
L
e téléphone, un outil

dépassé? Selon la

dernière enquête de

l’Observatoire des

services clients réalisée l’an der-

nier par BVA, les Français utili-

seraient en moyenne 3,4 canaux

pour contacter le service clients

des marques. Même si ce score

reste très légèrement inférieur

à celui des Italiens (4,2), force

est de constater qu’une grande

diversité de canaux se déve-

loppe depuis quelques années

en France. Avec, parmi les outils

émergents, les réseaux sociaux

qui étaient utilisés par 12 % de

la population l’an dernier, suivis

par la messagerie mobile (13 %),

mais surtout le chat (25 %). Et

ce, alors que les moyens de com-

munication plus traditionnels

comme le téléphone, mais aussi

le courrier ou Internet demeu-

raient fortement présents, avec

des taux de pénétration allant de

42 % à 55 %.

Dans ce contexte, les entreprises

et les grandes marques ont été

progressivement contraintes de

revoir leurs stratégies marketing

afin d’y intégrer ces nouveaux

modes d’échanges. Car le multi-

canal serait en passe de devenir

la norme pour une clientèle de

plus en plus habituée à une expé-

rience client simplifi ée et uni-

fiée, proposée par les Gafa. À tel

point qu’il deviendrait même dif-

fi cile, voire impossible, de ne pas

lier les différents canaux d’inte-
raction au sein d’une entreprise.

Le constat est le même chez BVA,

qui note que parmi les deux insa-

tisfactions majeures de la clien-

tèle figure le fait de devoir chan-

ger de canal afin qu’un problème

soit résolu. Et les consommateurs

se montreraient aussi de plus en

plus impatients : près de 50 %

des Français souhaitaient ainsi

attendre moins d’une minute lors

d’un appel téléphonique, contre

seulement 21 % il y a cinq ans.

Sur les réseaux sociaux, la pro-

portion de clients souhaitant

recevoir une réponse dans les 30

minutes a doublé, pour atteindre

62 %. Même chose pour les

e-mails : 66 % d’entre eux espè-

rent un retour à leurs questions

en moins d’une journée.

“Les clients ont actuellement à

leur disposition toute une série de

servicessur Facebook,LinkedIn ou

Amazon où leur expérienceest faci-

litée. Ils ne comprennent donc pas

que leur banque, leur compagne

d’assurance ou encore le fournis-

seur d’électricité ne leur propose

pasla mêmefacilité d’interaction” ,

traduit Jamal Labed, directeur

général et cofondateur du four-

nisseur de solutions d’automati-
sation des services, EasyVista.

“L’évolution des attentes de la

clientèle a bousculé le métier

des téléconseillers, qui assument

aujourd’hui plus un rôle de conseil

et d’information du client que

l’acte de vente à proprement par-

ler, qui s’estdéplacéen magasin ou

sur Internet”, observe Jean-Pierre

Galera, directeur général adjoint

de l’assureur affi nitaire Sfam.

Cette tendance a nécessité des

adaptations au sein du groupe,

à commencer par le déploie-

ment de nouveaux outils comme

le chat, en vue de proposer des

Centresd’appelsmulticanaux

Le défi de l’expérienceclient
La fluidité du parcoursclient, là esttout l’enjeu de la transformationnumérique desentreprises

Le multicanal serait en passe
de devenir la norme pour
une clientèle de plus en plus
habituée à une expérience
client simplifi ée et unifiée,
proposéepar les Gafa

Lorsqu’une entreprise souhaite entrer en
interaction avecsesclients,elle se dote sou-
vent d’un centre d’appels,externaliséou non.

Mais une multitude de canaux(e-mails,voix,
courrier, etc.) sont apparus qui permettent
aujourd’hui de rejoindre les marquesqui ont

pris le virage de la transformation digitale.
Pour autant, un défi demeure: celui d’offrir
uneexpérienceclient laplusintégréepossible.

modes d’accompagnements
complémentaires.

“L’intégration d’outils comme le

chat concerne non seulement le

département demaintenance ou de

SAV,mais aussi l’acte de vente. Car

les clients sont aujourd’hui plus

proactifs et autonomes, tout en

continuant de demander de l’aide
lorsque cela leur semble néces-

saire”, reprend-il.
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Uneexpérienceclient fluide et
sansrupture

Ce virage se traduit du côté des

prestataires de solutions numé-

riques, qui proposent désormais

des suites d’outils intégrant ces

différents canaux, la notion d’ex-
périence client prenant de plus en

plus d’importance. “Auparavant,
95 % de l’énergie des concepteurs

de logiciels était consacrée à la

R&D, tandis que l’expérience uti-

lisateur occupe aujourd’hui 50 %

de leur temps, avec un travail sur

la fluidité entre les différents types

d’écrans, la réduction du nombre

de clics, etc.”. Objectif : fidéliser

leurs consommateurs. Une évo-

lution qui passe par la transfor-

mation des centres d’appels en

centres de services, qui doivent

assurer un support client mul-

ticanal, comprenant à la fois le

courrier électronique, le chat, la

voix sur IP,etc.

Olivier Nguyen Van Tan, VP mar-

keting France de Salesforce,

milite lui-même pour une IA

permettant par exemple de faire

remonter des offres complémen-

taires correspondant au profi l

d’un client cible. “Pouvoir appe-

ler un client par son nom et pré-

nom plutôt que par un numéro

d’identifi ant, c’est déjà un peu

mieux le connaître ; mais aussi être

en mesure de pouvoir contextuali-

ser,de fournir la bonneinformation

au bon moment” .

Avec, cependant, l’arrivée de

nouveaux enjeux, comme celui

d’assurer des ponts entre les

différents canaux utilisés en

interne. “Tout l’enjeu de la trans-

formation digitale des entreprises

est de rendre leurs échangesavecles

clientsleplus fluidepossible,quelsque

soientoientoientlesesespointsointsointsdeeecontactsontactsontactsutilisés”tilisés”tilisés”,s l p d c us l p d c u

concède Olivier Nguyen Van Tan.

Car la démultiplication des moyens

d’accès ne va pas de soi lorsqu’il
est question de la gérer ensuite en

interne ! “Le véritable défiestdecoor-

donnercescanaux demanière fluide,

avec l’idéequ’un client puissedémar-

rer une conversationvia un chatbot,

poursuivre la discussionau téléphone,

puis clôturer une vente ou ramener

sonononproduitroduitroduitennnboutique”outique”outique”, illustres p e bs p e b

celui-ci. Avec, toujours, l’objectif
d’offrir une connaissanceclient aux

téléconseillers sansangle mort, d’un
bout à l’autre de la chaîne. “Si l’on
demandeàun consommateurderépé-

ter sonnom, sonidentité, la raison de

sonappelà chaqueétape,celadevient

viteiteiteinsupportable”nsupportable”nsupportable”, fait-il valoir.v iv i

Même chose si le service com-

mercial appelle un client pour lui

vendre un nouveau produit, alors

que celui-ci estdéjà en contact avec

la marque pour une défaillance

encore non résolue. “L’entreprisese

doit desavoir et de sortir de sessilos

organisationnelsen ayant une vision

à 360°60°60°60°60°60°surururururursesesesesesesclients”lients”lients”lients”lients”lients”à 3 s s c , estimestimeOlivierlivier, e Oà 3 s s cà 3 s s cà 3 s s cà 3 s s c

NguyenVanTan.

Au-delàdela réponse
technologique

Mais pour proposer une expérience

fluide entre les différents points de

contacts, la démarche doit s’accom-
pagner d’une remise à plat de la

stratégie et des processusinternes

de l’entreprise. “Car la technologie

n’estpasla seuleréponse,celanécessite

aussiune transformation en interne,

avec l’objectif, à chaque fois, de

remettre le client au centre”, appuie

Olivier Nguyen Van Tan. “Bien sou-

vent, ce sont les systèmesd’informa-
tion, et donclescanauxweb et maga-

sins,qui ne communiquentpas entre

eux. Il faut en premier lieu se doter

d’un outil et deprocessuniques,quels

queueuesoientoientoientlesesescanauxanauxanauxutilisés”tilisés”tilisés”, avanceq s l c uq s l c u

JamalLabed.

Olivier Nguyen Van Tan cite

l’exemple d’un opérateur télécom

qui a franchi le pas de fusionner

ses deux systèmes informatiques,

utilisés en boutique et à l’intérieur
de ses centres de relation client.

“Auparavant, cela pouvait perturber

à la fois les employésen magasin,les

téléconseillerset les clients,qui n’uti-

lisaient pas le même systèmeet ne

parlaientarlaientarlaientdonconconcpasasasleeemêmeêmeêmelangage”angage”angage”,p d p l m lp d p l m l

atteste Olivier Nguyen Van Tan.

Cette idée de simplifi er le parcours

client peut parfois même aboutir à

l’interconnexion du service client

avecun site marchand.

Ce peut être par exemple le cas

pour un client d’une société, qui a

besoin de pouvoir signaler à un ins-

tant T que la télécommande de sa

porte de garage est perdue ou cas-

sée. “L’une des approchesmodernes

consisteraità pouvoir posterla photo

du modèle perdu avec son smart-

phone,de l’envoyerau SAVafin d’être
ensuiteredirigéversun sitemarchand

pour acheterou commanderen ligne

la pièceafin qu’ellesoit livrée le jour

même”ême”ême”, illustre Jamal Labed.mm

Des évolutions qui devront prendre

également en compte le degré de

maturité des entreprises concer-

nées. Quitte à se mettre en place

de manière progressive: “L’idée est

de pouvoir exercerune vue à 360°

sur sesclients, mais pour certaines

entreprises,la culture et les processus

internesneserontpasprêtspoury par-

venirenirenirtoutoutoutdeeesuite”uite”uite”, prévient Olivierv t d sv t d s

Nguyen Van Tan. L’une des évolu-

tions majeures pourrait déjà consis-

ter àagréger les donnéesrecueillies

en boutique et sur le site web.

Tandis que pour d’autres, ce peut

être le mariage de donnéesentre le

service client et le marketing. Une

manière de faire sauter les silos, là

où la démarche apporte le plus de

valeur ajoutée. “La vraie évolution

du SAVdedemain serabaséesur une

relation client multicanale,qui serala

mêmesur leweb quedansle retail, et

qui permettra desgains d’efficacité

pour tout le monde”, croit Jean-

Pierre Galera. 

M ARIE LYAN
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“Lesclientsontà leurdispositiontoute

unesériedeservicessurFacebook,

LinkedIn,Amazonoù leurexpérience

estfacilitée.Ilsnecomprennentdonc

pasquandleurbanque,leurcompagne

d’assurance,ouencorele fournisseur

d’électriciténeleurproposepasla

mêmefacilitéd’interaction.”
JamalLabed,EasyVista.

“L’idéeestdepouvoirexercerunevueà

360°sursesclients,maispourcertaines

entreprises,la cultureet lesprocessus

internesneserontpasprêtspoury

parvenirtoutdesuite.”
OlivierNguyenVanTan,Salesforce.

“Tout l’enjeu de

la transformation

digitale des

entreprises est de

rendre leurs échanges

avec les clients le plus

fl uide possible, quels

que soient les points

de contacts utilisés.

Le véritable défi est

de coordonner ces

canaux de manière

fl uide.”

Malgré la forte croissance des
canauxde communicationsémer-
gents (chat, messagerie mobile,
réseauxsociaux,etc.), les canaux
traditionnels tels que l’échange
avecun conseilleren faceà face,
l’e-mailou encoreles appelstélé-
phoniques font encore l’objet
d’une confiance élevée pour les
Français,avecprès de 80 % d’opi-
nionsfavorables.

Source: enquêteBVA2019

ChiffresChiffresclés
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