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Mission de I'Institut du Capital Client

Aider les organisations a mieux geérer et développer leur « Capital Client »
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Agenda

1) « Le client est au caeur de nos préoccupations » . OUl MAIS quelques constats...



Tout le monde en parle, MAIS en realiteé...

Wharton Executive

Développementde I'approche client :
autoévaluation

Collecte, échange Inventaire des

et promotion
de bonnes pratiques

Ameélioration continue
du processus client et
de la prestation de
produits et services

Implémentation d'un
gestion des plaintes

Réalisation d'enguites
Hupras des clieats
ou organisation de plates-formas clients
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« Grenoble Ecole de Management — tous droits réservés »



Agenda

1) « Le client est au cceur de nos préoccupations » : OUI MAIS quelgues constats...

2) Satisfaction et attractivité / rentabilité



Yearly Performance
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Les liens entre satisfaction et rentabilité

Source: ACSI

Annual Returns: ACSI stock portfolio vs. S&P 500
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S’occuper de satisfaction
client,
c’est s’occuper de
performance economique et
financiere !




Pourquoi s’orienter client est-il rentable ?

Recommandation Conquéte

Orientation | ’l Satisfaction | Rentabilité

client I client I

>| Fidélité I

A

s Attractivite
Capacité a innover

Satisfaction et engagement
des collaborateurs

Attractivité

=I Baisse des colts I




Agenda

1) « Le client est au cceur de nos préoccupations » : OUI MAIS quelgues constats...
2) Satisfaction et attractivité / rentabilité
3) Mieux comprendre pour mieux agir :

v’ Satisfaction, expérience client ?



Question 1 :
Qu’est-ce que la satisfaction ?

| Performance percue < Attentes \ Insatistaction g

Performance percue| l Satisfaction /

Normalité

Forte LA 2
| Performance percue > Attentes satisfaction

| Performance percue = Attentes
Attentes

Performance percue
Performance attendue
Subjective Relative Evolutive
(perception du client) (dépend des attentes) (varie dans le temps)




Question 2 :
Qu’est-ce que |'expérience client ?

« Tout ce qu’un client fait, ressent, pense et raconte tout au long de ses interactions directes et
indirectes avec une organisation »

Satisfaction « compléete » liée a lintégralité
Ray et Sabadie (2016, p.144) « piete » g

de I’expérience vécue par le client
=» cf. liens satisfaction — fidélité — rentabilité

Satisfaction liée a un seul moment de I’expérience




La vision interne n’est pas la vision client... !!!

Adopter une vision
horizontale dans un
monde vertical !!!

Expérience
client

Vision de chacun des intervenants
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Facteur clé de succes #1 : « penser client » dans toutes nos décisions

Un bon moyen (simple !) de « penser client » dans toutes nos décisions... :

« Moi, client, je »
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Facteur clé de succes n°2 : organisation en silos et expérience client...

-

DB

« D’abord on produit, ensuite on discute ! »
Frédéric VALLET, Président FRANCE

SCHENKER
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Facteur clé de succes #3 : La chaine de la satisfaction casse au maillon le
plus faible...

Tout le monde est Concerne
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Agenda

1) « Le client est au cceur de nos préoccupations » : OUI MAIS quelgues constats...
2) Satisfaction et attractivité / rentabilité
3) Mieux comprendre pour mieux agir :

v’ Satisfaction, expérience client ?

v/ Sur quoi agir en priorité pour mieux satisfaire nos clients ?



Sur quoi faut-il agir en priorité pour améliorer la satisfaction de nos clients ?

La Pyramide de la satisfaction client®

Avec le temps...

BONUS : « La cerise sur le gateau »
* Faible capacité a mécontenter
» Générateur potentiel de satisfaction
» Uniguement lorsque les facteurs en dessous
sont jugés satisfaisants voire excellents

MOTEUR

» Générateur potentiel d’insatisfaction
» Générateur potentiel de satisfaction

Facteurs g Basique »

BASIQUE : Des niveaux de « seuil » a

atteindre
* En dessous, l'insatisfaction est tres forte voire
rédhibitoire
» Au-dessus, toute amélioration apporte peu de
satisfaction supplémentaire
* De plus, ces améliorations sont rarement
percues par le client...!
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Agenda

1) « Le client est au cceur de nos préoccupations » : OUI MAIS quelgues constats...
2) Satisfaction et attractivité / rentabilité
3) Mieux comprendre pour mieux agir :

v’ Satisfaction, expérience client ?

v Sur quoi agir en priorité pour mieux satisfaire nos clients ?

v Les réclamations : « transformer le pépin en pépite » (AMARC®)



Les réclamations client : « I'huile essentielle » de I'expérience client
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Réclamation client : la boite a outils

1° Comprendre les VRAIS enjeux de la reclamation

» Le client prend le temps de réclamer : tout n’est pas perdu ! =» fort levier de
satisfaction et de bouche a oreille positif (ou négatif si la réclamation est mal

traitée...)

» Reéclamation = LE moment ou le client nous donne des données précieuses
(émotion, etc.) =» progresser grace aux réclamations !

2° Comment agir ?
3 problématiques majeures :

1. Comment inciter les clients insatisfaits a réclamer ?

2. Comment traiter au mieux leur reclamation ? (objectif = leur satisfaction !)

3. Comment capitaliser sur ces réclamations ?

G
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En synthese...

Annual Returns: ACSI stock portfolio vs. S&P 500

April 2000 (Inception) - June 30, 2015 LeS réC I am ati O n S ? 5

50%

. Une mine d’or !
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Facteurs j§ Basique »

TOUS concernés !
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« Moi client, je... »

Chaque point de contact doit
étre un succes

+

Nous devons jouer en équipe
pour faire vivre une expérience
G fluide a nos clients !

Vision de chacun des intervenants
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