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Pour Orange,
Acticall se

met d la visio

L'opérateur teste la visiophonie
pour combler I'absence d’agences
France Télécom dans certaines
villes. Depuis décembre dernier, le
site tarbais d’Acticall s’est équipé
de la visiophonie pour répondre aux attentes d'Orange. En effet, 'opérateur a vouly,
dans les zones rurales et dans les petites villes ot il ne dispose pas d'une agence, per-
mettre 4 ses clients et prospects de souscrire 2 un contrat ou de faire évoluer un contrat
existant. Grice a des bornes installées en mairie ou au sein des bureaux de Poste, le
contact ressemble & une rencontre de visu. Ce concept est pour l'instant en test 4
Andernos-les-Bains, dans les Landes. « Orange a vraisemblablement choisi Acticall dans
la mesure o1t nous disposions déja d'une vision transverse de Uoffre», explique Damien
Mellier, directeur des sites de Tarbes et Pau d’Acticall.

Avec la visio, 'approche de la relation client s'avére différente. « Le discours devient plus
direct, ce qui renforce le sentiment de confiance. La gestuelle rend le discours moins abrupt
et supprime lanonymat», indique Damien Mellier. En interne, Acticall a dii préparer ses
agents: leur expliquer I'importance de ce dispositif dans la stratégie de convergence des
produits Orange, leur présenter I'initiative comme une avancée technologique qui va
progressivement toucher les services clients et se généraliser.

Parmi les 60 conseillers dédiés a I'activité d’Orange, cinq se sont portés volontaires pour
répondre aux appels en visiophonie. «Le fait d'étre filmé a constitué un frein aux candi-
datures. En effet, au téléphone, 'apparence ou la tenue vestimentaire n'ont pas d'impact.
Avec la visio, Uagent représente la marque», intervient Damien Mellier.

Grice A ce dispositif, Acticall se prépare a I'éventuelle arrivée de la visio dans les centres
de contacts. «Ceci permet d notre site d'étre & la pointe de la technologie et des nouveaux
développements», avoue Damien Mellier.

Pour I'instant, la borne est peu fréquentée, mais Orange prévoit une évolution favora-
ble & I'été 2008, la ville test étant une station balnéaire.

Géraldine Caillet
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Toujours premier média en terme d'investissement,
le courrier de marketing direct reste un support
d'information apprécié.

Les messages
marketing gagnent

par Anne Del Pozo

Sur un marché saturé par les szs"“"a“saﬁ'?“
-» - . » . . il
opérations publicitaires, la pertinence e

et l'opportunité du contenu et lors que la volumétrie des messa-
. - ges publicitaires ne cesse d'aug-
du mode de diffusion des messages de i o SO g e
communication sont devenues plus en plus critiques sur la qualité
- s S o ; de leur relation client. Aujourd’hui
des enjeux essentiels a "Opmn"sar’o” plus que jamais, ils sont sensibles au contenu du
de la relation client. Une tendance message qui doit étre en phase avec leurs prop-
% g y - res attentes. «Conscientes de cette tendance,
a IGQUE‘”E’ les opel ations de mar ke“”.g les entreprises sont passées d'opérations de

direct n 'écf}appe”r pas. marketing direct de masse & des opérations de
marketing direct ciblées», expligue Pierre Lelard,

Directeur Marketing PitneyBowes France. «la

l ™ personnalisation du message de marketing

direct est devenu un élément essentiel pour en

améliorer l'impact», souligne de son cdté Olivier

i Guessel " g
phetis Dossier Anke Gomss Maire, Responsable Business Developmenth-
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MARKETING ET communicaTion [l  DOSSIER

1-2-3 avril 2008
Porte de Versailles » Hall 4

Seca 2008 : pour une
relation client durable !

Observataire inconfournable du
marché, le SECA rossemble depuis

11 ans, les partenires des entreprises
qui souhaitent dynomiser leur
siratégia de Service ou dient.

Seca 2008 : 100 % business

avec prés de 12 000 décdeurs en

enfreprise

* Une vitrine unique de fous les
“acteurs de la relotion dlient &1
de gestion des cenfres de contacs

* Des présantotions de solutions
innovantes grace oux ofeliers/debots
arimés par les exposonts

e Un programme ds conférences
pléniéres inédites, en libre ccés

= Un cycle de seminaires de formation

 Des rendez-vous d'offaires
personnalisés

Avec en particolier :

* le parcours Découverte Innovations
de I'année dedié aux Solutions
Centres de Contacts IP ef Solutions
Votales

* e porcours de Visite dédié aux
Outsourcers

® La 11éme édition du Guide Coll
Center remise en avoni-premicre el
gratuilement sur le solon SECA

e Lu synergle renforcés avec Is salon
MD Expo pour attirer plus 3 000
decideurs Markeling.

En savoir plus ;
www.stlon-sece.com
B a—
-
64

M- chez Unica. «A ce titre, il est important de
définir au préalable les occasions ou les événe-
ments durant lesquels il est pertinent que l'en-
treprise interviennen. Les entreprises réalisant
des opérations de marketing direct peuvent a
cet effet s'équiper de solutions {comme les logi-
ciels de gestion de la relation client} leur per-
mettant d'améliorer leur connaissance du client.
Ces outils leur fournissent une visibilité sur son
identité ainsi gue sur |'histerique de leurs rela-
tions. Elles peuvent également s’appuyer sur
des bases de données clients, dont I'améliora-
tion de la qualité leur permet aujourd’hui de
mieux cibler leur opération, Couplées a des
logiciels de personnalisation de contenu tels
que ceux proposes par PitneyBowes, ces bases
de données fournissent alors aux entreprises
différentes informations utiles & |a personnalisa-
tion et a la pertinence des messages marketing.

Impression et diffusion
ne laissent rien au hasard

D'aprés une étude menée par |'Union Francaise
du Marketing Direct, les dépenses des entrepri-
ses frangaises en marketing direct en 2006 font
la part belle aux nouvelles technologies. Les sup-
ports traditionnels papiers (courriers et mailing)
concentrent toujours plus de la moitié des inves-

tissements. Les budgets réservés au marketing
téléphonique enregistrent certes une progres-
sion de 7 %, mais c'est Internet qui explose avec
41 % de progression. Ce sont ainsi 500 Millions
d'euros dépensés en France en banniéres et
autres liens commerciaux sur Internet. Un chiffre
d'autant plus important s'il inclut les budgets
dédiés au e-mailing ou encore aux programmes
d'affiliations. Enfin les outils liés & la mobilité et
notamment les téléphones portables {avec l'usa-
ge des SMS et MMS) ne sauraient également
tarder a trouver leur place parmi la jungle des
techniques de diffusion de messages marketing.
Malgré leur diversité, chacun de ces canaux pré-
sente un intérét et peut étre générateur de
valeur pour le document de communication,
dans la mesure ou il est employé & bon escient.
Les communications multicanales, de plus en
plus souvent mises en ceuvre dans les entreprises,
représentent par ailleurs un véritable challenge
en terme de synchronisation. Elles permettent
en effet de planifier I'opération dans le temps,
optimisant ainsi sa réceptivité par le client visé.
«Travailler sur une approche muiticanale permet
de toucher un maximum de cibles référencéesy,
souligne Pierre Lelard. «Un méme produit peut
donc faire I'objet de plusieurs types de messa-
ges, dont le contenu sera adapté en fonction du
canal de diffusions. i
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e!ation client

Seca 2008

Planning des Conférences
Pléniéres

© Mordi, Ter oveil 2008 » 9H45-11H15
Etes vous préts pour relever les nou-
veaux défis de la Relation Client ?

@ Mardi, Ter avril 2008 # 16H45-18H15
Offshore, Nearshore et Centres de
Contacts Clients

® Mercredi, 2 avril 2008 = 9H45-11H15
En parfenariot avec Téléperformonce
L'Externalisation des prestations
liges d la Gestion de la Relotion
Client

® Mercredi, 2 avril 2008 o 14H30.16H00
Conférence Adetem

§i vous ne vous inléressez pas sincéremenl
@ vos clients, celfe conférence n'est pas
pour vous 11!

o Mercredi, 2 ovril 2008 ® 16H45.18H15
En parfenorial ovec la CCIP

Du Wiki & Second Life : quid de

la GRC eatre le collaboratif et le
virtuel 7

® Jeudi, 3 awril 2008  9H45-11H15

En parienariat avec I'lnstitul Espril Service
La Stratégie Client ou ceeur de
I'entreprise

® Jpudi, 3 avril 2008 » 16H45-18H15

Lo téléphonie sur IP : une «briquen
essentielle pour votre stratégie RC
multicanal

66

b L'E-mailing, un gage

de personnalisation réactif

«La forme que prend le document est étroite-
ment liée avec la notion de personnalisation de
contenun, explique Olivier Maire, «Dans le cadre
d'une campagne trés ciblée, 'e-mailing est sou-
vent plébiscité par les entreprises dans la mesu-
re ol il permet de personnaliser le contenu
moindre cofits. Simple & réaliser et & diffuser,
I'e-mailing assure par ailleurs une certaine réac-
tivité 4 I'entreprise qui |'utilise. Grice a cette
technique, elle peut ainsi mettre en ceuvre une
campagne de marketing direct suite & un éve-
nement particulier dans des délais trés brefs,
Enfin, la gestion des retours d'une campagne
utilisant ce canal de diffusion peut étre complé-
tement automatisée voire optimale si le retour
est directement envoyé dans la boites aux lettres
de l'interlocuteur concerné de I'entreprise.

Le courrier reste
tres plébiscité

Toujours premier média en terme d'investisse-
ment, le courrier de marketing direct reste un
support d'information apprécié. Mais face a la
multiplication des messages publicitaires dans
les boites aux lettres, le courrier doit, pour étre
efficace, faire preuve d'eriginalité, d'abord sur
sa forme, ensuite sur son fond. «Linfluence du
média courrier de marketing direct dépend
aujourd’hui de sa capacité 3 étre impactant,
notamment dans une boite aux lettress, expli-
que Aude Van Houtte, Responsable du Péle
Agences de Communication au sein de |a direc-
tion de la Relation Client du Courrier, groupe La
Poste. «Malgré la montée en puissance de
I'Internet, les entreprises restent attachées au
courriers, souligne ainsi Peter Somers, Directeur
Général de Belgian Post Intemational. «A leurs
yeux, une lettre a beaucoup plus de valeur
qu’'un message électronique. Néanmoins,
I'attente des entreprises vis-a-vis du courrier a
beaucoup évolué ces derniéres années. Alors
que la valorisation de la relation client est une
préoccupation majeure pour la plupart des
entreprises, le courrier, de par sa nature «com-
municantes, est en effet devenu un maillon
essentiel & la construction de cette image client
fournisseur». Sa production, en premier lieu, ne
doit rien laisser au hasard. Afin de répondre effi-
cacement et & moindre colt aux besoins des
entreprises en la matiére, les acteurs de |a place,
tels que Neopost, Pitney Bowes, Esker ou encore
Xerox, proposent de plus en plus de solutions

ou prestations dédiées aux entreprises en fonc-
tion de leur taille et de leur activité, qui leur per-
mettent de faciliter le traitement de la chaine du
courrier, notamment dans le cadre d'une campa-
gne de marketing direct. Certaines machines
semi-professionnelles de mise sous plis, telle
que la nouvelle DS-86 de Neopost ou encore la
DI450 de Pitney Bowes, permettent de réaliser
plusieurs milliers de plistheures. A la frontiére
entre |'outils bureautique et la solution profes-
sionnelle, ces machines peuvent répondre aux
problématiques de productivité du service cour-
rier des entreprises de taille moyenne. De
méme, les technologies numériques générale-
ment recommandées aux PME qui impriment
quelques milliers de mailing. Ces imprimantes
offrent davantage de liberté aux entreprises que
les traditionnels systémes Off Set, notamment
en terme de personnalisation du contenu. De
méme, opter pour une solution d'affranchisse-
ment, peut présenter divers intéréts. Intégrant
généralement des balances connectées, ces
solutions permettent de peser trés précisément
le courrier et de calculer automatiquement le
tarif postal adapté, évitant ainsi les coiits supplé-
mentaires dus a un sur-affranchissement. Les
entreprises bénéficient alors d'un retour sur
investissement significatif et d'une économie
pouvant parfois atteindre jusqu'a 30 % des
dépenses postales totales.

En matiére d'envoi de courrier de marketing
direct, les entreprises attendent de leurs presta-
taires postaux gu'ils répondent au mieux a leurs
besoins, notamment en termes de simplicité, de
qualité, d'efficacité et de tarification mais égale-
ment d'originalité. A ce sujet, La Poste propose-
ra, a compter du mois de mars, sa nouvelle pres-
tation «d'Affranchissement [llustrés. «Au travers
de cette offre, nous proposerans aux entreprises
d'affranchir leur courrier de marketing direct aux
couleurs, noms ou autres logos de leur choix»,
explique Aude Van Houtte. «Un moyen efficace
de personnaliser leurs envois en la matiére». La
capacité de |'opérateur postal & adapter sa pres-
tation par rapport au besoin de |'entreprise est
alors essentielle. «Si les problématiques que
nous rencontrons sont assez récurrentes, elles
nécessitent en revanche des ajustages, des
modifications qui les singularisent et leur confé-
rent au final un caractére unique», ajoute Peter
Somers. «C'est d'ailleurs la raison pour lagquelle
Belgian Post International propose & chacun de
ses clients des prestations sur mesure. Nous
pouvons par exemple collecter les retours NPA!
des entreprises pour ensuite leur fournir un
fichier trimestriel mis & jour qu'elles n'onthdp

GPO W62 « janwvier 7 févner [ mars 2008
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elation Slient

For! de réunion ovec lo salon Business |

On line, MD Expo, le salon
du marketing direct et
de la communication on

line crée I'avenement en 2008.

Le nouvel espace «Go on line !»
ravira les directeurs markefing qui
veulen! fout saveir sur lo
tommunication on line :
référencement, mesures

d'oudience, offiliotion, blog
marketing, publicité en ligne, etc.

A cette zone s'ojouteront 3 secteurs :
Multi-canal et bose de données,
fidélisation ef stimulotion des ventes,
impression logistique et malériel.
Enfin, paur décrypter toutes les
tendances, 80 conférences gratuites
sonl programmées.

Progromme des conférences

&l commonde de badge gratuit sur
www.md-expo.com

avec le code PUT

Salon MD Expo, 1, 2, 3 avril
2008 e Paris Porte de
Versnilles,

68

WP plus qu'a réincorporer dans leur fichier
source. Enfin, les opérateurs postaux proposent
aujourd'hui différents tarifs définis en fonction
de la nature du document adressg, du volume et
des tris de préparation ou encore des délais de
distribution garantis». Afin de rendre ses presta-
tions en la matiére accessibles a un plus grand
nombre d'entreprises, en particulier aux TPE et
petites PME, La Poste lance ainsi au mois de
mars Destineo, une nouvelle offre de marketing
direct.

Le télémarketing
garantit l'interaction
entre le client et 'entreprise

Encore largement plébiscité par les entreprises
dans le cadre de leur campagne de marketing
direct, le téléphone présente l'avantage d'éta-
blir un contact direct avec le client et d'échanger
an temps réel avec |ul. «Malgré son colit élevé,
le téléphone, utilisé au bon moment, permet
d'établir un contact qualitatif et & forte valeur
ajoutée, au travers de discussions et d'échanges
interactifs entre l'entreprise et son clients,
explique Olivier Maire d'Unica. Pour lever cette
barrigre tarifaire, certains opérateurs étrangers a
I'instar de Maroc Telecom ou centres de contacts
off shore tels que Prospect Solutions Center en
Algérie, Bell Consulting, Evolution Center ou
Tunis Call Center en Tunisie, Atelka au Canada,
Strategy Call, Phoneo et Atlzs On Line au Maroc

ou encore Datacall sur I'lle Maurice, offrent
d'ailleurs des prestations de marketing direct
téléphonigue & moindre colt. Prespect Selutions
Center prepose ainsi une solution en heures de
production, qui permet a l'entreprise d'acheter
un certain nombre d'heures a ur tarif défini par
les deux parties, pour la mise en production de
ses opérations en télémarketing (émission et
réception d'appels). Datacall produit entre
autres ses prestations depuis 'lle Maurice et
propose un modéle de facturation fondé sur le
principe de charges flexibles contribuant ainsi &
limiter I'évolution des colts fixes de I'entreprise.
Mais la France n'est pas en reste, Sur ce marche
fortement convoité, les outscurceurs en la
matiére sont ainsi relativement nombreux. Cer-
tains prestataires tels que Acticall, Sitel, Téle-
performance, Webhelp, Call Center Alliance,
disposent ainsi de centres de contacts en France
et 3 |'étranger. Une stratégie grace a laguelle ils
mutualisent |eurs ressources et compétences et
ainsi, offrent des prestations d'un bon rapport
qualité/prix. La diversité des pays dans lesquels
ils sont implantés leur permet en effet de répon-
dre & des problématiques de langue, de volume
et de colts.

Vers des nouvelles techniques
de marketing direct

Si dans les années a venir le marketing direct
fera la part belle aux nouvelles technaologies de
mobilité (SM5 ou MMS), d'autres moyens
de marketing tels que le concept «Transpro-
motionnel ou le Marketing d'Affinités, deja
prisés hors de nos frontiéres pourraient
progressivement s'installer dans le paysage
publicitaire frangais. «Le concept de mar-
keting transpromotionnel permet de pous-
ser trés loin la personnalisation du messa-
ge», explique Pierre Lelard de Pitney
Bowes. «ll s'appuie sur des articles de cour-
riers transactionnels envoyés nominative-
ment aux clients, (comme des relevés de
banques) pour transmettre des messages
promotionnels pertinents». Le Marketing
d'Affinités s'appuie pour sa part sur des
bases de données d'une entreprise tiers
pour envoyer un message a une cible bien
précise. |l permet a deux entreprises diffé-
rentes de s'associer pour délivrer un mes-
sage & partir d'une affinité produit.

Ces multiples méthodes de marketing
direct sont autant de moyens d'en amélio-
rer |a valeur. Encore faut-il les utiliser a bon
escient afin d'en tirer le meilleur parti.®
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SLrateqies, canaux, technologies

Christian Morelli

directeur Kaizen et Relation Clientéle
de Toyota France

£:%% Relation Client Magazine s '@ s

1/4

ACTICALL

Copyright (Relation Client) Reproduction interdite sans autorisation



Relation

dAopels

S (entres

Diffusion : Non renseigné
Périodicité : Bimestriel

N°et date de parution : 73 - 01/02/2008

Relation1_73_ 25 313.pdf

Page : 25
Taille : 95 %

Propos recueillis par Francois Rouffiac / Photos: Marc Bertrand

- Conforter la place de n°1 en satisfaction

Cllen’rele de Toyota en France, telle est la mission de

Christian Morelli. Qui, &

la téte d’une direction fransversale,

met en ceuvre une stratégie basée sur la voix du client
et relayée au niveau du réseau de concessionnaires.

Quelle est la genése de la direction Kaizen
et Relation Clientéle de Toyota France ? Est-ce
une organisation propre a la France ?

La mise en place d'un vrai service de relation client
a commencé en 2000. Auparavant, il s'agissait
uniquement d’une petite activité au sein de la
direction aprés-vente. En 2004, la décision a été
prise de créer cette direction Kaizen et Relation
Clientele, partant du fait que la relation clientéle
est I'un des piliers de la stratégie de Toyota et que,
comme en toutes choses, cette relation peut étre
améliorée. Le Kaizen est I'amélioration continue;
“Kai” évoquant la notion de continuité et “zen”
celle d'étre bien. Nous faisons beaucoup d’études,
beaucoup d’écoute client: le plus important étant
de prendre en compte les remarques des clients
pour mettre ensuite en place des plans d'action,
d'amélioration. Cette organisation, qui dépend
directement de la direction générale, est spécifique
et propre 4 la France; I'Espagne et ' Allemagne
réfléchissant & une organisation similaire.

Quelles sont ses compétences et quelles rela-
tions entretient-elle avec les autres services?
Dans le cadre de la relation clientéle, nous avons
trois activités: la gestion des plaintes, des remar-
ques, et des contacts clients...; I'analyse de la
satisfaction client, effectuée a partir d'une enquéte
téléphonique, et la fidélisation client.

Le service avec lequel nous avons le plus de liens
directs est, tout naturellement, |'aprés-vente; les
remarques, les plaintes... étant principalement

liées a des probléemes techniques. Avec lui, nous
analysons les problémes, nous proposons des solu-
tions... Au niveau des ventes, nous traitons éga-
lement les remarques clients. Globalement, nous
gérons environ 70000 contacts par an, sur lesquels
prés de 7500 sont des plaintes; les autres étant
des demandes d'informations en tout genre.

Nous sommes également en rapport avec le mar-
keting qui met en place les actions de prospection
et avec qui nous réalisons des opérations concertées.
Lorsque le client est entré dans la marque, nous
prenons le relais au niveau de la fidélisation.

Quels sont les liens entre les équipes Relation
Clientéle et Kaizen?

Dans I'équipe Kaizen, une personne fait l'interface
avec celle qui est en charge de I'étude de satisfac-
tion au sein de I'équipe Relation Clientéle; les
plans d’action étant directement liés aux résultats
de cette enquéte. Cette personne délimite les
champs d’amélioration que l'on va essayer de
développer 4 la fois globalement, par rapport aux
résultats nationaux, et au niveau du réseau, puis-
que I'enquéte est aussi faite sur chaque concession.
Elle gére une équipe qui va ensuite aller mettre
en place, dans les concessions concernées, des plans
spécifiques pour améliorer la satisfaction client.
Sachant qu’a partir du terrain, nous pouvons éga-
lement remonter des idées d’actions comme, par
exemple, le développement d'un nouveau concept
de service rapide pour I'aprés-vente. Cette inter-
face est une de nos spécificités.

« Il faut étre simple, pragmatique,

Uécoute de ses clients »
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« Le plus important dans
la relation client est 'échange
de bonnes pratiques. »

el

- LR

Né en 1954, Christian Morelli
est diplomé en droit

et en gestion.

Il débute dans 'automobile
en 1976, chez Automobiles
Talbot, puis chez Opel.

Aprés avoir dirigé un groupe
de concessions Opel dans le
Sud-Est de la France, il rejoint
Toyota France en 1998. Il y
met en place la nouvelle
logistique d’approvisionne-
ment véhicules neufs dans

le réseau, depuis le nouveau
site de production

de Valenciennes.

Christian Morelli est
aujourd’hul directeur Kaizen
et Relation Clientéle. Il est
en charge du développement
dans le réseau d'une politique
d’amélioration continue des
process pour une satisfaction
compléte du client.

De combien de personnes est composée
cette direction?

La partie relation client compte, globalement,
vingt et une personnes. Huit sont chez Toyota
France et les autres appartiennent 4 notre parte-
naire depuis 2000, pour la réception et I'émission
d'appels, Acticall. Neuf sont dédiées a la réception,
soit sur le centre de Vervins (Aisne) soit en délé-
gation chez nous, et quatre a I'émission pour la
réalisation de notre enquéte de satisfaction, sur
un deuxiéme plateau, 2 Rouen; un nombre qui
varie en fonction des pics de vente. Ouvert sept
jours sur sept, le centre de Vervins traite tous les
appels entrants et les e-mails, qui représentent
30 % de nos contacts, et répond 4 environ 80 %
des demandes; les 20 % restants étant traités chez
Toyota France. La partie Kaizen compte, quant 4
elle, une dizaine de personnes.

Quelle est la philosophie globale de Toyota
en termes de relation client?

Le client est le n® 1. Tout est construit autour de
lui, de ses besoins, de sa voix. Cette orientation
client, en tant que pilier central de I'activité, est
mondiale. Ce qui est peut-étre une des explica-
tions du succés de la marque puisque nous n’avons

pas, comme certains autres constructeurs, de pro-
duits mondiaux. En revanche, nous avons des
véhicules adaptés aux demandes des clientéles des
différents pays ou des grandes régions. Les pick-up
vendus aux Etats-Unis, par exemple, ne sont pas
du tout les mémes qu’en Afrique ou en Asie.
Nous sommes devenus le premier constructeur
mondial. Nous en sommes trés fiers mais sans étre
arrogants parce qu'une premiére place est toujours
difficile 4 tenir. Nous avons I’ambition de rester
leader en nous focalisant sur la satisfaction client;
le but ultime de nos opérations de relation client
étant de transformer nos clients en ambassadeurs.
C'est un point trés important de la philosophie
de Toyota. Un ambassadeur va rester dans la mar-
que - notre taux de fidélisation est d"ailleurs I'un
des plus élevés du marché - et, en méme temps,
provoquer des ventes additionnelles en allant
porter la bonne parole autour de lui.

Comment se traduit cette philosophie vis-a-vis
du réseau de concessionnaires frangais ?
Nous avons mis en place une organisation. Depuis
trois ans, il existe une Convention nationale de la
relation clientéle, réunissant I’ensemble des
concessions, leurs dirigeants, leurs responsables
relation clientéle... Nous devons étre 'un des seuls
constructeurs, sinon le seul, au moins en France,
a organiser ce type de convention.

Le plus important dans la relation client étant
I'échange de bonnes pratiques, nous faisons des
réunions régionales annuelles, en mixant les volu-
mes, ot les concessionnaires parlent entre eux des
bonnes pratiques mises en place, des difficultés
rencontrées, des avantages retirés... A la suite de
ces réunions, nous avons édité des fiches de bon-
nes pratiques, avec sept facteurs-clés pour la vente
et sept pour l'aprés-vente. Ces fiches aident les
concessionnaires a mettre en place des plans d'ac-
tion a partir d'une anomalie, d'une déviation,
d’une faiblesse. .. relevée dans I'enquéte de satis-
faction. Autre élément: nous avons mis en place
en concession un tableau, magnétique et effacable,
qui regroupe tous les résultats de nos enquétes.

Quelles sont ces différentes enquétes?

Tout d’abord I'enquéte de satisfaction, qui est
européenne. En 2007, pour la France, nous avons
traité 30000 questionnaires, 15000 concernant
la vente et 15000 I'aprés-vente, pour lesquels nous
avons émis 40000 appels. Le questionnaire dure
huit minutes. C'est une enquéte, mais c’est aussi
la voix du client. Si un client a une remarque 2
faire, nous interrompons immédiatement le ques-
tionnaire - c’est une “hot alerte” —; nous prenons
en compte sa remarque, contactons le concession-
naire concerné, cherchons la solution 4 sa demande,
puis nous rappelons le client pour savoir s'il a été
satisfait. Cette réactivité-13, nous ne devons pas
étre nombreux 4 l'avoir...
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Nous avons ensuite I'enquéte “Novs”, pour “Notre
objectif: votre satisfaction”, qui repose sur des
cartes postales, 4 la disposition de toute personne
se rendant en concession, cliente ou non: une carte
verte pour “Je suis satisfait’; une carte noire pour
“Je ne suis pas satisfait”, avec I'expression des rai-
sons. Ces cartes sont directement adressées au
président de Toyota France. Nous demandons aux
concessionnaires de répondre systématiquement
aux cartes noires et nous faisons le suivi et la
relance si besoin, jusqu'a ce que I'on ait répondu
4 la demande du client.

Nous recevons prés de 85 % de cartes vertes.
Quand on laisse au client la possibilité de donner
son avis de facon simple, il n'hésite pas & dire qu'il
est satisfait; alors que, quand cette possibilité
n’existe pas, le seul qui prend la plume ou décro-
che son téléphone, c'est celui qui est mécontent.
11 faut laisser au client la possibilité de s’exprimer.
Et, que ce soit dans les enquétes, les appels, les
courriers, les e-mails, les SMS. .., le plus important,
C’est le verbatim. Les grandes lignes des verbatim
sont d’ailleurs traduites en anglais et envoyées au
Japon. Tous les concessionnaires ont accés, au jour
le jour, 4 'ensemble des informations sur la satis-
faction client via un site internet européen, welo-
veourcustomer.net.

C’est donc en fonction de tous ces éléments d'ap-
préciation clients que nous leur demandons de
mettre en place des plans d’action sur un, deux
ou trois projets spécifiques, que nous suivons sur
le terrain avec I'équipe Kaizen.

Avez-vous un cas exemplaire de plan d'ac-
tion global congu & la suite de ’enquéte de
satisfaction?

Nous avions beaucoup de remarques sur le fait
que, si la livraison d'un véhicule neuf se passait
globalement bien, il manquait & ce moment des
informations sur les fonctionnalités du véhicule
(GPS, radio, assistance au parking...}. Nous avons
donc revu et défini une procédure compléte de
mise en main du véhicule que nous sommes en
train de diffuser dans le réseau. Elle commence
par la livraison dans un espace dédié et, si possible,
fermé. Nous avons créé une fiche pratique pour
bien vérifier les différents réglages; nous incitons
les concessions a offrir un petit cadeau pour que
la livraison devienne un moment de féte...

La mise en place de tous ces outils a-t-elle
été bien vécue par le réseau?

Oui, parce qu'ils sont venus petit 2 petit. C'est le
principe du Kaizen, que nous aimons & appeler
“I'anti-ISO”, qui est d’aménager, d’améliorer par
petits pas. Nous avons commencé par les cartes,
puis mis en place I'enquéte, les réunions régiona-
les, les fiches de bonnes pratiques, le tableau de
suivi... A chaque fois, une étape supplémentaire.
Comme dans tous les réseaux, nous avons un tiers

trés en avance, un tiers qui nous suit et un petit
tiers qu'il faut davantage pousser; c’est aussi la
raison de nos équipes sur le terrain.

Comment accompagnez-vous un acheteur
tout au long de sa vie de client?

Un welcome pack souhaite au client Ja bienvenue
dans la marque. Il lui rappelle les services associés
a sa voiture, lui annonce 'existence du site du
Club Toyota - club gratuit dont chaque acheteur
est membre —, de différents documents comme
la Lettre du Club, un magalogue trimestriel,
envoyé a 350000 exemplaires, etc. Ensuite, nos
clients ont la possibilité de se connecter au site,
réaménagé en novembre dernier, avec beaucoup
de vidéos, de témoignages clients... Pour un
contact régulier, nous avons créé trois newsletters
mensuelles: une pour les membres du Club, une
spécifique a la Prius et une dédiée aux 4 x 4.
Dans le cadre du Club, nous mettons aussi en
place des jeux-concours, nous organisons des évé-
nements liés aux activités et au sponsoring de la
marque, nous proposons des stages de prise en
main de 4 x 4 et nous sommes en train de déve-
lopper des journées éco-citoyennes pour les clients
Prius. Au niveau des concessions, nous avons mis
en place un programme de communication par
SMS pour confirmer un rendez-vous, annoncer
une offre promotionnelle...

Enfin, nos véhicules étant garantis trois ans, au
bout d’une trentaine de mois, nous envoyons un
courrier pour nous rappeler au bon souvenir de
nos clients. Ce, en plus des mailings classiques.

Quels enseignements tirez-vous de votre
démarche?

11 faut étre simple, pragmatique, & 'écoute de ses
clients. Il ne faut pas aller beaucoup plus loin pour
avoir de bons résultats; il faut éviter toutes les
grandes théories et rester dans le concret. Si, selon
les pays, un client n’a pas le méme besoin techni-
que en termes de véhicule, il a les mémes attentes,
quel que soit le pays. Il veut étre bien accueilli,
considéré, respecté, écouté quand il a un souci,
avoir une réponse quand il a une question...

Pour les années qui viennent, quels sont vos
objectifs ?

Que Toyota soit et reste n° 1 en satisfaction client
en France et en Europe. Le plus important est de
continuer a développer I'échange des bonnes pra-
tiques dans le réseau de fagon 4 pouvoir suivre
I'évolution des attentes clients et accompagner
l'augmentation de volume. Notre finalité, 4 I'image
du theéme du Podium de la Relation Client que
nous avons remporté en 2007, est bien de déve-
lopper une relation client durable. Sachant que,
quand on est une marque généraliste, il est plus
difficile de satisfaire tout le monde que lorsque
I'on est une marque spécialisée. @

Toyota Motor Corporation
@ Créee en 1937.

@ Premier constructeur
automobile mondial.
Distribué dans 170 pays.
@ 286 000 personnes.
@ CA (au 30-03-2007):
23200 milliards de yens.
@ Ventes 2007 :
8430000 vehicules
dans le monde.

Toyota France
@ Creée en 1971.

@ 253 concessions

en France.

@ Effectif (réseau inclus):
8 500 personnes.

@ Ventes 2007 VP (Toyota
+ Lexus) et VUL (Toyota):
108803 véhicules.

® 4,9 % de part de
marché et septiéme
marque en France.

@ Capacité de production
de l'usine de Valenciennes:
270000 unites par an.

@ N1, tous secteurs
confondus, du Podium de
la Relation Client 2007 de
TNS Sofres - BearingPoint.
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Site web : http://www.relationclient.net/

ACTICALL RECOMPENSE PAR QUALIWEB POUR
SON EXPERTISE EN E-RELATION

Toyota France fait confiance a Acticall depuis 2002 pour la gestion de son
centre de contacts client. La récompense de ce partenariat est concrétisée
depuis février 2008 par la premiére place de Toyotdans la catégorie
automobile du Trophée Qualiweb/Stratégies 2008.

Le 13 février dernier, le service client en ligne de Toyota France était a I'affiche de laedixiem
édition des Trophées Qualiweb/Stratégies dans laoseatitomobile. Avec une note de

84,25/100, contre une moyenne nationale du secteur estimée a 51/100, le groupe est largement
en téte du secteur Automobile en matiere de traitementsaile-et de réclamations clients.

Un indice de qualité qui atteste I'efficacité evddeur de la stratégie de relation client web

mise en ceuvre par Toyota et son conseiller et prestaieticall, pour optimiser la

satisfaction et la fidélisation des clients.

Une stratégie d'action basée avant tout sur le redpdandividu
Section automobile

ler : TOYOTA (84.25 /100)
2e : RENAULT (78.25 /100)
3e: PEUGEOT (73.4 /100)

Moyenne du secteur :

51.07/100

Le résultat obtenu s'explique en partie par le positioenéne Toyota vis-a-vis de ses
clients, qui peut étre qualifié d' « anti-script ». En effet, chaque ailioelation client est
batie sur la prise en compte de l'individu et la personnalmsdtidraitement des demandes.
Toute la stratégie d'action est fondée sur un seul et unique obijectif : flactiatiset la
fidélisation du client dans une perspective d'amation continue. Les Chargés de clientele
traitent chaque réclamation dans son individualit&aetomatisation de la réponse est
proscrite.

« Depuis 2002, les équipes de Toyota France travaillent en étroite collaboration avec Acticall
pour optimiser la gestion du centre de contacts client Toyota », explique Cécilia Dessevre,
Responsable du département Relation Client de Toyota France. « Nous souhaitons que chaque
acquéreur d'un véhicule Toyota devienne un client privilégié deriguea»

Des outils de gestion de relation client a la fois petitkiet qualitatifs
Les équipes ont créé un formulaire de saisie de contégarisant une centaine de



réclamation types et intégrant un systeme d'accusé ddiogiceersonnalisé.

L'e-mail est envoyé via les sites Internet toyota.fr ou oldit.fr, par un formulaire
spécialement conc¢u pour guider clients et prospects dans leuésagq

En cas de demandes commerciales, le Chargé de cligattddds demandes clients ou
prospects, et enregistre leur profil via un outil de tracabilité développé pealBct
PROFILER. Accessibles aux concessionnaires Toyota, ces données permettert diassur
suivi clientéle et commercial pertinent.

« Chaque canal, gu'il s'agisse du téléphone, de I'e-mail ocaulrier bénéficie par ailleurs
des mémes procédures et d'un contrdle qualité tant au niveacaliqpie de Toyota. Tous
les contacts sont gérés par un logiciel unique qurassusuivi client pertinent et
individualisé », précise Cécilia Dessevre.

Notons que le canal e-mail a peu a peu détréné leieglavec une volumétrie mensuelle de
600 mails entrants en 2007, soit 15% du volume glaloaltre 12,5% de courriers et de fax.

L'e-mail, un canal de communication a traiter avee grande réactivité et une vigilance
aigue

Le canal e-mail présente de nombreux avantages potlidets et les prospects : pas de
contrainte horaire, traitement de la réponse quasi immédmteevation d'une trace écrite...
Autant de critéres de fidélisation qui expliquent la recrudescence de I'e-relation client.
Vecteur de l'image de l'entreprise, il est indigadre d'accorder a ce canal une vigilance
toute particuliere.

Le Chargé de clientele doit nécessairement étre poly\etlemaitriser le téléphone et I'outil
web, l'orthographe, la structuration de la réponse,rgopealisation du message. Il doit faire
preuve d'attention et d'esprit critique pour assurer uneatezantrdle avant envoi.

« La clef de notre succes réside avant tout dans notre politique de péedme

personnalisation de services », déclare Eric Dabancourt, Responsable Acticall de la relation
client TOYOTA.

« Si le sujet est complexe ou sensible, la réponrsamenédiatement traitée par e-mail et
complétée par un appel du Chargé de clientéle, voire du groupe Toyota, dans le cas d'un
traitement de niveau 3. Cette gestion individuelle, dont le temps de traiteengitue en
moyenne entre 1 minute 30 et 2 minutes, apporte gessés pertinentes et délivrées dans un
délai tres court. Par ailleurs, pour optimiser aximam la qualité de traitement des emails,

nos équipes s'appuient sur I'outil d'Acticall de caletde la qualité, ACTIVALUE.»

Cette récompense vient couronner une collaboration fructe¢wseprofessionnalisme déja
remarqué dans le passé.

« En 2007, Toyota France a été nommé ler en Relations Client Durable ciah®lde
l'enquéte TNS/Sofres dans le secteur automobile maistaussecteurs d'activité confondus
», souligne Cécilia Dessevre. « Ce succes illustnpdrtance que Toyota attache a la
satisfaction de ses clients et ce prix montre dlisgilication de tout le réseau des
concessionnaires. Le professionnalisme de I'équipe Contact Clients Acticall des\&engi
gue l'implication du Responsable de compte d'Adtmaimettent a tous les clients Toyota
d'étre traités de facon professionnelle et conviviale. Une convivialitést)d'ailleurs a
I'nonneur sur notre tout nouveau site clubtoyota.fr »
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Acticall récompensée par Qualiweb

Le 13 février dernier, le service client en ligne de Toyota France était a I'affiche de laedixiém
édition des Trophées Qualiweb/Stratégies dans laoseatitomobile. Avec une note de

84,25/100, contre une moyenne nationale du secteur estimée a 51/100, le groupe est largement
en téte du secteur Automobile en matiere de traitements d’e-mails et deatémis clients.

Un indice de qualité qui atteste I'efficacité evideur de la stratégie de relation client web

mise en ceuvre par Toyota et son conseiller et prestaieticall, pour optimiser la

satisfaction et la fidélisation des clients.

Le résultat obtenu s’explique en partie par le positionnement de Toyota @sla-ses
clients, qui peut étre qualifié d’ « anti-script ». En effet, chaque action de relatinhest
batie sur la prise en compte de 'individu et la personnalisation du traitement des demandes
En effet, les chargés de clientele traitent chagukmation dans son individualité et
I'automatisation de la réponse est proscrite.

Les équipes ont créé un formulaire de saisie de csntatégorisant une centaine de
réclamation types et intégrant un systeme d’accusé deiggtpptsonnalisé. L’e-mail est
envoyeé via les sites Internet toyota.fr ou clubtoyota.fr, par un formulaire spéaileomcu
pour guider clients et prospects dans leurs requétes. En canaedds commerciales, le
chargé de clientéle traite les demandes clients ou pitsspéenregistre leur profil via un
outil de tracabilité développé par Acticall, PROFILER. Accessibles aux concesgsnna
Toyota, ces données permettent d’assurer un suivi cliesttetammercial pertinent.

Notons que le canal e-mail a peu a peu détroné leieguavec une volumétrie mensuelle de
600 mails entrants en 2007, soit 15% du volume global, contre 12,5% de courrieret de fa
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ContactDistance

Site web : http://www.contactdistance.ft

L’actualité économique, sociale et technologique des centres de
contacts

Le service client de Toyota distingué : Acticall au volant

Les trophéeQualiweb / Stratégies 200®&nt récompensés le service clienflagota pour sa
gestion des emails et des réclamations clientgoai& automobile). Le constructeur japonais
obtient une note de 84,25 /100 contre une moyenne de 51 dans la catégorie.

Toyota travaille depuis 2002 avActicall pour la gestion de son centre de contacts.

La stratégie choisit pakcticall et son client est basée sur la personnalisation du traitement
des demandes; ainsi toute automatisation des réponses est proscrite

Véritable centre multicanal, le service assure lgigegt le suivi des demandes email,
téléphone, fax et courrier; ce qui nécessite des chargés de clientéle polyvalents, dapables
faire preuve d’'une maitrise a la fois de la commuigozorale et écrite.
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