country Manager Vinted France et United Kingdom

Parmi les fers de lance de la consommation
collaborative se trouve Vinted, un réseau
social tres innovant qui a su créer en quelques
années une communaute de plusieurs millions
de membres a travers le monde. Au cceur de
la Relation Client, la plateforme apporte une
dimension nouvelle et prouve que le collaboratif
est un des vecteurs porteurs de I'emotion.

Alouta t8s articles dans la catalogue Vinted

T O ST T e T

La consommation collaborative améliore
significativement les services en les
rendant plus proches des utilisateurs

a cceur de recevoir ses hotes comme des
proches ou des amis.

C'est cette communauté de particu-
liers qui fait d’Airbnb une marque. Idem
sur Vinted, de nombreuses « Vinties »
(membres du site Vinted) sont tellement
impliquées qu’elles se font modératrices

de nos forums, qu’elles nous signalent
les tendances de mode ou les problemes
rencontrés au sein de la communauté.
Le role de l'équipe Vinted est de rendre
possible les mises en contact, en élaborant
des outils et une plateforme basée sur la
confiance. En aucun cas nous n'imposons
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des tendances de mode ou un merchandi-
sing qui ne seraient pas inspirés des offres
des Vinties elles-mémes. L'étape suivante
sera de rapprocher ces communautés
des marques les plus vendues sur le site,
comme Asos, Newlook, Mango ou Zara.

Aujourd’hui, pourquoi croyez-vous que
cette économie se développe aussi vite ?

Ce nouveau mode de consommation

s'impose a un moment ol

plusieurs mutations économiques

et sociales se croisent :
D’une part, la pression économique fait que
de nombreux individus cherchent tout sim-
plement a recycler, revendre pour ensuite
financer d’autres achats.
Ensuite, les particuliers prennent un réel
plaisir a se connecter entre eux, certes
pour le lien social mais aussi pour linfor-
mation précise et personnalisée qu’un
autre particulier peut apporter, ce qu'une
marque pourra difficilement apporter
aussi finement. Sur Vinted France, plus
de 600000 membres se connectent tant
pour faire leur shopping que pour discuter
sur le forum, et ensuite se rencontrer !
Enfin, la consommation collaborative amé-
liore significativement les services en les
rendant plus proches des utilisateurs et
plus adaptables. Je peux échanger un
vétement Vinted en donnant rendez-vous
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Quand des milliers
d’individus parlent,
cela devient tres
puissant

en bas de chez moi ou en sortant du travail,
louer la voiture de mon voisin, récupérer un
panier de fruits et légumes de producteurs
de ma région dans mon quartier...

La consommation collaborative correspond
a une volonté de consommer mieux et plus
intelligemment.

Pensez-vous que les entreprises

aient, de maniére générale,

compris ce que le collaboratif

pouvait leur apporter ?
C’est un sujet abordé dans la plupart des
grandes organisations maintenant, mais
qui est encore intégré inégalement. La
distribution internet est naturellement
motrice. Depuis des années, Amazon
permet a des particuliers de vendre sur
la marketplace, a d'autres de publier eux-
mémes leurs ouvrages, et bien slr de
classer les articles par évaluations des
autres clients. Maintenant, la majeure

partie des marques du retail y travaillent
ou revoient leur stratégie pour mieux
intégrer leurs clients. Lors du festival
de la Ouishare a Paris en mai dernier,
j'ai observé Uimplication remarquable
de la direction du groupe Castorama qui
est en train de revoir sa stratégie pour
se transformer en une communauté de
bricoleurs ! La mutation est en route !

En quoi la consommation

collaborative pourrait-elle permettre

de créer une nouvelle émotion client ?
Tout simplement en donnant la parole
aux individus. Les clients au coeur de leur
consommation dialoguent, échangent entre
eux leurs retours d’utilisation. Cela peut
sembler plus subjectif mais quand des
milliers d’individus parlent, cela devient
trés puissant et peut rendre des messages
marketing génériques, en comparaison,
plus hermétiques. Les marques de sport
le font tres bien en offrant des produits
performants personnalisables, comme les
NIKEID. Lorsque le consommateur style
sa propre chaussure, la marque n’est pas
seulement synonyme de performance mais
aussi d’émotion, en étant au plus proche
des godts et réves de ses clients. Au ceeur
de la consommation, avec le coeur, c’est
peut étre une vocation de la consommation
collaborative ?
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Expérience client sy

visez |'excellence

Aujourd’hui, une expérience client de qualité est
synonyme de succes assure.
L'heure est venue de franchir un nouveau cap pour votre experience client. L'enjeu : simplifier

et fluidifier vos relations clients a travers tous les paints de contact, canaux et interactions. Le
résultat : des clients plus fidéles et des ventes a la hausse.

Leader mondial des solutions de centre de contacts et d'experience client multicanal, Genesys
accompagne deja des milliers d'entreprises dans la realisation de leurs objectifs. Sur le Cloud
ou dans votre data center, la Plateforme d'Expeérience Client Genesys a tout pour réinventer
votre experience client.

Pour en savoir plus, rendez-vous sur www.genesys.com/fr.

S Genesys
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Gilles Talbot

Parlez-nous de Genesys,

l'un des acteurs majeurs sur

le marché des solutions en matiére

de relation client...
Nous sommes l'un des 50 plus grands édi-
teurs de logiciels au monde tous secteurs
confondus, méme si nous sommes focalisés
sur Uexpérience client. La suite Genesys
s’appelle d'ailleurs « Genesys Customer
Experience Management Plateforme ». Elle
a pour but de traiter toutes les interactions
clients quel que soit le canal utilisé. On parle
ici d’'une distribution et pilotage omnicanal
pour un parcours client facilité. Créée en
1992, notre société compte aujourd’hui pres
de 3000 employés et plus de 4600 clients a
travers 80 pays, et ce dans tous les secteurs
d’activité. Toute entreprise qui doit entrer
en relation avec ses clients peut s’appuyer
sur nos solutions. Nous comptons parmi
eux depuis plusieurs années les grandes
banques et assureurs francais, mais aussi
de grands opérateurs de télécommunication
ainsi qu’une grande variété de structures
ainsi que nombre de PME/TPE.

Parlez-nous de la Workforce
optimization.
ILs’agit de notre concept destiné a améliorer
Uexpérience client en optimisant Uefficacité
des effectifs. Pour que les équipes soient
efficaces, elles doivent étre disponibles aux
bons moments, disposer du bon niveau de

Toujours mieux gérer

'experience client

La relation client est entrée dans |'ére de [Expérience client. Une nouvelle époque
dans laquelle les outils au service des entreprises doivent tre d la pointe, pour
ne rien perdre de la connaissance du client, et toujours mieux le comprendre.
Explications avec Gilles Talbot, Principal Business Consultant chez Genesys.

compétence et avoir a disposition le poste
de travail adéquat lui permettant d’accéder
aux bons outils. Ainsi nous proposons en
particulier pour les agents une interface
unique, qui permet de traiter n’'importe
quelle interaction client, via n'importe quel
canal.

c’est aussi la nécessité de s’assurer

que les clients sont bien servis...
Absolument et pour cela il s’agit de tou-
jours vérifier que les agents détiennent
les compétences adéquates. Nous devons
donc pouvoir mesurer ces compétences
sur la durée, grace a un outil en ligne a
la main des managers, et qui génére des
questionnaires d’évaluation afin d'identifier
celles et ceux qui sont susceptibles d’avoir
besoin de formations complémentaires.

I La Workforce optimization,

une optimisation de la planification,

qu’est-ce a dire ?
ILfaut pouvoir prévoir et planifier en consé-
quence l'activité. Jusqu’a peu, la planifica-
tion était un élément absent dés lors qu’il
s’agissait d’autre chose que des appels
téléphoniques. Ce qui nous différencie des
autres solutions, c’est que nous pouvons
planifier toute Uactivité sur lensemble des
médias et des canaux, ainsi que les taches
de back office.

I Vos outils permettent également

primordiaux pour améliorer la qualité

du service...
Oui, et comme il n’est pas possible d’ana-
lyser manuellement toutes les interactions
clients, Genesys propose dans sa suite
WFO une solution de « speech and text
analytics » qui permet d’analyser auto-
matiquement lintégralité des interactions
parlées (conversations enregistrées) et
écrites (mails, chat) pour mieux comprendre
les problématiques clients et y répondre de
maniére efficace (des clients utilisant cette
solution ont par exemple amélioré leur First
Call Resolution de 18 a 25 %). Cette solution
permet d’analyser des phrases complétes
pour en comprendre le sens.

I Les enregistrements sont également

Enfin, comment traitez-vous

U'enjeu de la distribution ?
Notre solution permet de gérer et distri-
buer les interactions clients, quel que soit
le canal : sms, tchat, appels, emails... On
parle de « gérer Uexpérience client omni
canal », ce qui suppose aussi de fournir le
nécessaire aux équipes opérationnelles,
managers et téléconseillers les outils de
pilotage adaptés pour gérer le parcours
client sur 'ensemble des canaux. Tous ces
enjeux et les solutions que nous développons
pour relever les défis actuels font de notre
suite un produit unique en phase avec les
impératifs des entreprises modernes.
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Doté de nouveaux pouvoirs, enrichi dans son
parcours, le client peut opter désormais pour
de nouvelles combinaisons qui requierent pour les
entreprises une souplesse et une agilité accrues.

Les chiffres issus d’'études dans la distribution

font flores actuellement, un phénomeéne di

au fait que ce secteur est tres expose, et que
chacun d’entre nous y fait régulierement une
expérience (et donc on sy retrouve). En outre, il
connait plus que les autres de grandes mutations
liees a la croissance du e-commerce.

.
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1 La préparation de lachat
= estdevenue un rituel
75 % des clients font des recherches sur
Internet avant de visiter un magasin pour
lire les notes et avis consommateurs (selon
Baynote). Le client mieux informé s'attend
a une véritable valeur ajoutée lors de son
achat. C’est ce qui pousse les profession-
nels a investir le domaine de U'expérience
client et réfléchir sur le role des employés.
2 Les clients habitués aux

. rebonds du multicanal

47 % des visiteurs d'un distributeur
spécialisé visitent le site ET le magasin

(étude ROPO Fullsix). C'est le chiffre le
plus évident lorsqu’on le lit avec des yeux
de client, et le plus inquiétant lorsqu’on
'étudie sous l'angle professionnel. Si la
moitié des clients visitent les deux canaux
principauy, il faut qu’ils soient au moins
sur le méme ton, dans le méme style, avec
les mémes informations.

3 = Le ROPO domine

Le comportement qualifié de « ROPO »
(je cherche sur Internet et j'achéte en
magasin) domine toujours. Huit Francais
sur dix achetent exclusivement en magasin

Les 10 chiffres de 'omnicanal
dans la distribution

B Par Thierry Spencer / Auteur du blog Sensduclient.com,
Directeur Associé de lAcadémie du Service

(source Fullsix). Un chiffre a interpréter
avec soin car il indique que les clients
veulent toujours réaliser la transaction
dans le monde réel, ce qui peut aveugler
ceux qui n’'investissent pas sur le canal
Internet, fréquenté par 7 clients sur 10.

4 = La mixité des achats augmente

10 % des clients achétent uniquement
sur Internet et 12 % en « cross-canal » -
magasin ET Internet (source Fullsix). C'est
ce chiffre (en croissance) qui doit nous
alerter sur les enjeux de la fluidité des
parcours client. Par ailleurs, les efforts
faits dans le domaine du cross-canal sont
récompensés, selon Deloitte/eBay, les
clients qui achétent sur tous les canaux,
dépensent jusqu’a 50 % de plus que ceux
qui se cantonnent a un seul canal.

Les clients veulent
toujours realiser |a
transaction dans le
monde réel

5 Moins de temps pour le
= shopping dans le monde réel
59 % des hommes préferent effectuer
leur shopping en moins d’une heure. Les
femmes sont 37 % a vouloir y passer autant
de temps, (vs 23 % en 2013}, selon ['Obser-
vatoire du Shopping Unibail Rodamco. On
parle ici du canal physique, le magasin,
ou l'on observe que le client, s'il ne tourne
pas le dos au plaisir du shopping et au
coup de coeur, est de plus en plus pressé.
6 Les clients mettent a profit

= leurs appendices
Fullsix précise que 22 % des Francais
utilisent leur téléphone portable en

magasin « pour comparer les prix d'une
enseigne avec ceux d'autres marques ou



.

sites Internet ». Le smartphone confirme
son role de télécommande universelle a
lusage d'un client qui attend une expé-
rience enrichie visant a réduire ses incer-
titudes et ses doutes. Face a cet enjeu,
on notera qu'il subsiste encore 13 % des
distributeurs étudiés par iVentures (dans
son excellent e-shopper index) qui ne dis-
posent pas de version mobile de leur site

e-commerce.
7 Les clients prés a une
= relative autonomie

69 % des clients font des recherches sur
Internet pour éviter d’avoir recours a un
vendeur (selon Baynote) et selon [ Observa-
toire Cetelem, plus du tiers des Européens
sont préts a payer sans passer a la caisse,
rien qu'en scannant le code-barres du
produit avec leur smartphone. Ajoutons
ce chiffre de U'IFOP sous un autre angle :
65 % des clients sont favorables a la pos-
sibilité de régler directement ses achats
au vendeur sans passer par la caisse. Il
s'agit ici de griller certaines étapes du
parcours client et faire le moins d’effort.

L'enjeu est d'apprendre a tous les
acteurs de I'entreprise a adopter le
rythme du client

8 Les clients motivés par une

= assistance humaine et experte
Selon Cetelem, un accompagnement en
magasin est souhaité par les trois quarts
des Européens et une expertise est récla-
mée par les deux tiers. Selon une étude
IFOP de juin 2014, la moitié des clients
préferent payer a un caissier ou une cais-
siére. Face a un client aux capacités « aug-
mentées », la relation client d’exception
est bien la seule issue des points de vente

physiques.
9 Les solutions « omnicanal »
= en cours d’adoption

A propos de fluidité de Uexpérience, 40 %
des entreprises ayant un site d’'ecommerce
et des magasins, proposent le retrait du
produit en point de vente. Leffort pour les
entreprises est considérable car il implique
des évolutions logistiques et informatiques

majeures. Sur Internet, l'aide en ligne est
peu développée : 35 % des entreprises du
panel iVentures proposent le chatet 11 %
le click to call en tant qu’aide en ligne. Si
le digital arrive en magasin, le recours
a Uhumain peine a se développer sur le
canal digital.

1 0 = Lesruptures du parcours

53 % des entreprises « pure players » ou
« bricks and clicks » présentent des points
de rupture importants dans les parcours
client (sur 130 acteurs du eshopper index
2014), conséquence d'une expérience qui
n'est pas encore pensée en omnicanal,
« sans coutures », selon U'expression. Le
mouvement est inéluctable et 'enjeu est
d’apprendre a tous les acteurs de 'entre-
prise a adopter le rythme du client. Et pour
cela, la plus grande agilité est requise.

¥10¢ 3490100 / 8 O4INNN - OVIN D44V

5

w



« De la collecte des données d la

Afin de fidéliser et d'engager leurs clients, les marques doivent aujourd hui développer une expérience client toujours plus
exigeante. La clé de ce succés repose sur une stratégie de relation multicanal personnalisée. Explications de Fréderic Donati,
Directeur Général Délégué, Directeur du Développement, chez bes.

Quelles sont les principales étapes

partant de la collecte de données

a Uexploitation opérationnelle de

ces dernieres ?
Les marques évoluent dans un monde
de données sans précédent. Elles pro-
viennent des qualifications de fichiers, du
Web, des multiples canaux de contacts
- Téléphoniques, Digitaux, Sociaux - et
de différentes natures - structurées, non
structurées.
Avant de collecter ou d’exploiter ces don-
nées, la premiere étape est de définir ses
objectifs et de savoir ce que l'on souhaite
faire avec ces données : de l'étude client
pure, de la conquéte, de la fidélisation, de
la rétention, de la personnalisation, etc.
On peut alors déterminer les typologies et
formats de données nécessaires, les canaux
de collecte, ainsi que les méthodologies et
solutions de récupération, de structuration,
de stockage, d’exploitation.
Ces données sont utilisées pour cartogra-
phier les clients en fonction de variables
discriminantes pour identifier les « profils
chinois de clients ». Par croisement avec
la géolocalisation des clients, les marques
bénéficient d'une véritable Segmentation
Géocodée leur donnant une vision fine de
leurs clients, de leurs comportements,
permettant de définir les actions ciblées
a mettre en ceuvre : quel client contacter,
a quel moment, avec quelle offre, sur quel
canal.
Dans le fond, Uenjeu principal est de
mieux connaitre son client pour mieux le

servir et répondre a ses attentes de facon
personnalisée.

A titre d’exemple, en matiére de réten-
tion, nous savons aujourd’hui analyser
les comportements et profils des clients
churners et proposer des offres fidélisantes,
de facon anticipées, aux « potentiels chur-
ners » ayant des profils proches de ceux
des churners.

Aujourd hui, les clients utilisent
jusqud 3 canaux pour une méme

demande
b

En termes de canaux, comment
procéder pour sélectionner tel ou tel
canal en fonction des différents types
de traitements clients ?
La stratégie de choix des canaux de contacts
se fait en fonction des attentes des clients
et de leurs usages. Lidée, c’est d’aller la
ou se trouve le client !
Aujourd’hui les clients utilisent jusqu’a
3 canaux pour une méme demande et
attendent des marques une forte ubiquité,
de linstantanéité dans U'échange et une
présence humaine. Les marques doivent

jouer avec la complémentarité des canaux
pour proposer une approche omnicanale et
réduire Ueffort client.

Par exemple : étre présent online a tra-
vers les réseaux sociaux afin de prendre
en compte les demandes clients simples,
étre en capacité d’escalader les demandes
complexes a travers le canal téléphonique,
puis confirmer la résolution de la demande
par SMS.

Un des enjeux majeurs, derriére la mise
en place de ces canaux, est de garder le
client au coeur de la relation et de la rendre
omnicanale i.e. centrée sur le client, afin
que ce dernier vive une expérience simple
et cohérente, sans avoir a répéter la raison
de son contact a de multiples reprises. La
mise en place d'un CRM 360° est ainsi un
véritable facteur clé de succés pour ces
stratégies omnicanales.

Quels criteres conseillez vous

de prendre en compte aux entreprises

pour mettre en place une stratégie

qui aboutisse a un bon rapport

qualité/prix ?
La mise en place d’une stratégie omnicanale
passe par la mesure et le suivi du Retour sur
Investissement des actions mises en place.
Si la connaissance du client permet d’effec-
tuer une pré-analyse de rentabilité de la
stratégie retenue, il nous semble cependant
indispensable de tester ces parcours et
d’effectuer une analyse par cohorte, afin de
valider Uappétence client, les impacts sur
les autres canaux et optimiser le parcours
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client et Lutilisation du canal [typologies de
contacts, volumétries, éventuelle canniba-
lisation, etc.).

La mise en place de nouveaux outils ou
canaux peut s’avérer complexe au sein d’or-
ganisations existantes et donc couteuse.
Les marques doivent veiller a choisir des
partenaires leur proposant des solutions
simples a mettre en ceuvre, souples et évo-
Lutives, interfacables avec leur CRM sans
évolution de ce dernier.

Dans tous les cas, et quelque soit U'expé-
rience client retenue, il est essentiel d’assu-
rer une qualité produite et percue équiva-
lente et de valider en continue la satisfaction
du client.

Aujourd’hui, c’est la non qualité qui colite
le plus aux marques.

la Relation Client plus intelligente ?

Y a-t-il une limite ?
Lintelligence dans la relation client se situe
a plusieurs niveaux : rationnel, situationnel
et émotionnel.
ILs’agit avant tout de créer une relation client
concrete, utile et agréable pour le client
final : Faire de tout échange avec la marque
un moment de bonheur et d’émotion !

I Aujourd’hui, comment peut-on rendre

Pour générer [émotion, il faut
mettre en place de ['écoute

et de ['empathie
))

Lobjectif est de s’assurer systématique-
ment de la compréhension des besoins et
attentes de ces clients, a travers ['écoute
active et la construction d’'une expérience
client personnalisée.

Cela passe par la définition d'un parcours
client simple et personnalisé, afin de
réduire au maximum le taux d’effort. Les
contacts avec la marque ne doivent plus étre
une contrainte, mais un échange convivial
et intéressant, une promesse de plaisir.
Une fois le contact pris, 'échange avec le
conseiller doit répondre a des exigences
Premium. Chaque client doit étre traité de
facon unique, personnalisée, avec 'assu-
rance de la prise en compte, du suivi et de
la résolution de sa demande. Nous sommes
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a la quéte du geste parfait et 'humain est
le coeur de cette réussite.

Le suivi personnalisé et l'analyse systéma-
tique des KPIs (niveau de qualité, NPS, etc.)
permettent a la marque de piloter intelli-
gemment Uexpérience client. Elle peut ainsi
gérer immédiatement les contacts avec les
potentiels insatisfaits et les réengager vis
avis de la marque avec de nouvelles offres,
de nouveaux parcours clients.

Croyez-vous que U'émotion

ou U'empathie puissent devenir

une nouvelle facon d’appréhender

la Relation Client ?
Le succes de la relation client passe par
une expérience créatrice de valeur pour
la marque mais aussi pour le client. Ses
attentes ont évolué et se positionnent
aujourd’hui, et pour les générations
a venir, sur ces critéres d’émotion et
d’appartenance.
Chaque contact avec la marque doit étre
générateur de bonheur et d’émotions : les
clients doivent étre fiers d’appeler et d’étre
contactés par la marque. Elle doit aller
plus loin que la notion de fidélisation. Son
objectif doit étre 'engagement du client.
Cette notion intégre une relation de proxi-
mité impliquant le client au niveau émo-
tionnel : ce dernier est considéré comme
une personne de valeur pour laquelle la
marque va mettre en place une relation
personnalisée, de confiance et impulser
une relation émotionnelle.
Pour générer 'émotion, il faut mettre en
place de U'écoute et de Uempathie. Si la
Connaissance du client a travers lanalyse
des données donne de premiéres clés pour
personnaliser Uexpérience, seule une rela-
tion humaine peut générer suffisamment
d’écoute active, d’empathie, d’émotions. La
non cannibalisation des échanges physiques
(boutique, téléphone, etc.) par les canaux
digitaux, ainsi que Uutilisation combinée du
Web et des moyens de contacts physiques
en sont la preuve.
Le facteur clé de succes de cette évolution
de la relation client réside dans la mesure
du Retour sur Expérience des clients (ROE),
notamment a travers d’indicateurs tels que
le Niveau de Bonheur et d’Emotion (NBE).
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Joao Cabral

N\

la marge des modeles
pyramidaux et
bureaucratiques des

organisations standards, ces
entrepreneurs visionnaires ont

su proposer de maniere réflechie

ou intuitive une nouvelle forme
d’organisation du travail qui casse les
codes organisationnels classiques,
abolie les frontieres hierarchiques

et laisse libre cours a l'innovation et
I'intelligence collective.

Imaginee en 2001 par Brian
Robertson au sein de sa société
editrice de logiciels Ternary Software,
I'holacratie met I'accent sur la
gouvernance itérative, la capacité
intrinseque des communautes
humaines a s’auto organiser, la quéte
de I'agilité avec la mise sous tension
de l'interactivité des processus
adaptatifs.

Si Zappos constitue le permier
modele d’holacratie a grande échelle,
il est intéressant de voir des sociétés
hexagonales a taille humaine, comme
Danka Studio, proposer un modele
d’organisation du capital humain
similaire susceptible de générer de

la valeur ajoutée au service de ses
clients.

L'holacratie au service
des organisations innovantes

B Jérome Menesguen / Dirigeant AVENUE RH

Quel est le point commun entre Tony Hsieh,
fondateur de Zappos, incontournable success
story du net retail de chaussures et de mode,
Evan Williams, cofondateur du fameux réseau

social Twitter et de la start up medium et Joao
Cabral, Cofondateur de Danka Studio ?

A premiére vue peu de choses et pourtant tous ont
cette caractéristigue commune : une facon originale
et unique de penser I'organisation du travail et des
rapports humains dans leur entreprise a travers

la mise en application du concept d’holacratie.

Trois questions a Joao Cabral -
Cofondateur de Danka Studio

un artisan du digital sur toile -

Qu’est que ce concept recouvre ?
Danka Studio est une agence de com-
munication interactive née en 2006 d'une
ambition partagée des fondateurs d’offrir
des sites web uniques proposant des expé-
riences clients - utilisateurs engageantes,
innovantes et donc marquantes.
L'approche trés « atelier », c’est a dire un
travail sur-mesure gouverné par la qualité
n'a pas été un choix mais la conséquence
innée de la réunion de trois profils d’entre-
preneurs similaires dans leurs idéaux,
valeurs et savoir-étre.

Nous nous définissons plus comme des
artisans du web que comme des artistes
ou des industriels du web. Nous concevons
et réalisons des sites web a forte valeur
visuelle, sans pour autant oublier la valeur
du contenu.

La créativité en ligne de fond, nous mettons
en place des dispositifs digitaux (sites
internet, applications) pérennes et cou-
sus main qui privilégient une ergonomie
intuitive, un design a forte personnalité
et un contenu pertinent.

Le client est ainsi placé au cceur du projet

I Danka Studio se définit comme

et impliqué au maximum dans nos choix
et idées. Ainsi, s'il le souhaite, le client
a acces et interagit avec l'ensemble des
personnes de l'équipe projet tout au long
des différentes phases d’avancement.

D’un point de vue méthodologique, notre
savoir-faire d'artisan du digital se nourrit
également en filigrane d’'un processus
rigoureux (phases de travail, étapes de
validations, etc.) orchestré par notre Chef
de Projet Multimédia dans une perspective

Le client est ainsi
placé au coeur du
projet et impliqué
au maximum dans
nos choix et idées

d’optimisation et de fluidification des flux
entres acteurs impliqués.

De cette savante alchimie entre artisanat
d’exception et processus adaptatifs de
travail nait une qualité de travail recon-
nue et une signature unique en matiére
d’expérience client.



Danka Studio

Vous proposez une approche originale
dans la maniére d’apporter des
solutions a haute valeur ajoutée a vos
clients, pouvez-vous nous dire ce que
le modéle holacratique vous apporte
au quotidien dans votre travail ?
D’un point de vue organisationnel, nous
sommes organisés autour d'une petite
équipe de 5-6 personnes. Si l'autogestion
est une régle de fonctionnement, nous
comptons sur Uimplication spontanée de
nos collaborateurs autour d'un projet,
ou chacun a un réle mais ol tous sont
interdépendants au service des taches a
accomplir. Cela a pour effet de lisser voire
d’effacer les hiérarchies dans l'équipe et
de laisser libre cours a linnovation et au
pragmatisme.
Cette responsabilisation naturelle des
individus constitue 'essence méme de
notre modeéle organisationnel conforme a
nos valeurs : croyance et confiance dans
les compétences et dans lintelligence
individuelle et collective de nos équipes.
Tous nos collaborateurs sont conscients

de notre approche métier artisanal basé
sur le travail d'exception et de qualité,
et semblent apprécier notre modele
d’organisation ou eux-mémes trouvent
leur place. En choisissant d'évoluer dans
ce type de structure plutot que dans de
grandes agences plus standardisées, ils
optent pour une forme de travail unique
et épanouissante ou le collectif prévaut
sur lindividualisme.

D’une certaine maniére le modele hola-
cratique agit comme un cercle vertueux au
service de nos clients et notre organisation.

A linstar de Tony Hsieh, on sent
également chez vous cette volonté
vitale de susciter chez vos clients ce
fameux « WOOH through service »,
comment arrivez-vous a créer cette
signature émotionnelle et affective ?
Sur le plan créatif, nous repartons de
zéro a chaque projet, méme si nous avons
déja fait quelque chose de similaire pour
un autre client, nous repartons « from
scratch » avec l'idée de toujours avancer

Le modeéle
holacratique
agit comme un
cercle vertueux
au service de nos
clients et notre
organisation

et innover. Pour nous, chaque client est
unique et mérite une approche d’'exception.
Nous cherchons systématiquement un
levier créatif propre au client, sa cible, son
produit, sa culture du web afin d’appuyer
notre réalisation dessus et ainsi propo-
ser une réponse singuliére pour que le
client puisse se dénoter de la masse et
interpeller.

Induire une signature émotionnelle et
affective unique, susciter le « WOOH
through service », innover, faire la diffé-
rence sont des facteurs essentiels de la
raison d'étre de Danka Studio.
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COMARCH

Laétitia Wiart

Quels sont aujourd’hui les services

et logiciels dont les entreprises ont

le plus besoin ? A quelles nécessités

répondent-ils ?
Nos clients ont besoin de récupérer rapi-
dement un maximum de données clients
quel que soit le canal ou systéme d’ou elles
proviennent. Lobjectif est de renforcer a la
fois leur stratégie marketing et leur commu-
nication. Dans les deux cas, ils ont besoin
d’'un systéme capable de récupérer les
données, de les manipuler, de les utiliser
pour mettre en place des actions ciblées
et multi canal mais également 3 méme
d’analyser les données et résultats des
actions entreprises.
La personnalisation de l'action est la clé
du succes et permet de se distinguer des
marques concurrentes.
Cependant, le client n'est pas dupe et
recherche une relation plus « vraie » avec
la marque. Cela passe par la capacité a
récupérer les informations, dont celles des
réseaux sociaux souvent actualisés, et a les
utiliser intelligemment et de facon innovante
(jeux, promotions ciblées, récompenses...)

Comarch France est adossé a un groupe
international, que cela apporte-t-
il ? Quelles sont les distinctions que
vous pouvez faire entre les différents
marchés ol vous étes présents ?
Nous avons en effet, une expérience et
une vision globale du marché qui nous

publi-reportage

" A la recherche

Comarch France, filiale du groupe, commercialise plusieurs solutions notamment
en dématérialisation (EDI et GED), en gestion de la force de vente (SFA) et en
marketing (programme de fidélité). Les solutions marketing permettent aux
marques de récupérer et analyser les données des consommateurs afin de mieux
les atteindre. Pour nous en parler, Lagtitia Wiart, consultante spécialisée dans

|a relation client chez Comarch,

permettent de jouer sur différents
tableaux et de nous adapter a la maturité
de chaque marché local.

Nous développons nos outils selon les
besoins et demandes de nos clients,
notamment ceux des Etats-Unis. Notre
présence internationale est une force
et permet de proposer des produits a
la pointe de la technologie, comme la
gamification par exemple, au sein de nos
différentes filiales. Le fait d’étre présent
en France conforte également les autres
marchés car celui-ci est réputé trés exi-
geant, méme s’il est encore réticent a
certaines nouveautés comme la gamifi-
cation alors que d’autre Uont adopté plus
facilement.

Les clients francais sont plus pointilleux
en général, ils prennent plus de temps et
ils sont plus frileux sur les budgets mar-
keting, donc assez difficiles a convaincre.

Pensez-vous que l'émotion

ou U'empathie puissent devenir

une nouvelle facon d’appréhender

la Relation Client ?
En termes de programme de fidélité a
proprement dit, je pense que le marché
n'est pas encore prét. Lutilisation de la
récupération des données sur les réseaux
sociaux est délicate et doit étre réalisée
avec certaines regles. Les entreprises

sont tres sensibles sur cette question a
la fois intime et éthique. Nous permet-
tons, si le membre Uautorise, d’utiliser
les informations personnelles, les likes
ou connexions qu’il a avec ses amis pour
créer un profil plus complet. Lutilisation
de ses données reste cependant du res-
sort de nos clients. Je pense néanmoins
que U'émotion et 'empathie se doivent de
rester du domaine de la communication
globale et non ciblée.

Chez Comarch, nous travaillons

en R&D surtout sur les applications
mobiles, la gamification, la réalité
augmentée, | utilisation des

resequx Sociaux.

Chez Comarch, nous travaillons en R&D
surtout sur les applications mobiles, la
gamification, la technologie Beacon, l'uti-
lisation des réseaux sociaux.
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Depuis plusieurs
décennies, de
nombreux chercheurs

et entrepreneurs
estiment que les sens
ont une influence sur le
processus de deécision
des individus. Autrement
dit, l'odorat, le godt,

le toucher, la vision

et I'ouie impactent
directement le centre
nerveux qui influe sur le
choix de I'étre humain.

En 1982, on parle de dimension affective.
Pour la premiere fois, la mise en scéne
du point de vente devient théorisée. Moris
Holbrook notamment, professeur de
Marketing a Columbia, attaque fron-
talement les théories rationalisant le
consommateur pour expliquer comment
le comportement de ce dernier peut étre
influencé par lexpérience. Il se concentre
sur 'élaboration d'un nouveau modéle de
consommateur, dont le pilier est le vécu.
En d’autres termes : 'émotion.

Le Marketing sensoriel va se développer
dans ce contexte. Il se comprend comme
une déclinaison du Marketing qui vise a
stimuler lacte d'achat et renforcer le lien a
la marque grace a la sollicitation des cinq
sens. Par exemple, Uodeur de lintérieur
d’une voiture, le bruit que fait la porte en se
fermant, le design ou la texture du volant
deviennent autant de critéres décisifs pour
susciter Uacte d’achat.

Une étude Air Berger/BVA a souhaité tester
la satisfaction des clients par rapport a
un endroit selon qu’il était parfumé ou
non. Selon chaque dimension considérée
(confortable, moderne, accueillant, convi-
vial, reposant, de bien-étre, etc.), tous les

(1) In The Experiential Aspects of Consumption.

Coca-Cola a
étudié le bruit
de PPouverture de
sa canette afin
que le bruit soit
rafraichissant et
donne soif !

clients ayant vécu l'espace alors qu'il était
parfumé ont eu une note meilleure de
plusieurs points face a ceux pour lesquels
Uespace n’était pas parfumé. Cet exemple
de Marketing olfactif s'est traduit dans de
nombreuses enseignes, parmi lesquelles
notamment celles de la cosmétique et du
bien-étre : Sephora, Yves Rocher, Nature
& Découvertes, etc.

C’est Nature & Découvertes précisément

Quand les sens se mettent
au service de I’emotion

qui est Uenseigne pionniére du Marketing
Sensoriel la plus citée en exemple pour
illustrer la création d'une ambiance faisant
appel aux 5 sens.

-> La vue, stimulée par les matériaux
naturels et une ambiance clair-obscur
de sous-bois : les facades en pierre et
la devanture en bois, et a Uintérieur une
sorte de « caverne d'Ali Baba » mise en
valeur par des lumiéres tamisées

- Le toucher, sensibilisé grace a la pos-
sibilité de manipuler tous les produits
- Le go(t, lors d'une campagne, l'en-
seigne a eu l'occasion d’offrir une tisane
aux 7 plantes a ses clients

- Loule, mobilisée avec la découverte
de musiques d’ambiance telles que des
chants d’oiseaux, des bruits de cascades
-> Lodorat, stimulé par la diffusion d'une
fragrance de cédre

Ou encore Coca-Cola qui a étudié le bruit
de lUouverture de sa canette afin que le
bruit soit rafraichissant et donne soif !



Plus le monde

se démateérialise

et plus nous
avons besoin de
nouveaux espaces
de rencontre et
de convivialité

D’autres compagnies utilisent ces tech-
niques comme Air France qui diffuse
un parfum spécial dans ses avions. Les
parcs de stationnement Vinci augmentent
limpression de sécurité avec un éclairage
vif et une musique d’ambiance douce.
L'épaisseur de la moquette rouge de
Sephora est a la hauteur de l'impression
de prestige que l'enseigne de parfumerie
souhaite donner a ses boutiques.

Dans les magasins Discount comme
Gifi ou Babou, la lumiére est criante, les
cables électriques sont apparents, on
a vraiment Uimpression d'étre dans un
hangar. Les gens veulent fouiller dans les
étales pour avoir limpression de faire de
bonnes affaires.

Grand Optical et son atmospheére blanche
et brillante expose ses produits sous un
fort éclairage, réfléchissant. Les présen-
tations sont trés rectilignes et conférent
une ambiance qui rappelle les cliniques.
Pour promouvoir la consommation de lait
aux Etats-Unis, Got Milk a mis en place 5
abris-bus dégageant une odeur de cookie,
dans les rues de San Francisco?.

Les exemples sont légion et démontrent
bien lintérét ou, tout du moins, la curiosité
des marques pour le Marketing sensoriel
et expérientiel.

Pour la Relation Client donc, c’est la une
source d'inspiration. De la méme maniere
que les sens influencent la décision,
pourquoi n'interviendraient-ils pas dans
Uinteraction client ? Alors que certaines
marques revendiquent désormais une pos-
ture de compassion voire de bienveillance,
et dans un contexte ou le client espere
personnalisation de la relation et humilité
de la marque, il semble que limportance
dévolue a 'émotion soit croissante.
Comme le dit Joel de Rosnay en 1996,
« plus le monde se dématérialise et plus
nous avons besoin de nouveaux espaces de
rencontre et de convivialité ». La création
de valeur pour la marque (re)passe donc
par cette attitude d’émotion qu’elle doit

(2) Source : Expertinbox.com.

proposer au client, de compréhension et
de respect.

Cette posture est celle de U'entreprise qui
ne voit plus le client ou le citoyen comme
un individu passif; au contraire, elle essaye
de limpliquer, de l'engager. Les services
de lentreprise « se transforment [alors]
en des expériences engageantes quand
ils sont combinés avec des aspects sen-
soriels® ». En effet, en réorientant les
engagements de la marque et en tenant
compte de cette dimension, nous pouvons
imaginer une nouvelle Relation Client
émotionnelle.

La visiophonie, qui est de plus en plus
demandée, en est un des éléments les
plus frappants et les plus atteignables.
Pour le Conseiller Client, ily a U'enjeu
de la présentation - chez Autolib’ par
exemple, toute interaction client passe
par de la visiophonie pour rassurer les
clients - mais pour le client, c’est un sujet
de réassurance et de mise a niveau voire
d’égalité avec la marque.

Peut-étre est-il envisageable que demain,
la visiophonie apporte également des
dimensions olfactives et de toucher a la
Relation Client. Ce seront alors les cing
sens qui seront au cceur de la Relation
Client!

(3) Source : Pine & Gilmore, 2011.
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La nouvelle génération de campagnes emails

Yseop Email Marketing Factory
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Sylvie Cleyet

artificielle. Qu’est-ce que vous
comprenez sous cette affirmation ?
Par intelligence artificielle, on entend les
logiciels informatiques qui permettent de
reproduire des capacités intellectuelles telles
qu’un raisonnement humain. Il ne s’agit pas
de remplacer lhomme comme dans les films
de science-fiction mais plut6t de l'aider a
raisonner de facon plus rationnelle sur un
nombre de paramétres plus importants que
ce qu’un cerveau humain peut prendre en
compte. Dans le contexte d'Yseop, imaginez
que vous allez pouvoir poser des questions
a votre ordinateur comme avec Google mais
au lieu d’obtenir des millions de lien vers
des documents statiques, votre ordinateur
vous posera des questions précises et intel-
ligentes pour comprendre votre besoin plus
précisément. Aprés cette phase de dialogue,
il vous apportera une réponse personnalisée
et argumentée en vous expliquant le « pour-
quoi » de la réponse. C’est cela qu’apporte
une solution d’intelligence artificielle telle
qu’Yseop.

I Yseop est spécialiste de lintelligence

Vous permettez aujourd’hui a des
marques de préciser a des degrés trés
forts leurs stratégies relationnelles.
Jusqu’ou pouvez-vous aller, et jusqu’ou
peut-on imaginer aller demain ?
Pour que les clients s’attachent a leurs
marques préférées, il est crucial que la rela-
tion et les offres soient réellement person-
nalisées. Les outils traditionnels de gestion
de campagnes ne permettent pas d'aller tres
loin dans ce domaine.

Intelligence artificielle

Yseop a pour ambition de développer une intelligence artificielle au service de
|'expérience client. Fondée sur un moteur trés innovant, la technologie permet
notamment d écrire et de dialoguer comme un humain. Rencontre et explications
avec Sylvie Cleyet, Directrice offres services clients chez Iseop.

Linnovation technologique d'Yseop permet
d'utiliser toutes les données CRM et marke-
ting pour adresser a chaque client un email
contextualisé puis de qualifier son besoin
et ses motivations par un questionnement
véritablement personnalisé. Loffre propo-
sée et argumentée est alors parfaitement
adaptée a sa situation.

Cette capacité a sélectionner une offre dans
le catalogue et a rédiger une argumentation
unique et contextualisée pour chacun des
clients et a grande échelle est une véritable
révolution pour les marques.

Nous avons prouvé que les taux de conver-
sion de ce type de campagne était multiplié
par 5 immédiatement. C’est un exemple
de ce que lintelligence artificielle apporte
dés aujourd’hui et préfigure ce qui va se
passer demain.

Pourriez-vous nous dire quelques

mots sur votre technologie ?
Yseop est un logiciel qui s’appuie sur trois
composantes : un moteur de raisonne-
ment qui va analyser les données CRM
entre autres; un logiciel de dialogue qui
sait poser des questions intelligentes a
Uutilisateur et dans différentes langues;
enfin un générateur de textes qui connait
la grammaire et Uorthographe et rédige
comme un étre humain mais a des milliers
de pages par seconde. C’est 'ensemble de
ces trois dimensions qui permet d’obtenir
une solution d’intelligence artificielle qui
répond de facon concréte aux probléma-
tiques des Centres de Relation Client et
des services marketing.

Lintelligence relationnelle et

la connaissance client sont donc

essentielles; croyez-vous que

'émotion client sera également

demain un vecteur fort de croissance

pour la Relation Client ?
Méme s'il est vrai que les logiciels comme
Yseop ont la capacité d’adapter « la forme »
d’un texte au contexte relationnel, je reste
convaincue que l'émotion est ce qui dis-
tingue les hommes des robots. Et c’est
pour cela que ces derniers ne remplaceront
pas l'étre humain dans la Relation Client.
En revanche, le robot va nous aider a four-
nir une réponse cohérente, argumentée
et conforme aux meilleures pratiques de
l'entreprise et aux besoins de chaque client.

Pour que les clients sattachent
a leurs marques préférées, il est
crucial que la relation et les offres
soient réellement personnalisées

Ce point est fondamental en complément
de l'émotion afin de déclencher la confiance
du consommateur, prémisse nécessaire a
lacte d’achat et a la pérennité de la Relation
Client.
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Savoir anticiper
la demande du client

F
Véronique Godart

Quelles sont les tendances
en matiére de relation client ?

Véronique Godart : Elles convergent toutes
clairement vers une amélioration conti-
nue d'une relation client de plus en plus
hybride. Le client devient trés exigeant
en mobilité, en réactivité et en proximité
et, dans le méme temps, de plus en plus
utilisateur des outils mis a sa disposition.
Les entreprises sont donc contraintes de
s'adapter a ces nouveaux comportements
en mixant les parcours et les canaux de
facon a s'ajuster aux choix plébiscités pour
entrer en contact avec les marques. A elles
d’enrichir le contenu de chaque canal
mais aussi d’humaniser le digital pour
compenser la distanciation qu’implique
le numérique.

Autre axe de réflexion, linnovation frugale,
soit autrement résumée : faire mieux avec
moins. Pour la relation client, lopportunité
de générer de la valeur ajoutée est a mi-
chemin du durable et de 'économique.
C’est, dans un esprit de bon sens, une
économie positive basée sur le partage et
la collaboration et portée par des sujets
autour de la co-création. Les marques
entretiennent une collaboration étroite
avec leurs clients et souhaitent les voir
participer a certains axes d’innovation.
Elles utilisent pour ce faire réactions, com-
mentaires et suggestions qui viennent
alimenter les services, les rendant plus
performants et plus en adéquation avec les

En s’'inscrivant dans une démarche
d’amélioration constante au travers du
concept de la voix du client, les entreprises
peuvent mener en temps réel des actions
correctives visant a une performance accrue,

> Strategie/Organisation

ce que nous confirment Véronique Godart,
Managing Partner et Catherine Demarre,
Business Consulting Manager chez Activeo.

attentes. Cette frugalité, concept gagnant/
gagnant, est un levier important et réelle-
ment innovant pour réinventer en partie
la relation client.

Autre tendance, tout aussi innovante, celle
qui consiste a capter les nuances d’émo-
tion dans la voix du client. Elle atteste de
la renaissance d’'une forte culture dans
laquelle la posture, l'empathie, le sou-
rire, la sincérité s'imposent comme aussi
importants que le contenu de linteraction
car, accroitre le niveau relationnel permet
d’agir directement sur la performance de
Uentreprise.

Enfin, on considérera tout ce qui touche a la
pollinisation. Lenjeu est d’aller au devant
de Uexpression du client et d’accepter qu'il
donne son avis de facon libre et diffuse,
ce qui peut avoir des incidences — tant
positives que négatives — extrémement
fortes. Il faut donc organiser cette écoute
pour permettre a Uentreprise de progresser
et de se différencier de ses concurrents
dans un marché trés concurrentiel. A nous
de laccompagner sur ces nouveaux enjeux.

scruter la voix du client et que faire

des informations ainsi obtenues ?
Catherine Demarre : Nous avons a dis-
position un certain nombre d’outils logi-
ciels d’analyse de verbatim, récoltés lors
de conversations téléphoniques ou via
des chats ou des mails. Avec ces outils, il
est possible de catégoriser les motifs de
contact et d'y associer le niveau émotionnel
du client. La est l'innovation. C'est ainsi que
Uentreprise peut évaluer si elle est, ou pas,
aux rendez-vous de la promesse faite dans
son plan marketing et ses programmes

I Quels sont les autres axes pour

Accroitre le
niveau relationnel
permet d'agir
directement sur

la performance de
I'entreprise

relationnels. En reliant le parcours client
a lexpérience client, Uentreprise a l'occa-
sion de relier le motif de contact a 'émo-
tion qu'il génére. Cette lecture innovante
intéresse tous les niveaux de l'entreprise
y compris les personnes directement en
contact avec le client parce qu’elle permet
de mettre en ceuvre cette intelligence rela-
tionnelle dont tout le monde parle. Cela
passe par loptimisation des procédures qui
permet de garder la meilleure congruence
possible entre la demande client et les
capacités de l'entreprise.

Linnovation c’est permettre d'anticiper
les besoins du client en termes d’offres et
de relation. La démarche est performante
si on associe les outils et les hommes.
Notre accompagnement couvre tous les
domaines appelés a consolider la relation
et limage de la marque : loptimisation des
canaux, le développement d’'expertises
métiers pointues. Pour réussir, la phase
de spécifications en amont du projet doit
8tre bien cadrée afin aboutir a un résultat
en bonne adéquation avec les attentes de
Uentreprise de méme que limprégnation
de sa culture et du but qu’elle recherche.
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Le Digital au service
du Marketing relationnel

B Alexandre Jouanne / Blogueur expert des nouvelles technologies

Comment dompter le digital pour créer un nouvel
espace de relationnel entre une organisation et
sa cible ? Comment concilier efficience, réactivite,
personnalisation et nouvelles technologies ?
Autant de sujets auxquels Alexandre Jouanne,
auteur du livre Faire du Marketing sur les
réseaux sociaux, a accepté de répondre.

B Quiétes-vous ?

Alexandre Jouanne, je suis consultant
spécialisé dans le numérique et les médias
sociaux. J'écris sur mon blog person-
nel sur les tendances business liées aux
nouvelles technologies et au web. Cette
activité est venue naturellement de mon
trés fort intérét pour ce secteur émergent
ily a quelques années et mes expériences
professionnelles toutes liées au digital.

Quelles sont aujourd’hui les

trois principales tendances

que vous décelez, dans les

entreprises ou chez les clients,

en matiére de Relation Client ?
Prenons cette question sous deux aspects :
les entreprises et les consommateurs. Du
coté des entreprises, Uheure de lefficacité
a sonné, la relation client ne peut plus étre
une entité distincte des autres départe-
ments, elle doit étre transversale et doit
impacter tous les secteurs de l'entreprise :
elle impacte UIT par ses besoins en outils
et technologies, elle impacte la commu-
nication car il est nécessaire de faire la
promotion d’un tel service, elle impacte les
RH car il convient de former des équipes
compétentes, elle impacte les finances
dans la mesure ou elles sont un co(t pour

De mauvaises
pratiques, des
expériences client
désastreuses ne
peuvent plus étre
dissimulées

Uentreprise, mais aussi dans l'autre sens
car elles rapportent du business a l'entre-
prise, en particulier de la fidélité. Plus les
clients sont satisfaits, plus ils reviennent.
Autre chose, maintenant que le web et les
médias sociaux sont des supports a matu-
rité, une entreprise ne peut plus se cacher.
De mauvaises pratiques, des expériences
client désastreuses ne peuvent plus étre
dissimulées : les internautes et clients en
parlent sur des sites comme Trip Advisor,
Google Adresses, sur leur compte Twitter,
sur la page Facebook de Uentreprise, sur
des forums, sur des blogs, etc. D'un autre
coté, une entreprise qui prend soin de ses
clients et qui incite ceux-ci a partager leurs
avis sur internet et les médias sociaux
aura tout a gagner d’avis positifs sur sa
marque et ses produits.

Y Strategie/Organisation

Alexandre Jouanne

De l'autre coté, les consommateurs ne
veulent pas forcément s'attaquer aux
entreprises et nuire a leur réputation.
Seulement aujourd’hui, force est de
constater que si nous ne sommes pas
satisfaits, il existe davantage d’options
pour se plaindre que d’options pour trouver
une solution concréte (remplacement du
produit, assistance, etc). Quand on est
client, on ne veut plus attendre 30 minutes
a la hotline téléphonique d'un SAV, on ne
veut plus envoyer un courrier postal qui
nécessite plusieurs jours d'attente et de
négociation pour régler une situation, on
ne veut plus envoyer un e-mail et attendre
une réponse quelques semaines plus tard.
On veut de limmédiat : les médias sociaux.

Demain, quelle sera la Relation

Client digitale optimale selon vous ?
Demain, la relation client digitale optimale
est une relation qui doit étre performante
sur tous les supports (forums, blogs,
réseaux sociaux, site internet, mobile...),
a tout moment de la vente (avant, pendant,
aprés) et au service du client, de facon
honnéte et transparente. Si possible, avec
une touche d’humain, de personnalité et
un discours propre a votre marque.
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L'idée que les entreprises doivent chercher
a « dépasser les attentes » de leurs
clients est aujourd’hui largement admise.
Pourtant, les clients « ravis » ne seraient
pas les plus fideles, affirment Matthew Dixon,
Nicholas Toman et Rick DeLisi. Pour les auteurs

de The Effortless Experience, les entreprises
passent trop de temps a concevoir des dispositifs
de satisfaction client colteux et complexes, alors
gue ce que veulent les consommateurs, c'est

une solution simple et rapide a leurs problemes.
Autrement dit, une expérience de service client qui
ne nécessite que tres peu d'effort de leur part.

I Le wow factor

Promotions en tout genre, offres « satisfait
ou remboursé », frais de livraison offerts...
des dispositifs gagnants pour la stratégie
de relation client d'une entreprise ? C'était
sans doute le cas il y a quelques années,
quand les gens étaient moins bombardés
d'informations. A cette époque, le service
client était lui aussi plus simple et géré
via un seul canal : le téléphone.

Mais aujourd’hui, ces recettes ne marchent
plus. D'apres une étude du Corporate
Executive Board menée en 2010 aupres
de 75000 clients, elles ne feront pas de
vos clients satisfaits, des clients fidéles.
D’apres cette enquéte, 20 % des clients
« satisfaits » d’'une entreprise indiquent
avoir lintention d’en changer; a linverse,
28 % des personnes « non satisfaites »
affirment vouloir rester chez le méme
prestataire ! Pour le client, satisfaction
n'est donc pas forcément synonyme de
fidélité.

Pour savoir ce qui peut rendre un client
fidele, il faut comprendre ce qu'il veut
vraiment. Désormais, il recherche une
expérience de service client qui nécessite
tres peu d'effort. Une réponse de qualité a
ses attentes spécifiques, et non des dispo-
sitifs « tape-a-l'ceil » - ou wow factor - qui
colitent en moyenne 10 a 20 % plus cher
pour une entreprise, et ne garantissent
pas l'engagement du client sur le long

terme. A la différence, une expérience
client simple permet de réduire les colts
et de mesurer la fidélité avec une question
toute simple : U'entreprise a-t-elle facilité
la résolution de votre probléme ? A cette
question il faut ajouter le Net Promoter
Score (NPS] qui consiste & demander au
client s'il conseillerait ou non Uentreprise

a une tierce personne.

Pour savoir ce

qui peut rendre
un client fidele, il
faut comprendre
ce qu’il veut
vraiment

B Les partisans du moindre effort

Multiples appels au service client, trans-
ferts vers différents départements, temps
d'attente, réponses standards et non adap-
tées a la demande... Cette expérience est
typiquement celle que chaque client veut
éviter a tout prix. Pourquoi ? Parce qu’elle
implique trop d’efforts de sa part, alors
qu’il souhaite une résolution simple et

Expérience client : simplifiez !

B Sébastien Zins / Directeur Commercial Service Cloud
et Olivier Nguyen Van Tan / Directeur Marketing Europe du Sud, salesforce.com
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rapide de son probléeme. Cela équivaut,
tout simplement, a répondre a son besoin,
et donc pour une entreprise, a tenir ses
promesses.

Comment construire une stratégie de ser-
vice au moindre effort pour les clients ?
D'aprés les auteurs de The Effortless
Experience, une entreprise doit d’abord
mettre en place ces 4 piliers.

- Promouvoir le canal « self-service ».
De plus en plus, un consommateur cher-
chera d’abord a résoudre son probleme
par lui-méme avant d’appeler le service
client. Lobjectif est alors de l'orienter vers
une solution « self-service » en ligne et
de rendre son expérience aisée.

- Anticiper le probleme d’apres. La
plupart du temps, les appels répétés au
service client sont dus a Uapparition de
problématiques en aval de la demande
initiale (par exemple la recherche d'une
assurance habitation aprés un changement
d’adresse en ligne sur le site d'un assu-
reur). Grace a la connaissance de leurs
clients, les entreprises doivent pouvoir
anticiper ces questions a venir et proposer
leur résolution en amont, des la premiere
requéte.

- Maitriser U'aspect émotionnel des
interactions avec les clients. Comment ?
En apprenant aux équipes de plateforme
téléphonique a déceler la personnalité



La performance des équipes du service
client doit étre évaluée en fonction de
leur capacité a résoudre les problemes

des consommateurs et a faire preuve
d’empathie. En réalité, limpression de
facilité pour résoudre le probleme d'un
client aura plus d’impact sur sa fidélité
que leffort réel.

- Donner le pouvoir aux agents des
centres d’appel. Plut6t que sur des cri-
téres de productivité (temps passé par
requéte), la performance des équipes du
service client doit étre évaluée en fonction
de leur capacité a résoudre les problemes
et donc a éviter au client d’avoir a rappeler.

B La solution est dans le cloud

Cette stratégie suppose de donner aux
équipes du service client une vision d’en-
semble de chaque consommateur. C'est ce
que propose, par exemple, le Service Cloud

de Salesforce : une vision a 360° du client,
accessible a tous depuis une plateforme
unique et omni-canale : appels, e-mails,
réseaux sociaux, site web... Parce qu'elle
permet de visualiser Uhistorique des inte-
ractions de chaque client avec le service
support, peu importe le canal, la plate-
forme Service Cloud améliore la qualité et
la rapidité de réponse aux requétes. Elle
contribue en outre a renforcer la connais-
sance des clients en offrant une vue de
leurs profils Twitter et Facebook.

Une des fonctionnalités-clés du Service
Cloud est la mise en place de plateformes
de support en mode « self-service ». Elle
correspond a l'un des piliers proné par
les auteurs de The Effortless Experience.
L'objectif : permettre aux clients de trouver

des réponses auprés d'autres clients, via
des forums communautaires disponibles
24h/24 et 7j/7, y compris sur mobile. Le
client peut ainsi résoudre son probleme
par lui-méme via un outil intuitif.

Le Service Cloud permet également la
remontée et l'échange d’informations en
temps réel entre les équipes du service
client et tous les autres collaborateurs
de Uentreprise : experts, chefs de pro-
duits, dirigeants... Les équipes support
accédent ainsi sur-le-champ a toutes les
données spécifiques dont ils ont besoin
pour résoudre les problemes de leurs
clients plus rapidement.

Ce type de service propose donc aux
clients une expérience de service sans
effort (ou presquel, dés la 1re demande
et a chaque fois.

Pour plus d’informations,

rendez-vous sur
www.salesforce.com/fr/service-cloud/
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Acadéemie de la
Relatmn Client ' —
Cadres et dlrlgeants,

la relatmn client n’est plus un sujet,
c’est une matiere ! Maitrisez-la !

p assession de l'entreprise
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un mém*'sti_tut :
Relation Client.
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« Ils sont :herchnursbaxparls- el dlrlgeants al 'Academie,
les meilleurs spécialistes de la Relation Client vous transmettent
leur savair - et mieux encore- leur savoir-faire. »

Pramation 1 / Cadres Supérieurs et Dirigeants
B janvier-2 juillet 2015
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Academie de la
Relation Client

ric Faure

Lidée de créer une Académie de la
Relation Client s’appuie-t-elle sur
votre légitimité et votre expertise du
comportement client ?
Sur deux décennies, Corelations, a acquis
une expérience riche et variée dans le
domaine de l'assurance, la banque, la
téléphonie et Uindustrie. Elle porte sur
U'étude du comportement client et lamé-
lioration du comportement avec le client.
Lidée de UAcadémie est simple : faire
partager au haut management les acquis
du terrain. Donner a cette expérience une
dimension stratégique tout en lui gardant
sa réalité opérationnelle. Aujourd’hui
une entreprise ne peut refondre ou sim-
plement faire monter en compétence un
service « Relation Client » sans concevoir
un dispositif plus large : 'ensemble de
ses services doit étre partie prenante de
Uexpérience client. Ce domaine, initiale-
ment occupé par quelques spécialistes,
est devenu un véritable objet de science.
En cing ans, il a généré une floraison
de théoriciens et de praticiens et s’est
atomisé en une dizaine de sous-spécia-
lités, de plus en plus opaque pour le haut
management. La création de UAcadémie
rend lisible pour des non-experts ces
multiples compétences hétéroclites qui
tournent autour de notre unique objectif :
le client.
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Apprendre le client

Les hauts managers ne sont pas tous des spécialistes de la relation client.
Mais désormais ils sont tous directement concernés par la relation client

et le travail d réaliser sur ['exemplarité managériale. Pour répondre d ce besoin
du haut management de maitriser le monde de la relation client, le cabinet
CoRelations, expert du comportement, crée Académie de la Relation Client.

Rencontre avec Eric Faure, Président.

B Quels sont les enjeux observés ?

Nous voulons aider les dirigeants a capter
toute la complexité et la variété du concept
de « Relation Client » tel qu’il se décline
au quotidien dans Uentreprise. Gardons a
U'esprit que le marketing a pris le pouvoir
en imposant a toute Uentreprise le concept
du « tous au service du client ».

e champ de I'Académie embrasse
les 5 dimensions de la culture
client : stratégie, sociologie,
comportement, communication

et technologie
))

Chaque cadre supérieur, dans chaque ser-
vice, est rattrapé par le souci du client.
Depuis le devant du front jusqu’au fond du
back-office, la décision managériale doit
intégrer le paramétre « effet client » : quelle
que soit la distance qui le sépare du client
final, le manager doit calculer l'impact de

son action et de celles de ses collabora-
teurs sur le client. Leffet « miroir » joue a
plein entre la qualité de son management
et la relation qui lie les acteurs terrain a
leurs clients. Lobjet de notre Académie est
précisément de doter le cadre supérieur et
dirigeant d’'une vision multidimensionnelle
et opérationnelle de la Relation Client :
aussi bien commerciale, que technique,
financiére, humaine ou mercatique.

Quels sont concretement tant vos
objectifs que ceux de vos clients ?

Lacadémie de la relation client est un carre-
four entre les entreprises et les experts de la
relation client. Sa visée est de faire monter
en compétence Dirigeants et Cadres pour
qu’ils découvrent et appliquent les tech-
niques et méthodes les plus récentes dans
le domaine. Le cursus proposé se déroule
sur 6 mois et 15 rencontres sous forme
de conférences, ateliers ou formations et
benchmak. Le champ couvert embrasse les
5 dimensions de la culture client : stratégie,
sociologie, comportement, communication
et technologie. Chaque theme est traité par
des spécialistes pédagogues qui donnent
la priorité a U'éclairage terrain, aux appli-
cations pratiques et duplicables dans tous
les services. Au final notre cursus entend
éclairer, approfondir et expliquer tous les
volets liés au monde de la relation client.
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Le NIFC, nouveau levier
pour 'émotion client

B Didier Duchassin / Responsable du Marketing relationnel

et de la Communication externe chez Orange Business Services

(Que ce soit dans

les transports, la
banque, le commerce
ou la distribution, la
technologie NFC vient
enrichir les parcours
client et les relations
traditionnelles; elle
leur ajoute une dose
d’émotion positive ou
parvient & gommer
des emations
négatives. Ce sont de
nombreux secteurs
qui sont concerneés.

Les avantages des services NFC se situent
a la fois c6té consommateur et coté entre-
prise ou commercant. Ils concernent
tous les secteurs d’activité, des trés
petites structures de quelques salariés
jusqu’aux multinationales. Bien sir, les
usages différent en fonction de la taille
de Uentreprise, les besoins des petites
structures s'apparentant plus a ceux des
particuliers (carte bancaire dématérialisée,
transports....

Du point de vue de la relation client, les
services NFC permettent de réduire les
temps d’attente, d'augmenter linteracti-
vité entre les marques et leurs clients, de
générer des économies et surtout doffrir
de nouveaux services. Dans les transports,
les services NFC font gagner de précieuses
secondes a la montée du bus, du tram
ou du train et facilitent la vie de lusager
qui peut acheter ses titres de transport
ou s'informer a distance, en situation de
mobilité. Dans les commerces, le paiement
NFC évite l'utilisation de petite monnaie et
favorise la fidélité, en particulier au travers
de cartes de fidélité virtuelles offertes par
certaines grandes chaines de magasins.
Dans les entreprises, les services NFC
permettent d’accéder aux locaux, de gérer
ses déplacements ou de payer les repas

a la cantine tout en facilitant la tache des
ressources humaines.

« En bref, le NFC permet d’impulser, de
modifier et d’enrichir la relation client. C'est
un atout a la fois pour les entreprises et
leurs clients dont il serait dommage de se
priver », estime Olivier Ondet, Directeur
Marketing des solutions de Relation client,
chez Orange Business Services

Des usages déja concrets

Dans la distribution :

du nouveau pour la fidélité client
Lintégration de la carte de fidélité au sein
du téléphone mobile grace au NFC permet
d’accompagner le client tout au long du
circuit d’achat, en lui facilitant au maxi-
mum chaque étape de sa prise de décision.
L'enseigne souhaite assurer le meilleur
«deal » a ses clients et récompenser leur
fidélité ? Des actions de couponing, la
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collecte de bons de réduction et la compa-
raison de prix sont possibles directement
depuis le mobile ou en magasin via les
fameux tags NFC intégrés aux étiquettes
des produits. Toutes les informations col-
lectées sont enregistrées dans la carte
SIM du smartphone. Lors du passage en
caisse, le smartphone NFC sert a la fois de
coupon de réduction, de carte de fidélité
et de mode de paiement.

Mais ce ne sont pas les seules utilisations
du NFC dans la grande distribution. La
sensibilisation des consommateurs a la
qualité de leur alimentation a révélé le
besoin d’informations supplémentaires
sur la tracabilité des produits. Les tags
NFC peuvent également fournir des infor-
mations sur l'origine des produits, leur
composition etc. Grace au tag informatif,
les consommateurs peuvent obtenir une
quantité d’informations largement supé-
rieure a celle disponible sur un packaging.
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Grace au tag informatif,
les consommateurs peuvent obtenir
une quantité d'informations largement

I Dans le domaine bancaire :
le paiement plus rapide

Avec le NFC mobile, le smartphone
devient un véritable moyen de paiement
ou de retrait. Le paiement se fait en un
seul geste : simplement en approchant
son smartphone du terminal de paie-
ment. Comme l'explique Francois-Xavier
Godron, Directeur du programme sans
contact d'Orange France : « L'un des avan-
tages de la technologie NFC est de donner
la possibilité de dématérialiser lensemble
des documents d’un portefeuille dans la
carte SIM de votre téléphone. Et cela inclut
bien évidemment la carte bancaire ».

Le paiement NFC permet également de
régler de petits montants habituellement

superieure

payés en monnaie. C’'est une fonction
appréciée chez les commercants dans la
mesure ou elle diminue la manipulation
des piéces et billets qui est contraignante
et chronophage. La dématérialisation de
la carte bancaire apporte un autre avan-
tage dans le domaine bancaire : linterac-
tivité. Equipé d'un écran, le smartphone
permet a l'utilisateur de consulter l'évo-
lution de son compte en temps réel. Les
banques s'efforcent d’étre proches de
leurs clients, le NFC mobile y contribue
grandement.

Enfin, le dernier avantage de la carte ban-
caire sur mobile est lamélioration de la
sécurité. En effet, la possibilité d'accéder
au mobile a distance permet de bloquer

la carte instantanément ou de la mettre
a jour en cas d'évolution du service.

Dans les transports :
la fin du ticket papier ?

Les opérateurs de transports publics font
figure de pionniers en ce qui concerne la
technologie NFC. C’est dans ce domaine
que les premiers usages se sont révélés
notamment via des cartes NFC (comme
par exemple le titre de transport Navigo a
Paris, les tickets et cartes de Marseille). La
possibilité de charger son titre de transport
sur son mobile NFC est en cours de pré-
paration dans plusieurs villes francaises
et c’est un service déja opérationnel a
Strasbourg. Concrétement, la carte SIM du
smartphone héberge le titre de transport.
L'achat, la validation comme le contréle
des titres se font donc directement a partir
du téléphone mobile de l'usager.

Comme dans la grande distribution, cela
simplifie a la fois le circuit d’achat et l'ex-
périence utilisateur. Les titres de trans-
ports peuvent étre achetés directement



depuis le mobile, plus besoin de faire la
queue a un guichet ou a une machine,
plus de risque de titres démagnétisés
ou égarés. De plus, il est possible d’inté-
grer a lapplication d’autres informations
mises a jour régulierement comme l'état
du réseau, les temps de transport moyens
et éventuellement des parcours alternatifs
en cas de perturbations.

Grace a ces applications intelligentes, la
compagnie de transport peut envoyer une
information ciblée a 'usager en fonction
de son titre de transport ou de son trajet
habituel, sans avoir pour autant besoin de
son numéro de mobile : les notifications
générées par lUapplication permettent
d’envoyer en « mode push » de linfor-
mation contextuelle liée au trafic, aux
habitudes et aux titres de l'utilisateur.
Un seul titre de transport enrichi par
l'accés en temps réel a de multiples infor-
mations sur le trafic, les horaires, les
itinéraires ou les tarifs... Encore une fois
lusager n’a besoin que de son mobile pour
accéder a tous ces services. Enfin, lors du

controle du titre de voyage, un ticket NFC
est beaucoup plus simple a contréler qu'un
QR code que lutilisateur doit localiser sur
son smartphone puis agrandir avant de le
présenter au controleur

Dans la ville au quotidien :

le service public simplifié
Les avancées technologiques concernent
également les collectivités locales.
Celles-ci adoptent progressivement les
tags NFC notamment pour la gestion des
acces aux batiments publics comme les
bibliotheques, les piscines, les théatres,
etc. A plus long terme, les papiers d'iden-
tité pourraient eux aussi étre dématé-
rialisés sur la carte SIM du téléphone,
sous condition bien évidemment que la
législation l'autorise et que la vie privée
des citoyens soit protégée.
La proposition de valeur du NFC sur mobile
permet a une collectivité de mettre en
valeur et de moderniser les services qu'elle
propose : unicité du mode d’accés [via le
smartphone ou une carte unique délivrée

par la ville], une information en temps
réel sur l'état des services (la piscine est-
elle ouverte ou fermée aujourd’hui ?), et
lopportunité de mettre en place des appli-
cations mobiles récentes et intégrant des

services a valeur ajoutée.

L'usager n'a
besoin que de
son mobile pour
acceder a tous
les services de la
marque

Dans les entreprises :

un quotidien facilité
Avec la diversification des usages de la
technologie NFC, celle-ci a désormais
toute sa place dans les entreprises.
Badges NFC, contrdle d’accés aux bureaux,
repérage dans les étages via des tags,
réservation des salles de réunions... le
développement de la mobilité dans les
entreprises est un terreau favorable au
déploiement du sans contact.
Ainsi, un collaborateur qui organise une
réunion avec des participants externes
pourra, d’un seul clic, envoyer un badge
d’acces temporaire aux participants a la
réunion. Ceux-ci pourront a la fois entrer
dans le batiment tout en avertissant auto-
matiquement leur « hote » de leur arrivée
et accéder a la salle de réunion grace
a un plan interactif. Plus de queue a la
réception et plus de visiteurs égarés dans
les couloirs !
Dans les années a venir, l'étendue des
usages en entreprise pourrait encore
s'amplifier et concerner les voyages pro-
fessionnels (billets d’avion et de trains,
cartes de fidélité, etc.) autant de processus
exigeant actuellement de la part des ser-
vices administratifs un travail logistique
laborieux qui pourrait étre simplifié par
l'adoption du NFC.

Extrait d'un livre blanc publié
par Orange Business Services

et téléchargeable directement sur
www.orange-business.com/fr
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NOTRE METIER ? ﬁ
SATISFAIRE VOS CLIENTS, MEME LES PLUS EXIGEANTS.
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Olivier Hérault

Quels sont les trois principaux conseils
que vous donneriez a une entreprise
pour développer une relation client qui
soit réellement multicanal ? Celle-ci
est-elle incontournable aujourd’hui ?
Quel que soit le canal, en boutique, sur le web
ou en centre de relation client, la commu-
nication doit étre claire et délivrer le méme
message. Or on constate encore aujourd’hui
que le discours de donneur d’ordre peut
varier selon le canal, ce qui est, selon moi,
une erreur. Le deuxiéme conseil serait que
le service apporté soit absolument identique
pour tous les canaux. Un client va utiliser
un canal selon sa préférence, ses habitudes,
parfois son ge ou sa catégorie socioprofes-
sionnelle; le message et la relation client qui
en découlent doivent étre équivalents quel
que soit le canal. Enfin, je dirais que le don-
neur d’ordre doit étre capable de répondre
a la demande et de la traiter directement,
sur, une fois de plus, 'ensemble des canaux.
IL ne devrait pas y avoir de basculement de
Uun vers l'autre pour répondre a un besoin,
sauf dans certains cas tres particuliers.
Aujourd’hui, il est, en effet, incontournable
que chaque entreprise ait une relation
client multi canal. Les évolutions tech-
nologiques et les nouveaux outils comme
les smartphones ou les tablettes ont rendu
ceci indispensable. La relation méme du
client avec une marque ou un produit est

publi-reportage

Une relation client

Spécialiste de la relation client, avec 1800 conseillers, 6 sites en France et un en
Tunisie, Coriolis Service gére la relation client pour de grands comptes depuis plus
de 20 ans. Une expertise qui se retrouve dans tous les canaux de la relation client.
Pour nous en parler, Olivier Hérault, directeur général de Coriolis Service répond

0 nos questions.

multicanal : il commence par s’informer sur
le digital en se renseignant sur son futur
achat sur le site web de la marque et sur
les forums consommateurs. Il va ensuite
en magasin voir son produit, 'essayer, en
parler avec le vendeur et conclure son
achat. Puis, si un probléme survient, il va
joindre le SAV par téléphone ou par cour-
rier. Enfin, il fera part de son expérience
client sur les forums et réseaux sociaux
qui sont le nouveau « bouche a oreille » des
consommateurs. Ces quatre phases sont
les principaux cycles de U'expérience client.

Quelle est la meilleure facon d'agir
pour assurer que cette relation
multicanale soit en cohérence avec
limage de la marque ?
Les quatre phases que je viens de citer
sont immuables et se retrouvent sur
n'importe quel produit et pour n'importe
quelle marque. Le degré d’exigence varie
simplement avec le produit et surtout par
Uattachement que le client a a la marque.
Le service attendu est en rapport avec
celui-ci.

va davantage évoluer et prendre

du terrain sur les centres ?
Aujourd’hui, le télétravail ne représente
qu’'un flux trés minime des échanges

I Pensez-vous que le télétravail

méme s’il permet de mieux gérer les
pics d’activités. Si cela ameéne une certaine
flexibilité, il va rester limité surtout avec
l'avénement du multicanal. Les conseillers
doivent étre de plus en plus polyvalents,
avec des outils différents selon Uorigine
de la demande. Les prestations se com-
plexifient et elles demandent une compléte
disponibilité du conseiller et des supports
qui sont plus faciles d’avoir sur site.

Quel que soit le canal,
|l communication doit &tre claire
et délivrer le méme message

Chez Coriolis Service, nous investissons
8 % de notre masse salariale en formation
pour développer les compétences de nos
collaborateurs pour qu'ils soient parfai-
tement compétents sur tous les canaux
et ainsi répondre au mieux a toutes les
demandes et sur tous les canaux.
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Le Chat, canal denchantement ?

B Par Thierry Spencer / auteur du blog Sensduclient.com / Directeur Associé

de lAcadémie du Service

L'auteur de ces lignes,
comme de nombreux
clients, s’est réjoui

de se voir proposer
automatiquement une
fenétre de Chat sur

le site d’Orange un
dimanche a 17h00 pour
résoudre son probleme
de télecommande de box.

En quelques minutes, le temps d’identifier
le probleme, lopératrice indique quoi faire,
puis, la télécommande fonctionnant a
nouveau, conclut par « Bravo M. Spencer ».
Aprés U'enchantement d’avoir une per-
sonne a disposition le dimanche a 17h 00,
un nouvel enchantement : la personne qui
tchatte utilise une formule gratifiante et
originale qui transforme un échange a
propos d’un probléme de télécommande
en conversation humaine et chaleureuse.
C’est une preuve supplémentaire par une
expérience personnelle que les canaux
de relation client a distance ne sont pas
froids et stériles d’enchantement (pour
ceux parmi les lecteurs de ce magazine
qui en douteraient).

Renseignements pris auprés du Directeur
de la relation client 2.0 d'Orange lui-méme,
Francois Rondeau, « la durée moyenne de
conversation dépend de la complexité du
probléme, mais elle est 30 % plus longue
environ qu'une conversation télépho-
nique » Dans sa derniére étude, le leader
des prestataires francais du Chat, ladvize
nous apprenait que la durée moyenne de
traitement était de 9 minutes.

« Notre ambition est d"avoir une satisfac-
tion client suite a un Chat égale a d’'une
conversation téléphonique. Jusqu’ici nous
y arrivons et parfois nous avons de meil-
leurs scores » ajoute le Directeur de la
Relation Client 2.0 d’'Orange. Francois

|

\

Rondeau, comme 83 % des entreprises
interrogées par CCM benchmark pour
ladvize en mai 2013, développe le Chat
« pour améliorer U'expérience client ».

Le Chat est le canal préféré

des collaborateurs
Le Chat est une forme avancée de la rela-
tion client digitale, permettant une grande
liberté, et paradoxalement moins figée
qu'au téléphone. Son caractére instantané
lui permet de découvrir le client davantage
que par mail bien entendu et de favoriser la
résolution en un seul contact. Ajoutons que
ce canal est en phase avec le besoin d’une
relation sans effort de la part du client.
On apprend dans l'étude d'iAdvize que les
conseillers préferent travailler sur le Chat.
Les demandes des clients sont jugées
« plus explicites », les échanges « plus
cordiaux et moins formels » et 80 % des

> Dossier technologie
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Le Chat est une
forme avanceée de
|a Relation Client

digitale

conseillers y ressentent une proximité
plus forte avec les clients.

Un outil susceptible d’enchanter le client
et de satisfaire les collaborateurs a toutes
les chances de progresser dans la rela-
tion client. C'est ce qu'Orange a bien
compris, et c'est ce que dit ['étude CCM
Benchmark 2013 qui placait ce moyen de
contact comme le premier parmi les outils
a développer, devant Twitter, Facebook, le
call back, et la visio...
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Les Big Data sont-elles
personnelles ?

Le 21 novembre dernier, 'Ecole Normale Supérieure
de Lyon organisait un colloque sur le sujet :

« La politique des données personnelles — Big Data
ou contréle individuel ? ». Parmi les nombreux sujets,
Yves-Alexandre de Montjoye, Doctorant au MIT,
évoquait le sujet de la personnalisation des données.
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Faire correspondre des empreintes digi-
tales n'est pas si simple, rappelle Yves-
Alexandre de Montjoye. Il suffit en réalité
d’utiliser 12 points de références pour étre
s{r et certain d’identifier les empreintes
digitales d’un individu.

Nos traces numériques laissent elles bien
plus d’empreintes que 12 petits points. Nos
téléphones laissent derriére eux, dans les
données des opérateurs, de nombreuses
informations : qui on appelle, quand, pen-
dant combien de temps, de quel endroit...
Nos données de mobilités listent tous
les endroits ot nous sommes allés. Or,
nos facons de nous déplacer sont tres
réguliéres, répétitives, uniques, pareilles
a des empreintes digitales.

Le travail qu'a posé Yves-Alexandre de
Montjoye dans son ouvrage Unique dans
la foule a permis de dresser un profil
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complet des données : dans une base de
données d’un opérateur national compre-
nant quelques 1,5 millions d'abonnés, il
suffit de quatre points pour identifier 95 %
des individus !

Selon les chercheurs, nos routines jour-
nalieres sont tellement uniques qu’il est
extrémement difficile de se cacher dans
la foule. Nous avons tous l'impression
d'étre semblables quand nous nous entas-
sons chaque matin dans le méme métro,
alors que nous sommes tous parfaitement
uniques.

Or nos données de déplacements sont
devenues trés disponibles, comme l'ont
souligné les écoutes de Verizon et de la
NSA. Elles le sont aussi via les applications
qu’on installe sur nos smartphones : 30 %
d’entre elles enregistrent nos localisa-
tions. Nos données transactionnelles,
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celles issues de nos cartes
bleues ou de nos cartes de
transports, comportent aussi
des données de localisation. Nos
données contribuées, celles que l'on
renseigne en utilisant des services sur
le web, en appréciant des films ou des
chansons, ou en appréciant des pages
sur Facebook, permettent également d’'en
déduire beaucoup sur nos comportements
et donc sur qui nous sommes.

Alors faut-il arréter d’utiliser Facebook ?
Faut-il remiser son téléphone mobile ?
Faut-il arréter d'utiliser Uinternet ?...
Impossible répond lUingénieur du MIT.
Parce que ces données ont une valeur pour
la science et pour chacun de nous. D'un
point de vue social, elles vont permettre
d’étudier le comportement humain et de
répondre a des questions de société cru-
ciales. D’un point de vue individuel, chacun
d’entre nous veut connaitre le meilleur
chemin pour éviter les bouchons, écouter

la musique qu'il va préférer...

Dans une base

de données d'un
opérateur national,
il suffit de quatre
points pour
identifier 95 %
des individus !

Ces services nous sont utiles et nous
n’avons pas envie de nous en passer. Cela
signifie qu’il est urgent de trouver un nou-
vel équilibre, un juste milieu technique et
légal pour encadrer la collecte, comme
le soulignait l'appel lancé il y a quelques
semaines par Yves-Alexandre de Montjoye,
Cesar Hidalgo et Sandy Pentland sur le
Christian Science Monitor et Le Monde!.

(1) Source : Internetactu.net
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B Quiétes-vous ?

Je suis Vincent Galeraud, Directeur de la
Relation Client chez Meetic, ou je travaille
depuis 2 ans. Je suis dans la Relation
Client depuis un peu plus de quinze ans,
c'est un secteur qui m'a tres vite attiré et
que je n'ai jamais quitté depuis.

depuis un an, pourriez-vous nous

dire ce que vous y cherchez ?
Plusieurs choses. Du benchmark, des best
practices, mais également une vision et
une écoute fine du marché. J'ai besoin
de savoir ce qui se fait, comment, et avec
quelles implications. La dimension réseau
enfin est importante.

I Vous étes adhérent a TAFRC

Client pour vous au sein d'un

groupe comme Meetic ?
Nous sommes un service de mise en rela-
tion particulier : quand un client nous

I Qu’est-ce que la Relation

Crepar oo mile deasei - bm B
B e Das'r

C'est le membre
gui Nnous Impose
la proximite
relationnelle qu’il
attend

quitte, cela signifie qu'il a fait une belle
rencontre et n'a plus besoin de nos ser-
vices, ce dont nous nous réjouissons ! Nos
membres, nous les traitons de la facon la
plus précise possible. Lidée n'est absolu-
ment pas de développer des systemes de
fidélisation, mais au contraire de travailler
en profondeur la satisfaction client qui
menera a de la recommandation.

La rencontre en ligne est entrée dans
les meoeurs. Aux Etats-Unis, une étude a
montré que 32 % des mariages étaient
issus de rencontres onlines. L'idée est

La parole a un membre AFRC :
Meetic

B Vincent Galeraud / Directeur de la Relation Client Europe Meetic

Au carrefour de I'émotion et de l'intime, Meetic ‘

se positionne aujourd’hui comme le leader
européen des rencontres amoureuses sur Internet.
Explications de ce positionnement avec Vincent Galeraud,
Directeur de la Relation Client Europe chez Meetic.

Vincent Galeraud

de développer donc la satisfaction client,
c’est au cceur de notre stratégie. Nous
mesurons 'évolution de la satisfaction
avant et apres traitement. Chaque contact
avec un membre doit &tre un prétexte pour
améliorer cette satisfaction.

La Relation Client prend désormais

une dimension émotionnelle,

affective. On peut imaginer que

cela vaut notamment pour une

entreprise comme Meetic ?
En effet, nous sommes dans la sphére
intime ! Nos projets Relation Client nous
poussent a passer du Marketing tran-
sactionnel au Marketing relationnel. Le
niveau de proximité nous est dicté : c'est
le membre qui nous impose la proximité
relationnelle qu’il attend. Certains nous
contactent avec des questions particu-
lieres. « Je suis décu, telle personne ne
me répond plus, est-elle toujours active
sur Meetic ? », ou alors « je n"arrive pas a
me présenter au mieux, comment faire ? »
sont des questions qui nous arrivent
réguliérement. Si nous n’introduisons
pas une dimension de compassion et de
compréhension, notre Relation Client
restera au stade de la transaction. Il y a
quelque part une dimension conseil et de
psychologie qui participe de cette Relation
Client. Aprés que le client nous a donné
le niveau d’intimité qu’il souhaite parta-
ger avec hous, nous pouvons interagir
avec lui. Mais il est clé de lui laisser la
premiere étape.



Bruno Delhaye

Le Workforce Management est-il

impacté par larrivée des technologies

dans les entreprises ?

Quelles sont les directions qui sont

en train de s’ouvrir ?
Ily a forcément un impact sur U'évolution des
processus avec l'arrivée des technologies.
Cela affecte notamment les collaborateurs
qui doivent gérer de plus en plus de canaux
au sein de centres d’appels de plus en plus
polyvalents. En effet, la relation client doit
s’adapter pour étre en mesure de répondre
aux demandes clients par téléphone, mais
aussi par mail, par tchat ou sur les réseaux
sociaux. Les collaborateurs doivent ainsi
étre mieux formés et plus qualifiés.
De fait, les nouvelles technologies font
évoluer le Workforce Management vers
une dimension plus collaborative car les
employés eux-mémes ont envie d’accéder
a des solutions qui leur permettent de
maitriser davantage leur emploi du temps,
leurs absences, leurs congés... Et ce, quel
que soit U'endroit ou ils se trouvent. Cela
leur octroie plus d'autonomie tout en les
responsabilisant, sensibilisant davantage
a Uimportance de leurs horaires pour le
service client.
Le collaborateur est lui aussi consom’acteur
et utilisateur de nouvelles technologies
dans sa vie privée, il veut avoir la méme
démarche dans son travail, avec des outils
semblables.

publi-reportage

Génération hyperconnectée,

Editeur de logiciels spécialisés dans la planification optimisée des activités
et des RH, Holy-Dis travaille depuis 1988 pour plusieurs secteurs, dont le Retail
et la Relation Client. Bruno Delhaye, PDG de Holy-Dis répond d nos questions sur

les volutions du métier et de ses usages

Ces évolutions donnent toutes ses chances
au télétravail, avec un engagement fort du
collaborateur, qui souhaite étre de plus en
plus informé et impliqué dans son entre-
prise, peu importe ou il se trouve.

La Relation Client a ainsi face a elle des
possibilités infinies.

en matiere d’optimisation
des Ressources Humaines ?

Lentreprise doit étre de plus en plus agile
pour s’adapter a son écosystéme; elle doit
savoir anticiper pour ne pas toujours subir.
Cela passe forcément par Uadoption de
technologies adaptées mais aussi et sur-
tout par une organisation RH qui capitalise
sur les compétences de chacun de ses
collaborateurs tout en augmentant leurs
polyvalences et leur adhésion a la culture
de Uentreprise.

Le processus de planification est com-
plexe car il impacte a la fois les intéréts
des clients, des collaborateurs et de
Uentreprise; les solutions de WorkForce
Management comme celles proposées par
Holy-Dis sont de formidables outils pour
trouver de bons compromis et tirer vers le
haut UExpérience Client.

Le législateur peut lui-méme influencer
le commerce et la société en général. La
aussi les entreprises n'ont pas d'autre
choix que de s’adapter rapidement. On le
voit aujourd’hui avec les débats sur Uouver-
ture des magasins de plus en plus tard ou

I Quelles sont vos convictions

Lentreprise doit étre de plus en
plus agile pour s adapter d son
écosysteme ; elle doit savoir
anticiper pour ne pas toujours subir

le dimanche, ou encore sur les services
accessibles 24h/24. Des mesures qui impac-
teraient directement la planification en
offrant plus de flexibilité a Uentreprise et
aux collaborateurs tout en étant un levier
important pour améliorer la productivité
etin fine proposer une meilleure relation
client.

Croyez-vous que U'émotion

et l'empathie puissent devenir

une nouvelle facon d’appréhender

la Relation client ?
Je pense que cela dépend de la marque et
de son positionnement. Sur certains pro-
duits, c’est indéniable mais sur d’autres,
c’est encore presque impensable. Certains
produits nécessitent une proximité avec le
client et ces marques-la ont tout intérét a
créer de Uempathie, a étre proches de leurs
clients. Le consommateur attend cette
proximité mais pas sur tous les sujets. ILn’y
a pas de modeéle unique de fonctionnement.
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PAROLES D’EXPERTS AFRC

Etre dans la relation
plutdt que gérer la relation

B Maurice Cautela / Expert Fidélisation de TAFRC

Fidéliser le client durablement nécessite d’aller au-dela de la qualité
de service, en portant une attention particuliere et personnalisée a
ses attentes et ses ressentis. Mesurer et comprendre cette dimension
« emationnelle » de la relation devient de fait essentiel pour se differencier.

Pres de 20 9% des clients se disaient
préts a quitter I'entreprise dans les

12 mois parce quils considerent devoir
faire un effort important ou tres
important pour obtenir une réponse

Cela explique 'émergence d'un nouvel
indicateur pour mesurer la performance
de la Relation Client : « Ueffort client ».
En écho aux thémes traités cette année
sur leffort client et les programmes rela-
tionnels pour inscrire la relation avec le
client dans la durée, je retiens notamment
une statistique du Barometre AFRC de
U'Effort Client de U'an dernier sur leffort
client. Celle-ci mettait en évidence que
prés de 20 % des clients se disaient préts
a quitter Uentreprise dans les 12 mois
parce qu’'ils considerent devoir faire un

effort important ou trés important pour
obtenir une réponse ou une solution a
leur demande.

La notion d’effort client est d’autant plus
prégnante avec la montée en puissance
du selfcare (entre 60 et 90 % d’activités
de relation client « selfcarisées ou auto-
matisées »), car les situations a gérer au
quotidien sont de plus en plus complexes
et nécessitent une forte capacité d'adap-
tation a chaque client, chaque situation...
qu’on ne peut que partiellement prévoir.
Dans un contexte général d'accroissement

de la concurrence notamment du fait du
régulateur pour certains marchés, cette
fragilité peut désormais s’exprimer a tout
moment et représente un enjeu clé pour
toutes les entreprises.

La fidélisation client est ainsi de plus en
plus liée a la liberté de choix des clients.
Obtenir cette préférence de choix passe de
plus en plus par la confiance que suscite
l'entreprise et s'appuie sur sa notoriété,
sa solidité financiére, la singularité de son
offre, la régularité et la qualité de service
rendue en multicanal et en mobilité, la
capacité a innover et de plus en plus sur
son engagement sociétal.

Susciter la confiance c’est aussi dévelop-
per sa propre capacité a s'adapter a tout
moment a la situation du client, y compris
en permettant aux conseillers d’agir dans
un cadre élargi laissant davantage place
a l'autonomie et a la responsabilité.

> Dossier technologie



Parcours et Experiences clients

Le Tracker de [Expérience Client est un nouvel outil permettant de reconstituer les parcours clients d partir des verbatim
clients. Eclairage de Laurent Garnier, Fondateur de KP/AM.

A Uheure ou les images de Marques se
font non plus via les discours publicitaires,
mais plutot via Uexpérience concréte que
vit le consommateur avec la Marque, les
entreprises se mobilisent de plus en plus
sur la maitrise de cette expérience client.
Comment identifier les fameux moments de
vérité sur chaque parcours client, moments
de vérité qui sont les vrais leviers de la
satisfaction voire de U'enchantement du
client ? Comment prioriser les interactions
et les moments qui comptent réellement
pour le client, ceux qui laissent une trace,
par rapport a ceux qui ont peu d’'impact sur
Uexpérience globale ? Comment identifier
les bons leviers pour piloter efficacement
UExpérience Client ?

Vouloir répondre a ces questions, c’'est
se poser trés vite la question du parcours
client... et de son indispensable mise a plat,
de sa modélisation.

De la trés artisanale réunion interne, ou, a
coup de post-it, chaque participant contri-
bue a créer une vision purement interne
de ce que vit le client, a Uusine a gaz que
constitue une phase d’étude quali suivie
quelques semaines plus tard d’'un gigan-
tesque quanti, aucune solution n’apparais-
sait pleinement satisfaisante.

De ce constat est née notre ambition d’ap-
porter aux Marques un outil de modélisation
de Uexpérience client, outil 100 % orienté
client, souple, rapide a mettre en place,
évolutif, a la fois trés qualitatif et précis
dans les différentes étapes et éléments
de perception client, tout en étant quanti-
tativement trés structuré.

Travaillant depuis 10 ans pour de grandes

Marques sur l'analyse en profondeur de
leurs verbatim, nous avions la conviction
que ces verbatim constituaient la meilleure
des matiéres premiéres pour comprendre
en profondeur les ressorts, les étapes et la
perception des clients dans leurs différents
parcours avec la Marque.

A partir des verbatim clients, nous sommes
capables d’identifier tous les événements
d’un Parcours Client, tous les points
d’interaction avec la Marque, effectifs ou
attendus. Grace a la somme des verbatim
analysés, a la multiplicité des témoignages,
le Parcours Client est ainsi mis a plat, et
reconstitué dans son entiéreté et dans sa

chronologie, dans une vision 100 % client
puisque créée par la « voix » méme des
clients !

De ce constat est née notre
ambition d'apporter aux Marques
un outil de modélisation de
|'expérience client

parceu\'S
ence

xperien
Magas\“

étapes du

parcours client (accés au magasin et le parking alentrée

TRACKER DE L'EXPERIENCE CLIENT ©

dans le magasin
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Notre grand apport est de mettre des
chiffres derriére chacun de ces événe-
ments, chacune de ces étapes.

Ces chiffres sont ceux que nous mesu-
rons depuis 10 ans maintenant dans nos
analyses.

Pour chaque point du parcours, nous avons :
> Une mesure d’occurrence (les bulles
bleues), qui permet de comprendre le
pourcentage de clients qui évoquent cet
instant précis du parcours comme un élé-
ment important qui impacte (positivement
ou négativement) leur satisfaction.

> Une mesure du potentiel d’enchantement
(barres bleues) de ce méme moment, qui
nous donne le potentiel de satisfaction que
Uon pourrait atteindre si la Marque était
capable de traiter parfaitement 100 % de
ses clients sur cet instant la.

> Une mesure du potentiel de « désenchan-
tement » (barres rouges) qui nous indique
les impacts d'un traitement insatisfaisant
du client a cette étape précise.

> Le niveau moyen de satisfaction a date
(bonhomme jaune), tous clients confondus.
Ces mesures permettent (visuellement !)
d’identifier les moments clés du parcours
clients : ceux qui présentent un fort potentiel
d’enchantement (quand la barre bleue est
grande), ceux sur lesquels U'entreprise n’est

pas bonne (bonhomme jaune dans le rouge et
forte occurrence/grosse bulle bleue), les irri-
tants (grande barre rouge), les bonnes pra-
tiques... insuffisamment déployées (grandes
barres bleues et faible occurrence), les vrais
leviers de la satisfaction client (grandes
barres bleues et rouges/forte occurrence),
etc... Cela permet aussi d’éviter les chan-
tiers qui n’auront qu’un faible impact sur la
satisfaction client (forte occurrence, mais
petites barres bleues et rouges).

Ces mesures donnent @ |'entreprise
toutes les armes pour piloter

|'Expérience Client
))

Cela permet d’apprécier avec précision des
questions comme : quel est limpact positif
d’'un passage en caisse fluide par rapport
a limpact négatif d'une file d’attente mal
gérée ? Est-il urgent d’investir pour régler
ce probléme d’attente en caisse, en mettant
par exemple plus de caissiers, ou y a-t-il

publi-reportage

d’autres actions a déployer, plus efficaces
sur la perception globale ?

Ces mesures donnent a Uentreprise toutes
les armes pour piloter UExpérience Client,
en identifiant a la fois les « quick wins » et
les priorités de chantiers plus vastes.
Nous avons besoin de 5 semaines pour pro-
duire ce Tracker. Il est également possible
de décliner (trés facilement) les Trackers
par segment de cible, par canal, par circuit
de distribution, afin d’identifier les diffé-
rences de vécu, de ressenti et d’attentes.
Le Tracker est avant tout un outil trés opéra-
tionnel dont nous pouvons déja mesurer le
retour sur investissement pour bon nombre
de nos clients.

Cette approche est aussi un moyen extré-
mement efficace d’obtenir un consensus en
interne sur la connaissance de UExpérience
client, sur un diagnostic et un plan d’action.
C’est le point de départ de tout projet de
design de UExpérience Client, qui identifie
les moments a ritualiser, les interactions
porteuses de sens, les points de douleur
arésoudre.

Pour résumer les apports de ce nouveau
Tracker, je dirais qu’il met a plat l'ensemble
du parcours client afin que U'entreprise
puisse avoir une vision la plus fine possible
de ce qu’elle fait et du ressenti du client.

score dimpact positif

score dimpact négatif
satisfaction moyenne
9% occurrence

Uoffre linteraction avec les vendeurs aux caisses




Cabinet de Conseil en Relation Client

LA FACILITE POUR TOUS !

CUSTOMER

®
EMPLOYEE EASY SCORE

DE NOUVEAUX INDICATEURS
POUR VISER LEXCELLENCE DU SERVICE




Peut-on mesurer I’eémotion ?

PAROLES D’EXPERTS AFRC

B Chloé Beauvallet et Arnaud Felix / Experts Qualité de TAFRC

A I'ere de I'expérience et de I'enchantement client,
difficile d’en rester a la seule mesure de ['utilité de

la réponse ou de la satisfaction quant a la courtoisie
du conselller. Pourtant les nouveaux enjeux des
directions Client ou Marketing Relationnel cherchent
encore le systéme de mesure qui sera a la hauteur !

L'émotion du client - joie, plaisir, séré-
nité, sans parler de tristesse ou de colere
- sont des nouvelles unités de mesure
de la qualité du service délivrée par une
marque ? Au-dela de la simple satisfac-
tion des besoins et attentes, l'entreprise
cherche a offrir une expérience - relaxante,
conviviale, connivente, fun, unique - dont
la mission des qualiticiens est de vérifier
la perception. Facile a dire, mais comment
mettre en ceuvre ?

Au global, les bons vieux barométres de
satisfaction, agrémentés ou non du Net
Promoter Score, font le job et valident la
capacité collective des équipes a offrir au
client une interaction cotée sur une échelle
de conformité de libellé directement tiré de
la promesse de marque. Mais reste ensuite
a trouver les quelques leviers permettant
d’agir quand le compte n'y est pas.

1 = Se fier a ses intuitions
Généralement, les collaborateurs savent
ou le bat blesse. Les premiers fils a tirer
sont connus des conseillers, reste a les
écouter pour remonter la pelote et valider
leurs intuitions sur Offre ? compétence ?
ergonomie du site ? libellés des promo-
tions ? La panoplie des outils (évaluation,
mesures de satisfaction a chaud, customer
effort score...) peut étre activée pour iden-
tifier la marge de progrés sur tel canal,
équipe ou process, Emotion incluse.

2 = Allier le quali au quanti

Erreur de tout miser sur les reportings,
double-écoutes et études quantitatives !
Le dialogue entre indicateurs statistiques
et remontées terrain prend tout son sens

pour donner de la chair aux chiffres. Le
quanti aide a cibler les zones d’'ombre.
L'analyse sémantique ou lexicale des ver-
batim de contact (avis de consommateurs,
remontées d’enquétes, corpus e-mails,
chat ou réseaux sociaux...) permet de qua-
lifier 'Emotion diffusée par le conseiller,
ressentie par le client et son écart par

rapport a celle visée.

La mission des
gualiticiens est
de verifier la
perception

3 = Confronter les perceptions
Subjectivité alors, 'émotion véhiculée
lors de linteraction ne peut s'appréhen-
der qu’en croisant les appréciations du
conseiller, de son manager, du qualiti-
cien et du client. Charge au qualiticien de
partir de la perception globale, d"écouter
le point de vue des trois parties et d’en
tirer ensuite les enseignements. C'est
lors de ces réunions de partage que nait
la compréhension de ce qui a été et de
ce qui devrait étre. Les outils de mesure
reprennent alors leur juste place : des
moyens au service de l'analyse humaine
des ressentis.

Reste au qualiticien de quitter définiti-
vement le thermometre pour le baton
de pélerin.

Y Qualité
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Extens Consulting
a voulu voir
comment la notion
d’Effort Client se diffuse
dans les entreprises.
Une enquéte en ligne
et des entretiens avec
des marques sur tous
les secteurs d'activité
nous ont révélé que
I'Effort Client, s'l
suscite de l'intérét, est
rarement mesure.

LUEFFORT CLIENT
= ENQUETE

QUELLE IMAGE AVEZ-VOLIS DE L'EFFORT CLIENT ¥

Voici la définition que nous proposons :
l'Effort Client consiste en 'énergie que le
client doit déployer pour accéder et consom-
mer pleinement le produit ou le service
qu'il a acheté.

Tous les experts s'accordent a dire qu'il
existe plusieurs types d’effort. Nous en
dénombrons six : la compréhension, le
processus, le relationnel, le physique, le
temps et le financier.

Pour illustrer ces efforts, imaginez que
vous voyagez une fois sur un vol en busi-
ness et la seconde fois sur un vol low cost.
Naturellement votre effort financier ne
sera pas le méme mais le fait d'accéder a
Uavion par la passerelle vous demandera
moins d’effort que d'utiliser un bus pour

L"EFFONT CLIENT 7

3%

A i St

Effort Client : nouvelle pepite
ou indicateur de plus ?

B Emmanuel Richard / Directeur Général Associé d'Extens Consulting

le rejoindre sur le tarmac, le temps passé
dans un salon privé vous paraitra plus court
que dans une salle d'embarquement.

L'Effort Client est une notion qui parle
d’abord parce que on peut l'associer a un
parcours client (cité a 56 %), ensuite parce
que cet indicateur est concret pour les
opérationnels (cité par 42 % des sondés).
Autre information révélée par notre enquéte,
64 % des entreprises sondées observent que
faciliter la vie de leurs clients complique
partiellement celle de leurs collaborateurs,
voire totalement a 17 % (cf. Figure 1).

Ainsi, UEffort n’est pas réservé au client
mais s'applique aussi au collaborateur, et
se décline de maniére similaire selon les
six types. Pour Extens, ce constat fait de

QUELLE PLACE DU COLLABORATEUR
DANS LEFFORT CLIENT 7

QUEL USALE FAITES-VDOUS DE LA MESURE DE

Sl dailag

W e s ded e Lot sa

QUELLES SONT LES REDUCTIONS O'EFFDRT AVANT
EU LE PLUS D'IMPACT SUR CLILNTS T

EST.CE QUE FACILITER LA VIE DE VOE CLIENTS
COMPLMUE CELLE DE Y05 COLLABORATEURS 7
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Figure 1 : Extraits de lEnquéte « Effort Client »
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oL LA MOTLION DEFFORT CLLEKT

Figure 2 : Timeline de UEffort Client

UEffort une pépite en offrant a lEntreprise
le moyen de connaitre les efforts engagés
par ses clients et ses collaborateurs a dif-
férents moments clés.

Lancement du Customer

Employee Easy Score (C2ES) ©
De méme que l'on mesure la satisfaction
et le taux de recommandation tant pour
un client que pour un collaborateur, pour-
quoi ne pas mesurer la Facilité Client et
Collaborateur plutot que Leffort ?
C’est le choix que fait Extens Consulting
en lancant la premiéere mesure de la
Facilité associant client et collaborateur :
le Customer Employee Easy Score (C2ES) ©.
Les mesures que nous conduisons
actuellement dans divers secteurs

Suivre la Facilité vous permet d'ajuster
votre promesse de service

d’activité (Assurance, Télécoms, Energie...)
montrent que la perception de la facilité
n’est pas universelle mais pour une part
dépendante de profils appelés Persona.
Certains recherchent la simplicité, d'autres
demandent a étre contributeurs voire sou-
haitent étre autonomes (self-care).

B Pour aller plus loin

La mesure de la Facilité Client s'inscrit natu-
rellement entre les indicateurs opération-
nels d’une part, et les indicateurs CSAT et
NPS d’autre part, en se positionnant comme
lUindicateur de Uexpérience client sur les
parcours. Ilinflue au plan économique sur

Voici déja cing ans que le concept de l'effort client a &té mis en avant pour la
premiere fois dans un article de la Harvard Business Review (cf. Figure 2).

Intitulé « Stop Trying to Delight Your Customers », il invite les entreprises a
revenir aux fondamentaux de la relation avec les clients, a savoir la simplicité, la

fluidité et la rapidité dans la prise en charge.

En résumeé, il vaut mieux faciliter la vie de ses clients avant de chercher
comment les enchanter, vous les garderez plus longtemps, si tant est que votre
produit est de qualité et votre prix compétitif.

le taux de conversion d’'une vente, le taux
de renouvellement d’un contrat.

Vous avez trop d’indicateurs client et ne
souhaitez pas en ajouter un supplémen-
taire ? Nous vous recommandons dans ce
cas de privilégier la mesure de la Facilité
en partant des collaborateurs, opportunité
de reconnaitre leur réle clé dans un objectif
d’excellence du service. Vous obtiendrez
naturellement une richesse d’informations
sur la facilité percue des clients qui pourra
étre utilisée, soit de maniére proactive, soit
dans le cadre d’'une amélioration continue.
Suivre la Facilité vous permet d’ajuster
votre promesse de service a partir de la voix
de vos clients et collaborateurs en regard
de votre positionnement de marque, de la
concurrence et des meilleures pratiques
observées.

Améliorer la Facilité Client ne signifie bien
sr pas qu'un jour le client ne fera plus
d’effort, mais simplement qu'il connaftra
Ueffort a fournir pour lusage du produit ou
service souscrit, et y consentira librement.

¥10¢ 3490100 / 8 O4INNN - OVIN D44V

=]
—



Ako

publi-reportage

Comment atteindre I'excellence

« Beyond Customer eXpectations » telle est la devise d'AKI0, leader sur le marché

de la gestion unifiée de ['eXpérience client. Une recherche d'excellence qui
garantit lo compétitivité des entreprises customer centric. Le logiciel Akio
équipe le centre de relation client crosscanal et innovant ; ce sont d&jd plus
de 30 000 utilisateurs qui s appuient sur cette solution unique pour dépasser
les attentes de leurs clients et atteindre I'excellence de I'expérience client!

Géraldine Tintorri,
Responsable Service
Clients, Bruneau

« En tant qu’acteur du e-commerce, le
parcours client est au centre de nos pré-
occupations. Peu importe le canal (voix,
mail) Uexpérience client doit étre simple,
rapide et efficace. Malgré les différences
de traitement en interne des canaux, la
relation client doit s’avérer transparente
pour le client. Lexcellence n’est pas une
question de canal mais de cohérence dans
le discours tenu a chacun de nos clients. Le
secret ? Mettre les bonnes compétences
métiers sur les bons canaux en transfor-
mant linteraction client en un moment
privilégié... qui donnera envie de revenir ! »

Mettre les bonnes compétences
métiers sur les bons canaux

Alexandre Baron,
Directeur service
client, Brandalley

Magnifier la réalisation
de la promesse de la marque

« Il n’est plus envisageable aujourd’hui de
voir un visiteur quitter un site parce qu'il
n’a pas eu de réponse a une question. Tout
doit étre mis en ceuvre pour l'assister et
l'accompagner tout au long de sa navi-
gation. Le rebond multicanal constitue
un élément de rassurance, et améliore
la transformation des paniers. Depuis sa
création, Brandalley a investi sur la qualité
de Uexpérience client, avec un service client
ouvert 7 jours sur 7, la possibilité d’étre
livré sous 6 h au plus court et 24 h sur
toute France, la possibilité d’échanger ses
produits, d’obtenir un emballage cadeau,
de payer en 3 fois... Lexpérience client

s’appuie donc sur la qualité des services
proposés et la réalisation de la promesse.
L'accompagnement cross canal du client
tout au long de son parcours la magnifie
et la sécurise. »

Judith Boch,
Responsable Relation
Client et Qualité,
Photoweb

Avoir une &quipe de conseillers
formés et capable de faire preuve

d'empathie
)

« La clé d’excellence de la relation client est
d’étre capable de se mettre a la place du
client pour comprendre ce qu’il ressent et
ce qu'il attend dans ces moment-la. Encore
faut-il lui donner les moyens de s’exprimer !
Pour cela Photoweb propose aujourd’hui a
ses clients le mail, le téléphone, le courrier,
le chat, des enquétes de satisfaction, des
sites d’avis et bient6t les réseaux sociaux...
En fonction de ses habitudes ou encore de
son parcours d’achat, il peut ainsi utiliser le
canal de communication qui lui semble le plus
approprié. Limportant est d’avoir des outils qui
permettent de considérer Uexpérience client
dans sa globalité quel que soit le moyen utilisé.
Mais l'essentiel est bien d’avoir une équipe de
conseillers clients de qualité, formés sur tous
les canaux de communication, sur toutes les
problématiques et surtout capable au quotidien
de faire preuve d’empathie. »




La cour de cassation
entérine 'obligation

de formation des salaries

B Par Jérome Menesguen / Dirigeant dAVENUE RH

— sl

Alors que les arrétés et décrets d'applica-
tion'" de la loi n® 2014-288 du 5 mars 2014
portant sur la formation professionnelle,
l'emploi et la démocratie sociale viennent
compléter les dispositions directement
applicables depuis le 6 mars 2014 (date
de publication au Journal Officiel de la
République Francaise) en faveur notam-
ment du droit a la formation profession-
nelle pour les salariés et demandeurs
d’emploi, un arrét de la chambre sociale
de la cour de cassation en date du 7 mai
2014 confirmant la jurisprudence anté-
rieure, vient nous rappeler Uobligation de
formation des salariés par lemployeur.

En lespece, une salariée qui était présente
dans une entreprise depuis sept ans et qui
n'avait bénéficié au cours de cette période

(1) Ajour au 28 aout 2014

Décret n° 2014-965 du 22 aodt 2014 relatif aux missions, a la composition
et au fonctionnement du Conseil national de lemploi, de la formation et de
lorientation professionnelles

Décret n® 2014-969 du 22 aoiit 2014 relatif a la durée minimale des
périodes de professionnalisation et a Lobligation de tutorat d'un salarié en
contrat de professionnalisation

Décret n° 2014-967 du 22 aodt 2014 relatif au Fonds paritaire de
sécurisation des parcours professionnels

Décret n° 2014-966 du 22 aodt 2014 relatif au Comité paritaire
interprofessionnel national pour lemploi et la formation

Décret n° 2014-965 du 22 aodt 2014 relatif aux missions, a la composition
et au fonctionnement du Conseil national de lemploi, de la formation et de
lorientation professionnelles

Décret n® 2014-935 du 20 aodit 2014 relatif aux formations ouvertes ou

a distance

Arrété du 16 juillet 2014 fixant e cahier des charges relatif au conseil en
évolution professionnelle prévu a larticle L. 6111-6 du code du travail

L'entreprise est
responsable de
'évolution sociale
et professionnelle
de ses salariés

d’aucun stage de formation continue, s'est
vu confirmer par la chambre sociale de
la Cour de cassation la condamnation
en appel du versement de la somme de
6000 euros en réparation de son préjudice
pour méconnaissance par l'employeur de
son obligation d’adaptation.

Par cet arrét la chambre sociale de la
Cour de cassation confirme ainsi qu'aux
termes de larticle L. 6321-1 du code du
travail, Ul'employeur est tenu d’'assurer
l'adaptation des salariés a leur poste de
travail et doit veiller au maintien de leur
capacité a occuper un emploi au regard
notamment de l'évolution des emplois,
des technologies et des organisations.
Cette décision de la Cour de cassation
s’inscrit pleinement dans les orienta-
tions de la loi Sapin du 5 mars 2014 sur

> luridique

la formation professionnelle, l'emploi
et la démocratie sociale, qui rappelons
le, tend a renforcer différentes orientations
pour la formation professionnelle :

-> Renforcer la sécurisation des parcours
professionnels au niveau individuel et
collectif (de U'entreprise) par une amélio-
ration de l'orientation professionnelle et
un meilleur accés a la formation profes-
sionnelle notamment pour les personnes
en souffrance de qualification.

- Agir sur lamélioration de la lisibilité et
de Uefficacité des dispositifs afin de facili-
ter l'acces a la formation professionnelle
des salariés comme des demandeurs
d’emploi

- Promouvoir et penser la formation pro-
fessionnelle comme un investissement
et non une charge pour Uentreprise sus-
ceptible de créer un levier dynamique de
croissance au service de la compétitivité
économique.

-> Faire de la formation professionnelle
un levier de la promotion sociale et
professionnelle.

En outre, l'introduction par la réforme
Sapin d’un dispositif d’entretien profes-
sionnel tous les deux ans et d’un entretien
de bilan tous les 6 ans, vient également
rappeler a Uentreprise qu'elle est res-
ponsable de l'évolution sociale et pro-
fessionnelle de ses salariés et qu’elle ne
peut plus s’affranchir de son devoir de
formation effective de ceux-ci.

En Uabsence de formation, certification,
ou de progression salariale au bout de
cette période, 'entreprise se verra dans
l'obligation d’abonder le compte person-
nel de formation (CPF) du salarié avec le
risque potentiel d'une condamnation liée
a ses manquements a l'article L. 6321-1
du code du travail en cas de contentieux.
Nul doute, qu’en agissant ainsi en faveur
de la formation professionnelle des sala-
riés et demandeurs d’emplois, le légis-
lateur et la Cour de cassation entendent
rendre l'entreprise socialement plus
responsable.
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Nouveaux canaux,
nouvelles attentes client.

'! La relation client investit
- " j les communautés digitales,
les réseaux sociaux,
et les terminaux mobiles.
La ou sont vos clients.

Dimelo canalise
la relation client digitale.
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Comment peut-on aujourd’hui faire

converger et coexister au mieux

des interactions clients en physique

et envirtuel ?
Aujourd’hui, le digital occupe une place
incontournable dans le parcours client,
depuis la prise d’informations qui se fait
de maniére quasi-systématique sur le web,
jusqu’'a lapres-vente ou le support client qui
passent eux aussi largement par le digital.
Lenjeu consiste, en effet, a savoir intégrer
les espaces physiques dans ce parcours
virtuel. Les moyens et les pratiques existent
aujourd’hui.

Peu importe le canal utilisg,
les attentes profondes du client

restent les mémes.

A lévidence, les boutiques et les clients
sont informatisés et connectés en perma-
nence. Les solutions pour déployer une

« Lenjeu :

Intégrer totalement la relation client virtuelle et la relation client physique

alors que le commerce se dématérialise de plus en plus, tel est ['enjeu selon
Dimelo. En huit ans de dispositifs de relation client digitale, | éditeur a développé
une expertise qui lui permet d'‘accompagner clients et partenaires pour répondre
d cette problématique. Eric Dos Santos, Directeur Général et co-fondateur, répond

0 nos questions.

relation client unifiée intégrent tous les
canaux digitaux, méme ceux que le client
utilisera naturellement en mobilité. Pour
les représentants de U'entreprise, la vue
en temps réel de la fiche client permet a
chacun d’agir efficacement, que Uon soit
en central ou en boutique.

Voila pour le « comment ». Mais je voudrais
aborder le « pourquoi ».

Les études consommateur indiquent que si
le prix est un argument de poids, la facilité
et la qualité du parcours pésent tout autant
sur le choix. Ce sont des différenciateurs
forts qui contribuent a la fidélisation.

demain pour faciliter la relation client

mobile et en temps réel ?
Pour la plupart des entreprises que je ren-
contre, les terminaux mobiles sont désor-
mais intégrés aux canaux digitaux sur les-
quels on déploie la relation client. Chaque
canal a ses caractéristiques propres, et
il faut reconnaitre que le mobile est un
support particulierement riche. On entend
régulierement que « U'expérience client est
au ceeur de la transformation digitale de
U'entreprise », les terminaux mobiles sont
en train de devenir des catalyseurs de cette
transformation numérique.
Une autre caractéristique majeure, c’est que

I Quels seront les principaux enjeux de

le mobile est un objet personnel, intime.
Aujourd’hui, on accepte de sortir sans son
portefeuille, mais on fait demi-tour sion a
oublié son mobile a la maison... Pour les
marques, il y a la le potentiel pour allier
relation individualisée et traitement de
masse.

Et enfin, le smartphone est lui-méme un
terminal multicanal. Les applications, les
réseaux sociaux, 'e-mail, SMS et n’oublions
pas la voix, tous sont présents sur le mobile.
Du c6té de Uentreprise, il devient urgent
d’offrir une relation client digitale multi-
canale et unifiée carily a bien des chances
que toutes les interactions aboutissent sur
ce seul et méme objet !

Croyez-vous que l'émotion

ou 'empathie puissent devenir

une nouvelle facon d’appréhender

la Relation Client ?
De maniére générale, les réseaux sociaux
ont imposé de nouveaux standards, en
terme de tonalité aussi. Mais peu importe le
canal utilisé, quel que soit le ton employé,
que lon fasse appel a 'émotion ou l'em-
pathie, les attentes profondes du client
restent les mémes : il faut répondre a ma
question, résoudre mon probleme, m’offrir
Uaide dont j'ai besoin. C’est la résolution
qui doit primer.



> Fonction métier

L'enquéte, réalisée
en juin dernier aupres
de 834 personnes
travaillant ou ayant
travaillé en centre
d’appel, se penche

en particulier sur
le parcours des
professionnels de
la relation client.

Les métiers de la relation client restent
attractifs, cependant le niveau de satisfac-
tion est globalement en baisse : seuls 55 %
des personnes interrogées sont satisfaites.
Pourtant de réels efforts ont été accomplis
par les centres d’appels depuis une quin-
zaine d'années en matiére de conditions de
travail, d’équilibre entre vie personnelle/
vie professionnelle et d'accompagnement
RH. Les centres d'appels internalisés (CAl)
sont toutefois mieux jugés que les centres
externalisés (CAE).

Quels parcours pour les
conseillers clientele ?

Une personne sur trois souhaite pour-
suivre sa carriére professionnelle en centre
d’appel au-dela des 5 prochaines années.
Une sur quatre a connu un changement de
fonction au cours de sa carriere en centre
d’appel. Ces évolutions se font générale-
ment sur des fonctions de méme niveau.
Pour la majorité des salariés qui ont quitté
le secteur de la relation client ce nest ni
la lassitude ni lappat du gain qui pousse
a changer de poste, mais des motivations
positives et constructives : le désir de déve-
lopper ses compétences et la recherche
de nouveaux défis.

Parmi les personnes toujours en recherche
d’emploi, on note que 67 % d’entre eux
envisageraient de retravailler en centre
d'appel.

Randstad publie son

8¢ Barometre social

de la relation client

en partenariat avec 'AFRC

Une personne sur trois souhaite
poursuivre sa carriere professionnelle
en centre d’appel au-dela des

B Un métier tremplin !

La majorité des salariés qui travaillent ou
ont travaillé en centre d’appel considere
que les compétences acquises : qualités
d’écoute et d’'argumentation, aisance rela-
tionnelle, intensité du rythme de travail,
sont autant d’atouts pour leur évolution
de carriére.

La professionnalisation du secteur de la
relation client entraine un niveau d’exi-
gence supérieur : il ne s'agit donc plus de

D prochaines années

jobs d’étudiants mais de réels tremplins
professionnels qui permettent une évolu-
tion a linterne comme a lUexterne dans de
nombreux secteurs d’activités.

Pour une présentation détaillée de l'étude,
n'hésitez pas a contacter un consultant
Randstad.

Pour en savoir plus :
recruter.randstad.fr



- randstad

barometre social
de la relation client 2014

un métier en pleine évolution dans
un secteur qui se professionnalise

le profil des collaborateurs

45 %

90 « T 64 %

des conseillers ont au moins \Q/l

ontplusde25ans 470, 28 % un bac +2
35-44 ans
45 ans et + AN PY
—

un secteur attractif

69 % des

conseillers clientele
ont une bonne image
du métier

4

)

95 %

*centre d'appel internalisé ou externalisé

une satisfaction en demi-teinte

ouvert aux jeunes

Les 3 principaux critéres d'attractivité
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T
89 % 85 %

intense formateur

note moyenne de satisfaction

des collaborateurs o
6, 2,10, / x 5 5 Yo des personnes

interrogées conseilleraient a

’ " , o leurs proches de travailler en
[~ )~ Rt
centre d'appels

des leviers d’évolution professionnelle
Pour en savoir plus sur les attentes, les motivations,

les souhaits d'évolution et le parcours
professionnel des conseillers clientéles,

4

en centre d'appel au-dela

demandez I'intégralité de I'étude a
votre consultant Randstad

CDI-Intérim

retrouvez-nous sur @randstad_france in

1 personne sur 3 ° ce qui motive I'évolution

souhaite poursuivre sa carriére r e acquérir de nouvelles
compétences : 60 %

des 5 prochaines années o0 ' ' ¢ réaliser de nouveaux défis : 41 %

e éviter la lassitude : 37 %

- randstad
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Infor CRM™

Votre solution de CRM

y’

Plateforme Interactions Flexibilite
mobile avancee efficaces optimale

Tél: 0147 95 68 63 | crm.infor.com/fr
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Duncan Wood

Comment Infor CRM™ se différencie-t-

il des autres éditeurs de CRM ?
Infor CRM™ est une solution leader de ges-
tion de la relation client dans le monde
entier. IL est un élément clé de la stratégie
d’Infor, offrant des suites d’applications
complétes sur le cloud, un design sophistiqué
et de la rapidité d’exécution. Son architec-
ture flexible permet d’offrir une plateforme
adaptée aux besoins des entreprises et de
leurs activités.

I Le CRM est un marché bien établi.

des fonctionnalités spécifiques par

secteur industriel. Quelles sont-elles ?
Elles sont basées sur Uexpertise d’Infor
des processus industriels dans des sec-
teurs tels que la construction, les services
financiers, les services publics, la santé,
U'hotellerie, lindustrie manufacturiére, les
services professionnels, le négoce et le
transport. Notre objectif est d’offrir a nos
clients une plateforme logicielle qui permet
d’étre unique sur leur marché. Que vous
souhaitiez déployer sur site ou en version
cloud, Infor aide les entreprises a renforcer
leur position sur un marché spécifique tout
en soutenant leurs activités.
Quel avis donnez-vous a un dirigeant sus-
ceptible d'implémenter un CRM ?
IL faut penser comme un leader. Un outil de
CRM permet d’étre ou de rester compéti-
tif. Le choix d’un logiciel et du partenaire

I La plate-forme CRM commune a ajouté

Infor CRM :

En septembre 2014, Saleslogix, solution logicielle de gestion de la relation client
[CRM), est devenue Infor CRM™. Cette acquisition permet au groupe Infor de se
positionner comme leader sur le marché. Explications avec Duncan Wood, Directeur

marketing produit.

en charge de Uimplémentation sont dés
lors trés stratégiques. Le dirigeant pourra
disposer du meilleur outil CRM au monde,
mais si ses collaborateurs n’utilisent pas
le systéeme en place, c’est une pure perte
d’investissement !

hvec le développement

des nouvelles technologies

et des nouvelles méthodes

de travail, la mobilité est

la tendance la plus importante

I D’apreés vous, quelles sont les

principales tendances du marché

aujourd’hui ?
Avec le développement des nouvelles techno-
logies et des nouvelles méthodes de travail,
la mobilité est la tendance la plus impor-
tante. De plus en plus d’employés, issus
des services commerciaux en particulier,
utilisent des terminaux mobiles pour mener
a bien leurs activités. Il devient donc de plus
en plus important d’offrir aux entreprises

une plateforme CRM mobile pour permettre
au personnel commercial d’accéder aux
données importantes de leurs clients.

B Existe-t-il une autre tendance ?

Oui. Le cross-canal suite notamment a l'as-
cension des réseaux sociaux dans les modes
de consommation. De plus en plus d’entre-
prises réalisent limportance d’échanger
avec leurs clients au travers d’une variété
de modes de consommation transversaux
incluant les réseaux sociaux. Les sociétés
sont a la recherche de solutions qui leur
permettent de déployer leur marque sur
ces nouvelles méthodes de communication.

Le Big Data créé le buzz en ce moment.

En quoi affecte-t-il le marché du CRM ?
Le « Big Data » désigne un volume massif
de données dont la gestion s’avere difficile
tant la quantité est volumineuse. Pour le
CRM, ilintervient notamment dans la gestion
et le contrdle de lensemble des données
du client, mais le défi le plus grand reste
d’établir des métriques pertinentes qui
soutiennent la stratégie commerciale de
lentreprise. Chaque interaction, peu importe
le canal, peut étre évaluée et mesurée.
La gestion du volume des données et leur
stockage représentent alors une énorme
opportunité. Les informations sur les clients
existants, les fournisseurs et les prospects
deviennent la clef de la croissance de l'entre-
prise dés lors que leur gestion est optimisée.



Y Fonction métier

« Faisons un petit retour en arriére, tres en
arriére ? Mon Oncle G. a la sortie de la guerre
(la deuxiéme, mondiale...] a voulu acheter
une voiture, un investissement a ['époque. Il
est donc allé chez un constructeur américain
représentant les libérateurs... Laccueil ne fut
pas celui attendu, il a donc été chez le voisin,
un constructeur francais... et ne l'a plus
jamais quitté. Ainsi la derniere voiture qu’il
a achetée vient de ce méme constructeur. »

Cette histoire pour expliquer que U'expé-
rience client n’est pas un concept nouveau,
mais une réalité de toujours. Il est diffi-
cile de la maftriser, d'autant plus de nos
jours, car les clients utilisent des canaux
de contacts diversifiés, plus nombreux
aujourd’hui que par le passé. Le client
crée son expérience client en fonction du
parcours qu’il aura choisi et des différents
contacts qu'il aura eu avec le produit : le
client peut découvrir un produit via une
publicité, se renseigner sur internet (sur le
site de la marque, ou les forums), passer

TRy 2

en magasin, contacter la marque par le
chat, téléphoner au centre de contacts
clients, pour finaliser son achat en bou-
tique. C'est 'ensemble de ces contacts
qui forme Uexpérience client.

Imaginons qu’'un seul maillon n'apporte
pas satisfaction, dans ce cas le client
abandonnera probablement sa démarche
d’achat. Ou imaginons le cas contraire,
la promesse de la marque est tenue et
['attente du client satisfaite, dans ce cas
l'acte d'achat sans doute se concrétisera.
De plus, Uexpérience client ne s'arréte
pas a l'acte d'achat. Au-dela de celui-ci,
lors de l'usage et du recours éventuel a
un S.A.V,, la promesse client doit égale-
ment étre tenue, et dans le cas contraire,
le client risque de ne pas renouveler sa
confiance dans la marque, et de partager
cette « mauvaise » expérience avec les
autres consommateurs.

Aujourd’hui, il est indispensable d’'asso-
cier la notion d’expérience client avec la
cohérence du parcours client. Celle-ci

De I'expérience client

a '’émotion... ou comment

un parcours sans faute peut
provoguer une emotion positive

B Pierre Perrin / Auditeur référent marque NF Service « Relation Client »
et Benoit Phuez / Responsable de la marque NF Service « Avis en ligne »

repose sur une approche globale portant
sur toute la vie du produit, de sa conception
a sa fin de vie ainsi que sur un parcours
client, sans rupture entre les typologies
de contact, a quelques étapes qu'il soit.
(site internet, centre de contact client,
courriers/mails, accueil en boutique, etc...).
Pour tendre vers une expérience positive,
le client doit retrouver le méme niveau de
qualité tout au long de son parcours, aux
différents points de contacts. Le niveau
qualité et la promesse client doivent étre
définis en fonction de la gamme de produit
et des valeurs associées (entrée gamme/
luxe).

Ce n’est que par une
expérience client réussie
que pourra naitre une
émotion... positive.

B Expérience d’un voyageur :

« De passage a Rabat, je suis passé voir Said,
tisseur a la Medina. Chez lui on ne négocie
pas. Il veut que le client crée « une histoire
avec le produit » (ce sont ses termes), avant
de commencer a parler prix. Le produit est
le fruit de son travail, et il ne veut pas que
le client achéte un prix, mais un produit
qu'il aime, et donc qui durera. Le client est
souvent accueilli par un thé (au thym cette
fois-ci], lambiance de la Medina monte
lentement, les voisins passent, le métier a
tisser fonctionne, et quand [atmosphére est
présente, le visiteur est paré pour choisir,
le prix parait alors absolument adapté. Au
bout de 10 ans le produit n‘aura pas bougé...
etily a le petit cadeau a la fin. »

La certification NF Service « Relation
Client » évolue. La derniére version des
regles de certification parue en avril 2014
anticipe cette vision de 'émotion client.
Elle part du fait qu’un client a une vision
globale du/des contacts. Il parat difficile de



En étant certifie NF Service Avis en ligne, le site www.citroen-advisor.fr prouve la
sincerité des avis laissés par les internautes sur la qualité des prestations des
points de vente.

« Cette certification s'inscrit dans un programme plus large intitulé “Citroén et
vous” qui vise a renforcer la transparence et a gagner la confiance des clients,
tout en leur proposant de nouveaux engagements, explique Gilles Scarfato,
responsable communaute expérience clients a la direction de la stratégie
Citroén. En leur permettant d’évaluer la performance des points de ventes,
Citroén advisor est un des piliers de ce programme. Pour nous aider a batir
cet outil de confiance, nous nous sommes appuyés sur la certification dAFNOR
Certification qui est reconnue. »

« Notre cahier des charges a été concu en adéguation avec les exigences de la
norme, souligne Gilles Scarfato. Loin d'étre une contrainte, cette norme nous

assurait d'aller dans le bon sens. » Le site a &té audité de long en large et en
travers pour s'assurer qu'il respectait bien les spécifications. Lauditeur a méme
vérifie in situ comment les modérateurs du service relation clientele travaillaient.
Examen de passage réussi : le site a été certifie sans aucune réserve, ni
remarque.

Les avis de consommateurs portent exclusivement sur la qualité de service que
peuvent fournir les points de ventes suite a l'achat d’'un véhicule neuf ou d'une
réparation, pas sur les produits. « Cela nous permet de détecter en temps reel
les insatisfactions et leur traitement, souligne Gilles Scarfato. En effet, lorsqu’'un
client émet un avis négatif, il a également la possibilité de témoigner sur la
facon dont le probleme a été résolu. » Citroén advisor offre donc une réelle
interactivité qui sert au prafessionnel pour améliorer la qualité de son service et
qui visiblement intéresse le consommateur : en moyenne, chague visiteur reste
plus de cing minutes sur le site.

Apres une phase test de six moais sur 12 points de vente, I'ensemble du réseau
de commercialisation de la margue sera progressivement integre sur le site.

considérer qu’un client a été correctement
pris en charge si lensemble des étapes
constituant son expérience ne lui a pas
apporté satisfaction. Par exemple, suite
a une étape peu concluante, un contact
avec un Conseiller pourra redresser la
situation et dans ce cas, le client obtiendra
finalement satisfaction, sans emphase,
mais satisfaction tout de méme.

La notion d’émotion client a été intégrée
au travers un nouvel engagement client,
il s'agit de Uexpérience client (IS7). Cette

expérience peut étre approchée en terme
de contextualisation du traitement du
contact, ou avec plus d’ambition, avec
une approche « univers de la marque ou
du produit », permettant ainsi de d’ancrer
une émotion. Les besoins implicites du
client liés a limage de marque doivent étre
pris en compte de générer une émotion
positive.

Les régles de certification couvrent 'en-
semble des points de contacts clients (face
aface, téléphone, courrier, réseau sociaux,

1S-6
pertinence de la réponse

IS-5
prise en charge
et accompagnement
QUALITE du contact
ATTENDUE
IS-4

résolution premier contact (FCR)

IS-7
expérience client

1S-9 QUALITE
satisfaction du client PERGUE

etc.) en insistant sur 'homogénéité des
niveaux de service et la cohérence des
engagements clients pour chaque type de
contacts. Nous arrivons ainsi a la repré-
sentation du traitement du contact client
suivante :

Zoom sur les expériences
clients, positives ou
negatives... Les Avis en ligne

Alors que 86 % des consommateurs jugent
utiles les avis en ligne pour leurs achats
(4 baromeétre Testntrust, 2013), une
enquéte de la Répression des Fraudes
(DGCCRF) rapporte que 44 % de ces avis
seraient biaisés.

Les méthodes de triche sont nombreuses :
modération biaisée des avis, traitement dif-
férencié des avis, rédaction de faux avis...

Alors comment répondre a
cette problématique ?

En 2012, les professionnels, les associa-
tions de consommateurs et administra-
tions ont débuté les travaux d'élaboration
d'une norme d’application volontaire sur
les bonnes pratiques a mettre en ceuvre
pour le traitement des avis. 18 mois plus
tard, la norme NF Z74-501 est publiée,
suivie de pres par un dispositif de certifi-
cation des sites internet. Les entreprises
qui le souhaitent ont ainsi la possibilité de
rassurer les internautes, avec la marque
« NF Service » gage de fiabilité du traite-
ment des avis.

A ce jour, 9 entreprises sont certifiées
par AFNOR Certification : GDF Suez pour
Loffre Dolce Vita, le tour operateur Nomade
Aventure, le site d’avis sur les hotels Vinivi,
le vendeur de produits high-tech LDLC,
des gestionnaires davis vis-a-vis des
sites marchands (Fia Net, Avis vérifiés,
Trusted Shop), le vendeur de véhicules
VPN et le site Citroén Advisor. Deux presta-
taires gestionnaires d’avis, BazaarVoice et
Concileo, cléturent cette liste d'entreprises
de confiance.

Pour plus de renseignements :
www.marque-nf.com
www.boutique-certification.afnor.org

ou contacter:

Guillaume LE FLOCH

Tél.: 0141628056

E-mail : guillaume.lefloch(@afnor.org

¥10¢ 3490100 / 8 O4INNN - OVIN D44V
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RETROUVEZ

VOTRE PARTENAIRE

DE LA RELATION CLIENT
01 55252955
contact@idcc.fr

Jdce.d

m LES FONDAMENTALX = MESURE ET MANAGEMENT
DE LA RELATION CLIENT DE LA PERFORMANCE

m SPECIAL METIERS w STRATEGIE RELATION GLIENT

m SPECIAL MEDIAS / CANAUX = PROCESSUS ET OUTILS

= MANAGEMENT ET EFFICACITE = SPECIAL RH

PROFESSIONNELLE



Sandrine Knellesen

vous, une des clés fondamentales du

développement de la relation client ?
La formation se situe aujourd’hui a un vrai
carrefour. D’un c6té, les entreprises qui
pour répondre aux nouveaux comporte-
ments clients liés a la transformation digi-
tale et a la culture 2.0 doivent savoir évoluer.
De l'autre, les attentes des professionnels
de la relation client qui pour développer
leur employabilité doivent rester connectés
a linnovation par la formation.

I Pourquoi la formation est-elle, selon

Comment accompagner les

entreprises dans la transformation

de leur relation client par les

compétences ?
Chaque entreprise a un niveau de matu-
rité différent dans la transformation de
son parcours client. Les réponses forma-
tion doivent donc étre adaptées a chaque
niveau, mais doivent aussi tenir compte
des spécificités de chaque organisation et
de chaque stratégie. Le nouveau catalogue
2015 de Ulnstitut du contact client - IDCC -
allie modalités pédagogiques interactives,
nouveaux modes d’apprentissage [blended
learning, classe virtuelle, e.learning, mobile

learning) et thématiques métiers propres
a la relation client, telles que la mesure
et le management de la performance par
exemple.

Votre propre expérience dans l'univers
de la relation client a-t-elle contribué
a l'élaboration de cette nouvelle offre
de formation ?
En effet, j’ai moi méme travaillé pendant
plus de vingt ans au service des plus
grandes marques chez un des leaders de
la relation client. Durant ces années, j'ai pu
participer a U'évolution du parcours client
en plagant Uhumain au cceur de Uexpé-
rience client.
Le nouveau catalogue de formation IDCC
2015 couvre donc bien tous les enjeux de la
relation client, tant au niveau de Uentreprise
que de ses acteurs clés, avec une quaran-
taine de parcours dont 2 cycles certifiants
destinés aux conseillers clients, managers,
services support et directeurs de la rela-
tion client. Cette nouvelle offre de forma-
tion intégre a la fois les spécificités de la
relation client a distance, en face a face et
digitale. Nos formateurs sont des profes-
sionnels en activité et non des formateurs

QUELQUES MOTS SUR LE GROUPE ABILWAYS

Fort de ses 30 ans d’expérience, le groupe rassemble 6 marques expertes (EFE/
CFPJ/ACP/ISM/PYRAMYD/IDCC), forme plus de 30000 personnes par an et propose
chaque année 2500 formations multiformats/multimodales a ses clients.

Sans cesse a la recherche des meilleures pratiques en matiére d'ingénierie
pédagogique, nous collaborons avec plus de 3000 experts métiers.

publi-reportage

IDCC : votre partenaire

« Avec 40 nouveaux parcours de formation, [1DCC — ['Institut du contact client — devient

le partenaire de 1 plan pour faire évoluer les talents et les compétences de tous les
professionnels de la relation client ». Entretien avec Sandrine Knellesen, Directrice Générale
|DCC — Groupe ABILWAYS, 1* multispécialiste en formation continue en France.

professionnels, ce qui rend nos formations
opérationnelles et connectées aux réalités
de Uentreprise. Elles sont toutes person-
nalisables en intra afin de répondre aux
enjeux et besoins spécifiques de nos clients.

Quelle est selon vous la nature

des compétences qu’une entreprise

doit s’approprier en priorité pour

construire ou optimiser U'expérience

client proposée ?
La relation client ne cesse de se profession-
naliser, d’évoluer en fonction des usages
et des comportements des consomma-
teurs. Un phénomene qui s’amplifie depuis
U'émergence de la culture 2.0. Les notions
d'immédiateté, d’accessibilité, de sécurité
sont des prérequis incontournables d'une
bonne relation client. Le consommateur
requiert de plus en plus d’attention, il
s’exprime désormais sur la toile, ce qui
impose a chaque marque d’étre a Uécoute
de ses clients, mais aussi de savoir tirer
parti de la mine d’informations dont elle
dispose pour réagir et optimiser ses inte-
ractions. Lenjeu porte donc bien en priorité
sur Uexpérience client digitalisée. Un sujet
que les directions générales, directions des
services clients et directions RH ne peuvent
aborder sans intégrer la formation conti-
nue ! Nous les convions d’ailleurs, début
2015, a une conférence sur lensemble des
attentes des consommateurs a Uheure du
Digital. De nombreux retours d’expériences
de différents secteurs d’activité viendront
enrichir cette conférence.



La complémentarité de 2 logiciels SaaS
pour piloter a 360°
la qualité de votre Relation Client

Sondez le niveau de

satisfaction de vos clients
immédiatement en sortied’un
contact

telemetri[S\

FEEDBACK REPORT
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Evaluez ensuite 1a
réponse apportée par vos
equipes selon l'avis du
client
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Réalisez des évaluations orientées par ['insatisfaction pour
détecter les problématiques avérées et prendre plus vite des
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| e secteur outsource
de la Relation Client
acceélere sa mutation

B Matthieu Labbé / Secrétaire Général du SP2C

Un effectif plus senior, qualifié et mieux remunére
mais au global un secteur pour la premiere fois
en décroissance : tels sont les deux principaux

enseignements de I'étude BearingPoint — SP2C de
2014. Eclairage de Matthieu Labbé, Secrétaire

L'étude 2014 du SP2C livre de

nouveaux enseignements. Si

vous ne deviez en retenir que

trois, quels seraient-ils ?
Tout d’abord et nous l'avions anticipé
'année derniére, le secteur de l'out-
sourcing est pour la premiere fois en
décroissance au niveau global (inshore
et offshore conjugés). Lemploi a perdu
un pourcent en France et parmi les 15
entreprises principales que nous avons
sondées, cette tendance est partagée par
tous. Cette baisse de 'emploi correspond
a une diminution du chiffre d’affaires
global.
Ensuite, et c’est plus positif, nous consta-
tons que la dépendance des prestataires
de Centres de Contacts a la téléphonie
continue de diminuer, elle a perdu deux
points pour s'établir a 46 %. Cela reste
un niveau trés élevé, ce taux s'établissant
d'ailleurs a 71 % si on ne considére que
l'offshore, mais la baisse est synonyme
d’un repositionnement des outsourceurs
autour de nouveaux secteurs d’activité.
Enfin, en matiére de ressources humaines,
nous nous apercevons que leffectif est
plus ancien, et mieux qualifié. C’est sans
doute le signe d’une part d'une baisse du
turn-over - ce qui signifie une attractivité
croissante du secteur - et d’autre part
d’une meilleure reconnaissance du métier
avec des embauches de personne dont
les compétences attendues sont revues a
la hausse. Tout le sujet pour U'entreprise
devient donc de mieux matcher les exi-
gences de Uentreprise pour que le client
final soit parfaitement compris et entendu.

Général du SP2C.

En parlant de compétences, nous

évoquons souvent les nouveaux

métiers liés au digital. Quelle est

la tendance, le Centre de Relation

Client est-il maintenant monicanal ?
Nous en sommes encore loin ! Le télé-
phone reste le media principal et les media
sociaux ne représentent qu’environ 6 % du
Chiffre d'Affaires des entreprises pres-
tataires de la Relation Client. A c6té de
ce chiffre, nous décelons toutefois une
propension a réfléchir, de plus en plus, a
l'évolution des Conseillers Clients vers des
métiers plus digitaux, et dans ce contexte
la problématique de la gestion de U'écrit
redevient d’autant plus essentielle.

Au niveau international, comment

se positionne le marché francais ?
Le marché francais supporte mal la com-
paraison. Tout d’abord parce que le mar-
ché de l'emploi s'affaisse d'un peu plus
de 1 pourcent en France mais surtout
parce que sur les marchés que nous avons
observés, la tendance estinverse : +1.3 %
en Allemagne, +6.7 % au Royaume-Uni,
+44.3 % en Italie (certes un marché moins
important) et surtout +24.8 % en Chine ou
ils sont désormais plus d'1 million !

Les compétences évoluent

donc finalement « vers le

mieux ». La part des BAC +2

continue-telle d'augmenter ?
Tout a fait, et nous voyons également celle
des BAC +5 continuer d'augmenter - méme
marginalement ! C'est trés bon signe,
gage que le métier évolue, continue de se

Y Fonction métier

Matthieu Labbé

A

Le téléephone
reste le media
principal et les

media sociaux
ne représentent

gu'environ 6 % du
Chiffre d’Affaires

professionnaliser et voit les compétences
requises étre de plus en plus élevées et
structurées. Pour nous prestataires de
Centres de Contacts, cela aiguise encore
le défi du recrutement, car si la pression
sur les prix a la baisse peut étre forte, les
entreprises nous demandent toujours plus
d'impératifs, de qualité et de réactivité.
C’est un sujet complexe pour le secteur.
Mais comme pour les CDI qui restent plus
de 80 % des contrats, c’est un signe encou-
rageant en termes de prise de conscience
de limportance de la Relation Client pour
une entreprise.

Pour télécharger 'étude :
WWW.sp2c.org



4 000 000

DE SOURDS ET DE MALENTENDANTS EN FRANCE !

COMBIEN PEUVENT CONTACTER VOTRE SERVICE CLIENT ?

de la relation client adaptéee aux
publics sourds ou malentendants
a la solution.

I
==l
Rendez-vous sur

WWW.DEAFI.COM

Deatfi est une « entreprise adaptée ».

i D EAF1 LARELATION
1] www.deafi.com CLIENT ADAPTEE

DEAF|, 84 quai Jemmapes, 75010 Paris - 01 48 58 00 79 - contact@deafi.com




@DEAFI

Lambition d offrir

publi-reportage

Depuis la Palme de la Relation Client remportée en octobre 2010, DEAFI, premigre entreprise adaptée en France sur le créneau
de larelation client pour les sourds ou malentendants, poursuit son développement avec le souci affirmé d'offrir [ accés
d un service relation client de qualité. Rencontre avec Jean-Charles Corréa, Fondateur et dirigeant de DEAFI.

vous est-elle venue ?

m’est souvent arrivé de préter main-forte
a des amis sourds, en recherche d’emploi,
pour appeler les services relation client.
Ces trois éléments réunis m’ont fait com-
prendre qu’il y avait la un créneau porteur
et non investi. J'ai donc décidé de créer un
métier a Uesprit citoyen qui permet a la
fois de répondre a un besoin - une relation
client de qualité pour les sourds et malen-
tendants - et de développer U'employabilité
et lautonomie de ces personnes.

I Comment l'idée de créer DEAFI

B Pourquoi parlez-vous de métier ?
Au-dela de l'idée de donner du travail a des
sourds et des malentendants, je souhai-
tais qu’ils aient un métier reconnu. Poury
parvenir, il fallait les former. DEAFI a donc
travaillé avec UAFPA a la mise en place
d’une formation agréée par UEtat, celle
de Conseiller Relation Client a Distance
(CRCD - titre d’état niveau 4). Adaptée
aux malentendants, la premiére formation
a débuté en mars 2010 et a abouti a la
premiére promotion, de sourds diplomés
dans le domaine de la Relation Client : une
premiére mondiale !

Quelles sont les caractéristiques
principales de la Relation Client
dédiée aux personnes souffrant
d’un handicap auditif ?
La langue des signes a une syntaxe
propre. Certains sourds ne maitrisent pas

totalement le Francais, vécu comme une
seconde langue.

ILls sont donc méfiants et ont besoin d’étre
rassurés sur ce qui leur est dit. Voila pour-
quoi, ils ont besoin d'un téléconseiller de
trés grande qualité.

Par ailleurs, tous nos conseillers ont le
méme handicap. Cela crée une empathie
et renforce 'engagement de nos équipes
dans leurs missions, amplifiant ainsi la
qualité de leurs interventions.

Enfin, cette interaction trés forte créée entre
nos conseillers et les clients se retrouve
immédiatement entre ces derniers et la
marque.

puisse devenir une nouvelle facon

d’appréhender la Relation Client ?
Tout a fait. Aujourd’hui, alors que la Relation
Client se doit de soulager un probléme, elle
ne produit souvent que stress, énervement
et colére. Si Uapproche ne doit pas faire
obstacle a la professionnalisation et a la
technicité métier, elle doit également étre
plus proche des gens.

I Pensez-vous que U'empathie

Aujourd’hui, quel est

votre positionnement ?
Notre business modéle repose sur le quali-
tatif et le haut de gamme. Nous avons donc
développé une offre a forte valeur ajoutée
dédiée aux grands comptes exigeants.
En effet, nous ne sommes pas dans une
logique d’'obligation de moyens, mais de

résultats. D'autres acteurs peuvent ainsi
investir des créneaux moins complexes et
c’est trés bien.

B Quelle est votre plus grande force ?

Outre son réle de précurseur et ses certifi-
cations en cours, Deafi est depuis son agré-
ment début 2011 la premiére entreprise
adaptée agréée sur son créneau en France,
ce qui constitue un atout majeur dans la
politique RSE des entreprises. En effet, une
partie des prestations facturées peut étre
transformée en équivalence d’emplois de
travailleurs handicapés, ce qui est vertueux.

B Comment voyez-vous votre évolution ?
En France, ily a 4 millions de sourds et de
malentendants, incluant les seniors. Si l'on
applique le méme ratio entre la population
(64 millions) et le nombre de téléconseillers
a leur service (260000), il faudrait créer
16000 postes. C'est beaucoup.

Notre ambition est de grandir raisonna-
blement et d’arriver a une centaine de
personnes, en gardant notre leadership
et notre culture de Uexcellence.

ADRESSE

DEAFI

84, quai de Jemmapes
75010 Paris
www.deafi.com



> La vie de I'AFRC AFRC

Je rejoins 'AFRC
Je participe a une communauté engagee

Je confronte ma stratégie et crée
une nouvelle dynamique

L'Association Francaise de la Relation Client est 'association de référence
qui fédere et rassemble les professionnels de la Relation Client autour du
partage d’expertises. Par ses actions, elle contribue a la professionnalisation
d’'un secteur en mutation constante et rapide. \VVéritable laboratoire des idées

de demain, elle vous apporte la dimension prospective pour conserver une
longueur d’avance et accompagne le changement au sein de vos entreprises.

NOS VALEURS NOS MISSIONS

PARTAGER > NETWORKING

Offrir un contenu et un réseau
a haute valeur ajoutée > BENCHMARK

PERFORMER - EXPERTISE
Information et veille stratégique - VEILLE

PROTEGER '
Défendre les intéréts des > CONVIVI,’A\L!TE
professionnels de la relation client -> NOTORIETE
PROMOUVOIR - STRATEGIE
Récompenser les professionnels .
exemplaires et valoriser —> AIDE MANAGERIALE

les innovations fortes

LAFRC EN CHIFFRES

72000 ) [ 16ans | [ 300

MEMBRES ~ / . D'EXISTANCE / . ENTREPRISES



Adheéerez et bénéficiez de...

Information et veille stratégique

Un lien régulier avec l'équipe AFRC : mail d’invitations
a nos événements et aux manifestations partenaires,
newsletter AFRC.

Un acces réservé aux publications de UAFRC sur le site
www.afrc.org : études, livres blancs, magazine AFRC,
supports et compte rendus des commissions, guide des
implantations.

Des articles de fond sur la Relation Client : vous
recevez personnellement le magazine de lAFRC dans
votre entreprise.

Contenus et réseau a haute valeur ajoutée

6 commissions AFRC soit 30 rendez-vous annuels a ne
pas manquer

Les commissions offrent un lieu de débat couvrant
tous les canaux de la relation client. Participez-y et
découvrez les évolutions technologiques et légales, les
évolutions métiers. Accélérez votre performance !

6 commissions :

- Innovation et technologies de la Relation Client
Accompagner les évolutions technologiques de la
Relation Client et de sa digitalisation

- Qualité de la Relation Client

Partager et confronter les meilleures pratiques en
matiére de mesure et de pilotage opérationnel de la
qualité voulue/délivrée et attendue/percue dans une
optique d’amélioration durable et continue.

- Ressources Humaines
Comparer les best practices en matiere de formation,
management et droit social

- Fidélisation Clients
Optimiser la fidélisation client en BtoB et BtoC

- Environnement Juridique
Connaitre limpact des normes et lois sur la vie privée
et la Relation Client

- Institutions et Territoires

Fédérer, structurer et animer les actions en faveur
de la promotion de la Relation Client sur le territoire,
organiser les 24H de la Relation Client sur le terrain

1 Assemblée Générale

Une occasion de rencontrer vos pairs et de
vous offrir une tribune de premier choix.

2 Rencontres AFRC

Echanges et réflexions autour d'un theme
d'actualité abordé de maniére transversale :
cross canal, digital, expérience client, big data.
Tout sur le ROl de la Relation client, tout pour
s'informer des évolutions pour anticiper le
changement.

1 Semaine d’évéenements

En octobre : la Relation Client en Féte

Candidatez aux Palmes de la Relation Client,
assistez a la cérémonie des Palmes et accédez
a la force de notre réseau (700 dirigeants
présents). Assistez aux restitutions d’études :
le Barométre AFRC de UEffort Client et
l'Observatoire des Usages du Digital pour
prendre les bonnes décisions stratégiques.
Concourrez aux 24H de la Relation Client dans
toute la France et ouvrez les portes de vos
centres de contacts : valorisez votre expertise
et vos équipes, gagnez en visibilité !

Visibilité et service personnalisé

Votre société visible sur notre annuaire online
de sociétés adhérentes. Vos recherches
facilitées grace a votre contact Adhérent
AFRC.

Tarifs avantageux

Adhérer a UAFRC c’est bénéficier jusqu’a 20 %
de réduction sur l'accés a nos événements
partenaires.

REJOIGNEZ LE RESEAU !
info@afrc.org — Tél. : 0826 805 801

www.afrc.org

AFRC — 31 rue du Pont — 92200 Neuilly sur Seine

¥10¢ 3490100 / 8 O4INNN - OVIN D44V
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:X Instant Survey

N 4| du Feedback Management
Multicanal en temps réel

Service client, web, points de vente...

Optimisez I'expérience client

a chaque moment clé

Mesurer » Analyser » Agir - En temps réel
% Instant Survey

* Mise en place et prise en main en quelques jours
* Conception d'enquétes en guelgues clics

+ Exploitation automatisée des feedbacks

* Impact business tangible et guantifiable

Parrod mos ellents
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Testez-nous !

0177371864

wwrwmadiatech-solutions, com
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Hervé Cebula

réel apporte a la Relation Client ?

Sera-t-elle un des enjeux de demain ?
Lenvironnement « hyper-connecté » dans
lequel évoluent les consommateurs les a
rendu de plus en plus exigeants vis-a-vis
des entreprises avec lesquelles ils intera-
gissent, notamment en termes de réactivité.
La notion de temps réel est donc en premier
lieu une réponse a un besoin client. Mais le
temps réel ne doit pas étre vu comme une
contrainte par les entreprises. En effet,
cette notion apporte des opportunités :
dialoguer avec le client sans discontinuité
permet d’avoir une certaine proximité avec
lui - notamment via le téléphone mobile,
outil personnel, presque intime - et de
mieux le connaitre pour mieux le servir,
mieux le fidéliser.
Le temps réel est déja U'enjeu d’aujourd’hui,
et il le sera encore plus demain; en effet, le
parcours client est muticanal et multimedia.
Réussir a diffuser la connaissance client,
en temps réel pour tous les collaborateurs
de Uentreprise, est un enjeu majeur pour
satisfaire le client.

I Qu’est-ce que la notion de temps

En quoi le Customer Feedback
Management est-il un élément
indispensable de la stratégie
d’une entreprise ?
Il faut toujours garder en téte que le
client est celui qui fait vivre U'entreprise.

‘ MediaTech

Feedback client -
une nécessité absolue !

|e Feedback Management en temps réel est aujourd hui un outil indispensable.
Recueillir la perception client et [ analyser en temps réel permet de mettre en
place des actions correctrices immédiates, et ainsi d améliorer |'expérience client,
comme nous | explique Hervé Cebula, CED de Medialech Solutions.

La compréhension de la vision du client
sur les différents aspects de Uentreprise
permet a court terme de s’assurer de sa
satisfaction et a plus long terme de sa fidé-
lité. Ainsi, recueillir le feedback client sur
sa perception des produits, des services,
des processus, de l'organisation ou encore
des ressources humaines est indispen-
sable. C’est grace au feedback client qu’on
peut vérifier si Uexécution de la stratégie
est bien menée. Et si la fidélité client est
au rendez-vous, cela valide la stratégie
de Uentreprise. En fait, tout est lié ! Mais
attention : le feedback doit cependant étre
recueilli de facon pertinente et il doit étre
exploitable. C'est en cela qu’une solution
de Feedback Management, comme Instant
Survey, s'impose.

Quelles sont les conditions
pré-requises pour mettre en place
une stratégie de Customer Feedback
Management ?
Les entreprises ont compris depuis long-
temps qu’il est important de recueillir le
feedback client, mais dans la plupart du
temps il est obtenu de maniére ponctuelle
et discontinue. Aujourd’hui on constate
que les entreprises manquent d'un feed-
back client en temps réel et de réactivité
suite a cette évaluation a chaud. Lunique
condition pré-requise est donc la volonté
des entreprises de se servir de ce feedback

Cest gréice au feedback client
quon peut vérifier si [ exécution de
la stratégie est bien menée

pour ensuite agir rapidement dans le but
d’améliorer Uexpérience client.

Comment mobiliser les collaborateurs

autour de cet enjeu ?
La mise en place d’'une solution de Feedback
Management doit faire partie intégrante
de la stratégie si U'on souhaite impacter le
business et U'entreprise dans sa globalité.
Pour ce faire, Uimplication de la Direction
Générale est une fois de plus essentielle.
La mise en place d’indicateurs, eux-mémes
suivis par le comité de direction, auxquels
sont corrélés des incentives pour tous les
collaborateurs qu’ils soient managers ou
employés, est un moyen efficace pour mobi-
liser lensemble de Uentreprise. Le but étant
de sélectionner certains indicateurs clés et
de communiquer a la fois sur la méthode de
recueil des informations et sur les résultats
obtenus apres analyse.



Merci Alexander !
|La relation client vous passionne ? nous aussi.
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[0S

* Alexander Graham Bell scientiique, ingéniaur
britonnigue connu pour invention du fédphone oswegoeconseil.com



La Relation Client

dans nos régions

« Paris, Rouen,

Le Havre, une seule
ville dont la Seine est
la grande rue... ».

(Napoléon,
novembre 1802)

« ... et la Relation
Client y prospere ! »

(Le Club d’ARC,
septembre 2014)

En Haute-Normandie, les agglomérations
de Rouen et du Havre totalisent a elles
deux plus 750000 habitants, soit plus de
la moitié de la population de la région.
Le paysage économique y est historique-
ment marqué par les activités portuaires,
industrielles, logistiques mais aussi assu-
rantielles (SPB au Havre, Matmut et MAE
a Rouen).

Les agences de développement écono-
mique Rouen Normandy Invest (ex ADEAR]
et Le Havre Développement ont su par-
ticiper au développement de la relation
client dés le tournant des années 2000
en mobilisant les partenaires de 'emploi,
de la formation et de l'immobilier pour
proposer une offre globale d'implantation.
En quelques années, les centres de rela-
tion client installés par les deux agences
et les créations de nouveaux centres ont
porté a 4000 le nombre d’emplois dans ce
secteur, tout en évitant la saturation des
bassins d’emploi et en veillant a accueillir
des activités de relation client diversifiées.
Ce qui ouvre des opportunités de parcours
professionnels aux salariés. Ainsi, Arvato
Services France et Meilleurtaux.com ont
choisi Le Havre alors que Médiamétrie ou
Acticall optaient pour Rouen ou l'outsour-
cer a depuis ouvert un second site. Les
secteurs de l'énergie et de l'assurance
créent aujourd’hui de nouveaux emplois
sur les deux villes.

Ce qui distingue tout particulierement
ces deux acteurs de la relation client que
sont Le Havre Développement et Rouen

Aujourd’hul,
la notion de la
Relation Client

dépasse le centre
de contact

Normandy Invest, c’est leur capacité a
fédérer les partenaires locaux pour dépas-
ser leur légitime concurrence et coproduire
une offre globale d'implantation riche de
solutions : recrutement, aide a l'emploi
et a la formation, couverture numérique,
immobilier, animation de la filiere, mise en
réseau, etc. Et ensemble, les deux agences
ont su emporter l'adhésion de Uenviron-
nement institutionnel pour promouvoir
les activités des centres de contacts et
structurer la filiere de la relation client
en Haute-Normandie.

Cet état d’'esprit se retrouve au sein du
Club d’ARC, fondé en 2000, transformé en
association régionale des professionnels
du secteur en 2007, et qui est bien s{r

> Dans nos régions

partenaire de UAFRC.
Aujourd’hui la notion de la relation client
dépasse le centre de contact. Rouen
Normandy Invest comme Le Havre
Développement comprennent et intégrent
cette évolution.

Des startups rouennaises percent dans le
social CRM, la gamification, les applica-
tions mobiles et se développent a Seine
Innopolis, le site totem du digital a Rouen.
Au Havre, la Communauté d’Agglomération
a décidé de réaliser une premiere tranche
de plateaux de 2400 m2 proposés a un
loyer trés attractif.

Napoléon pourrait aujourd’hui actuali-
ser sa célébre formule : « Paris, Rouen,
Le Havre, une solution de relation client
unique dont la Seine est le backbone
numeérique » !

Vos contacts :
Aurélie Gaffet

a.gaffet(@havre-developpement.com

Dominique Lemoine
d.lemoine(@rouennormandyinvest.com




> Liens utiles

La sélection de la rédaction

Vous étes lauteure du livre « Luxe et
élégance, Uexcellence dans la relation
client et le management » - quelles
étaient les convictions que vous avez
voulu porter dans cet ouvrage ?
Jai le plaisir d’accompagner les équipes
des maisons de luxe a parfaire leur élé-
gance relationnelle durant la relation
client, ainsi que leurs directeurs dans
leur élégance managériale. En effet, dans
une démarche de recherche d’excellence
et d'éthique, qualité de la relation client
et qualité de relation aux équipes sont
intimement liés. Cet ouvrage rappelle
combien élégance verbale, élégance ges-
tuelle, posture, élégance rédactionnelle et
élégance vestimentaire véhiculent, qu'on
le veuille ou non, un horizon d’émotion
que chacun offre et recoit. Ce livre rend
hommage aux professionnels du luxe
aspirant a parfaire leur qualité de ser-
vice, il comprend le témoignage de vingt
personnalités du luxe ayant partagé leur
vision de l'élégance relationnelle.

est la clé de voute dans le luxe.

Qu’est-ce que cela implique ?
Le luxe est d’abord un voyage, celui de
l'émotion. En effet, c'est l'émotion qui fait
naitre le souvenir, qu'il soit bon ou moins
bon. Aussi, dans le luxe, aspirons-nous
a offrir un accompagnement empreint
d’émotion, celle du plaisir d’accueillir
notre client, de nos bienveillantes atten-
tions a son égard, et aussi celle de nos

I Vous précisez que 'émotion

Luxe & Elégance

B Rachel Chantal / Directrice de Formaluxe

Le luxe est a bien des égards considéré comme
un modele de service, personnalisé et haut de
gamme, pour les entreprises dans le monde. Sur des
sujets comme I'élégance et la haute couture, il peut livrer
des enseignements aux professionnels. Rachel Chantal,
Directrice de Formaluxe, nous fait part de ses réflexions.

regrets sinceres lorsqu’il est insatisfait.
Notre visage, allure, posture, démarche,
mots expriment une émotion, a chaque
instant. Dans les métiers liés a 'hospi-
talité, il s’agit de veiller a Uexpression de
ces éléments. Et tout commence avec le
sourire du coeur, car sans lui, le reste
n'aura pas la saveur du luxe tel qu'on le
souhaite : authentique, élégant et convi-
vial. Si cela semble évident a premiere
vue, il n'en est rien, puisque de par le
monde, c’est notamment ces éléments
que les clients remarquent et ce sont
donc sur ces enjeux que les équipes sont

régulierement sensibilisées.

Avons-nous le godt
de I'éeléegance
relationnelle ?

Que croyez-vous que l'émotion

puisse apporter a la Relation

Client d’'une entreprise de

maniére générale ?
Avant de goQter a l'excellence de nos
produits ou services, c’est a nous que
« golte » le client : il golte a notre gentil-
lesse, notre disponibilité, notre plaisir de
lui faire plaisir, il goQte a notre émotion,
celle lue sur notre visage et posture, celle
entendue dans le choix de nos mots et

1 EGANG

intonation de voix. Comment s’exprime
cette émotion ? Comment gére-t-on au
méme moment nos propres émotions ?
Posons-nous la question de notre go(t
lorsqu’on laccueille, laccompagne, gére
une insatisfaction, une demande inhabi-
tuelle... avons-nous le goQt de l'élégance
relationnelle ?

Aujourd’hui, quelles sont les

trois principales tendances que

vous voyez dans l'univers du luxe

et dans les interactions entre

les marques et leurs clients ?
Les clients du luxe évoluent avec le temps
et nous accueillons aujourd’hui tout a
la fois les clients « historiques », leurs
enfants, petits-enfants et également de
nouveaux clients venant de tout hori-
zon, a 'éducation et aux cultures diffé-
rentes. Notons qu'une grande partie de
la clientéle du luxe devient de plus en
plus sensible a la notion d’éthique ayant
fait naitre ce luxe auquel elle aspire. Une
recherche de simplicité est également
observée, non dénuée d'apparats puisque
les clients désirent une authenticité dans
le service recu et a une justesse dans
son expression, conviviale mais sans
familiarité.
Pour les équipes des entreprises de
luxe l'accueillant, une forte capacité
d’adaptation est donc nécessaire tout
en conservant lidentité propre de chaque
maison, devenant une véritable signature
émotionnelle.



ENTREZ DANS...

UN MONDE OU
LES SIGNES NE
TROMPENT PAS.
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