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			À Liliane

		

	
		
			« Quand le vent du changement souffle, certains construisent des murs, d’autres des moulins à vent. » 

			Proverbe chinois

			« L’immédiateté et la proximité sont maintenant la règle ; le temps réel, la loi. 

			Le numérique a tout raccourci, tout rapproché, tout interconnecté. 

			Tant et si bien que le futur se confond avec le présent et que l’instant devient une dictature. » 

			Denis Jeambar

			« Customer service is not a department. It’s an ATTITUDE… »

			(« Le service client n’est pas un département de l’entreprise, c’est une attitude… ») 

		

	
		
			Introduction

			2047. Aussi petit qu’une puce et directement connecté à des lunettes, l’iPhone 189 d’Apple permet d’accéder en permanence à toutes les informations que l’on consultait avant sur ces gros appareils dénommés « smartphones ». Pour augmenter mon QI et ma mémoire, je viens de me faire implanter des microprocesseurs dans le cerveau. L’Apple Watch a fait flop, Google domine l’économie mondiale, Tesla a racheté Renault qui fabrique des voitures qui se conduisent toutes seules et plus personne ne se souvient de ce que faisait Microsoft.

			Après le rachat de Fnac-Darty, puis Carrefour, Amazon confirme sa place de no 1 mondial de la distribution en mettant la main sur le chinois Alibaba. Il n’y a plus d’école car les MOOC (Massive Open Online Courses), ces cours animés sur Internet par les professeurs des plus prestigieuses institutions mondiales les ont massivement remplacés. Du coup, lorsque les profs font grève en France, plus personne ne s’en aperçoit. Mark Zuckerberg vient de fêter ses 63 ans et son Facebook est devenu un truc pour vieux. Twitter a été pulvérisé par un tout nouveau réseau social et Starbucks est une chaîne de supermarchés bio avec des coins café. 

			Aux États-Unis, après son père qui a occupé le poste et sa mère qui a failli l’occuper, Chelsea Clinton songe à son tour à se présenter aux prochaines élections présidentielles contre le petit-fils de George Bush Junior. Le Nigeria est en passe de détrôner la Chine et de devenir la première puissance mondiale. Etc.

			Pas facile de se livrer à l’exercice d’imaginer notre monde dans trente ans. En 1985, en rédigeant avec mes coauteurs, Philippe Bloch et Dominique Xardel, les premières lignes du best-seller Service compris (vendu à plus de 500 000 exemplaires) dont le succès inattendu a bouleversé le cours de ma vie, il aurait été impossible d’imaginer Internet, les smartphones et autre chose qu’un client qui rentre dans un magasin pour acheter des produits. On parlait déjà des taxis pour illustrer le mauvais accueil sans jamais imaginer qu’un certain Uber et son application leur régleraient bientôt définitivement leur compte. Le service client se résumait au sourire et à la gentillesse du personnel. Personne pour parler de relation ni même d’expérience client. Le mot « digital » faisait référence au mot « doigt » et un futur grand patron des télécoms bidouillait dans les messageries roses sur Minitel. Il y avait encore des secrétaires et on rencontrait l’homme ou la femme de sa vie dans des dîners chez des amis ou à la machine à café au bureau.

			Avant, pour contacter une entreprise, il y avait le téléphone, le courrier ou la visite sur place. Depuis quelques années, on peut également le faire par formulaire de contact, e-mail, click-to-call (assistance par téléphone en rappel automatique), click-to-chat (assistance par chat par un conseiller), visioconférence, agent virtuel, chat communautaire (assistance par chat par un client ambassadeur de la marque), FAQ (Foire aux questions), page Facebook, fil Twitter, messagerie instantanée type WhatsApp, etc.

			En 2007, un certain Steve Jobs lançait l’iPhone. Depuis cette année qui est aussi celle de la sortie de mon ouvrage Service gagnant devenu à son tour un livre de référence, les choses ont beaucoup évolué avec comme événement marquant l’intrusion des NTIC (Nouvelles technologies de l’information et de la communication) – on parlait comme cela à l’époque pour évoquer le digital – dans tous les aspects de notre vie. J’en parlais comme d’un tsunami : j’avais tort. Il s’agit d’un changement de planète. Pour ceux qui en douteraient encore, les chiffres sont sans équivoque sur la digitalisation de nos économies et de nos sociétés : 3,7 milliards de personnes sont connectées à Internet, soit un être humain sur deux vivant sur Terre ; 3,4 milliards de personnes ont un téléphone portable, smartphone ou autre appareil (device en anglais) et Facebook a franchi le cap des 2 milliards d’inscrits. Comme le confirme Maurice Lévy, l’ex-président de Publicis, avec son sens de la formule : « L’Internet n’est pas une nouvelle frontière, c’est un nouveau monde. » Jean-Paul Agon, patron de L’Oréal lui répond en écho : « Nous allons passer dans un nouveau monde. Tout s’accélère avec le digital. C’est vertigineux et passionnant, c’est un exercice permanent de compréhension et d’anticipation. »

			Leur vitrine mesure à peine 1 cm² et se trouve sur l’écran d’un smartphone, leur concurrent est à un clic de distance et on les appelle « plateforme » ou « application ». En mettant l’expérience client au cœur de leur dispositif, en utilisant toutes les avancées de la technologie numérique pour nous séduire et simplifier notre vie, ces nouveaux entrants bouleversent en profondeur des pans entiers de notre économie (transport, tourisme, banques, médecine ou médias). Elles savent tout de nous et de nos habitudes de consommation, elles piochent même directement dans notre compte en banque sans que cela nous gêne. Ces start-up du numérique qui n’existaient pas il y a dix ans et qui valent déjà plusieurs milliards de dollars inventent les codes de la consommation de demain. Elles établissent les standards d’une nouvelle économie collaborative ou « sharing economy » aussi inquiétante que fascinante et inventent une relation client d’un nouveau type. 

			Comment les entreprises traditionnelles sont-elles en train de remettre en cause leurs organisations de peur de se faire ringardiser voire « ubériser » par ces nouveaux acteurs qui changent les règles et n’ont pas peur de casser les codes (la fameuse « disruption » dont tout le monde parle) ? Dans un monde où notre mobile devient une « télécommande de vie » qui permet de faire venir à soi toutes sortes de biens et de services dans un délai de plus en plus réduit, les acteurs historiques peuvent-ils encore s’adapter ? Comment retrouver le contact avec leurs clients et proposer un service client mieux adapté aux millennials et à la génération 20/20, ces « digital natives » (nés dans un monde digital) qui auront 20 ans en 2020 et qui ont toujours connu un monde connecté ? Peut-on s’inspirer des méthodes de ces entreprises qui s’adaptent naturellement à un client expert, hyper connecté, de plus en plus exigeant, omnicanal et qui a complètement intégré le digital dans son mode de vie et ses comportements d’achats ? À quoi ressemblera le magasin de demain ? Aurons-nous encore besoin de vendeurs ? Les robots sont-ils en passe de remplacer les humains grâce aux progrès de l’intelligence artificielle ? Les « 9 tendances du client » décrites dans Service gagnant ont-elles évolué ? De nouvelles tendances sont-elles apparues depuis ? Autant de questions auxquelles mes différentes rencontres me permettent d’apporter un début de réponse.

			Les start-up numériques ont une relation de proximité avec leurs clients qui est différente, plus forte et avec des liens naturels sur les réseaux sociaux. Elles savent être en amont, anticiper, prendre le pouls et être proches de leurs clients qu’elles considèrent souvent comme des amis ou des membres d’une communauté. Tout cela va refléter à terme les exigences des consommateurs qui se mettent à attendre la même chose de leurs fournisseurs habituels. Le client n’y recherche plus seulement un produit ou un service, mais aussi une véritable expérience (terme qui reviendra très souvent dans cet ouvrage). 

			Rendue possible par de puissantes plateformes informatiques qui mettent en contact des clients et des prestataires ou fournisseurs et qui utilisent toutes les potentialités d’Internet et les ressources des applications sur smartphone, cette économie 3.0 est en train de révolutionner notre économie, bousculer nos entreprises et réinventer notre façon d’envisager l’emploi.

			En effet, le consommateur devient à son tour producteur et vendeur de services. En proposant une place dans sa voiture en covoiturage, un service de chauffeur concurrent des taxis, une perceuse ou un repas à des voisins, ou une chambre dans son appartement, chacun peut devenir un peu chef d’entreprise. Et ça change tout.

			Je vais aussi vous raconter comment cette économie du digital 3.0 est en train d’apprendre à des centaines de milliers de « petits patrons » l’importance du service au client et de transformer notre pays : Airbnb est en passe de devenir la meilleure université de l’accueil en France. Uber a plus fait pour aider les banlieues qu’une trentaine d’années de politique de la ville. Amazon invente de nouveaux standards de service et contraint les enseignes traditionnelles à se renouveler ou à disparaître. Et BlaBlaCar permet à des conducteurs seniors d’échanger, le temps d’un voyage en voiture, avec des jeunes qu’ils n’auraient jamais eu l’occasion de croiser ni de connaître. 

			« Quand tu ne sais pas où tu vas, arrête-toi, retourne-toi et regarde d’où tu viens », disait le poète. Quand il devient si difficile d’imaginer de quoi sera fait l’avenir, revenons donc aux basiques de la relation client : être présent partout où le client se trouve, anticiper ses demandes, réintroduire de l’humain dans le contact et se souvenir de cette vérité éternelle si bien énoncée par Sam Walton, patron de la chaîne Wal Mart : « Il n’y a qu’un seul patron : le client. Et il peut licencier tout le personnel, depuis le directeur jusqu’à l’employé, tout simplement en allant dépenser son argent ailleurs. »

			Une nouvelle bataille du service client est lancée, encore plus impitoyable qu’hier, qui fera de nombreuses victimes et verra triompher de nouveaux modèles. L’entreprise la plus souvent citée au cours des nombreuses interviews mené est encore et toujours Amazon, cette entreprise de commerce électronique basée à Seattle, créée en 1994, dont le slogan est « work hard, have fun, make history » (« travailler dur, s’amuser, écrire l’histoire »). Cité dans un supplément du Times consacré à l’« expérience client », son très médiatique fondateur Jeff Bezos n’hésite pas à affirmer : « Lorsque l’on me demande si nos clients sont fidèles, je réponds qu’ils le sont jusqu’à la seconde où quelqu’un d’autre leur proposera un meilleur service. » 

			En menant mon enquête avec Lauren Miller, jeune diplômée de Sciences Po qui m’a suivi dans cette aventure et s’est passionnée pour le sujet, nous avons rencontré une nouvelle génération d’entrepreneurs qui communiquent avec fraîcheur et détermination leur obsession de la satisfaction du client. Ils créent, inventent et imaginent des solutions nouvelles face à un client toujours aussi soucieux de gagner du temps, d’être considéré et d’en avoir pour son argent. Cela m’a redonné un sacré coup de jeune. Merci à eux et bienvenue dans l’économie 3.0 !

		

	

Chapitre 1 

Pourquoi ajouter 3.0 à « Service gagnant » ?

Noté ?!

« Vous êtes vraiment sympa, je vais vous mettre une bonne note ! » Je tombe à la renverse sur la banquette arrière de ce luxueux véhicule qui me conduit chez moi après une longue soirée de boulot au bureau. Sur la plateforme Uber qui m’a mis en contact avec ce chauffeur, je savais qu’il fallait noter les chauffeurs. Je viens d’apprendre qu’en tant que client, je vais également faire l’objet d’une notation. 

J’étais prêt à vous indiquer comment récupérer votre note depuis l’application. Or, depuis ma rencontre avec Waël Cheaib et Joséphine Lipp d’Uber France, la note du passager est désormais disponible directement sur l’appli en cliquant sur les trois petites barres horizontales en haut à gauche : « Qu’un passager puisse être noté par le chauffeur, ça a surpris tout le monde. Nous n’avons pas qu’un seul client, le chauffeur est aussi notre client. L’idée, c’est que les passagers puissent se sentir responsables de l’attitude qu’ils adoptent pendant une course. D’un point de vue chauffeur, la note joue : si un chauffeur est mal noté, il va être coaché. Si ça ne s’améliore pas, il y a des décisions qui peuvent être prises. Cette double note nous donne plus d’objectivité dans la manière de gérer le service client. »

Ce n’est pas le seul paradoxe de cette plateforme qui est en train de mettre le bazar dans plus de 540 villes dans le monde en remettant en cause le monopole des taxis. Cité dans un article du Point1, un chauffeur Uber affirme : « Les applications ont plus donné aux banlieues que l’État. C’est vrai, c’est dur, mais elles permettent de s’émanciper, d’avoir des loisirs, d’entretenir une famille. » En effet, en donnant du travail à une majorité de jeunes qui sont souvent originaires du département de la Seine-Saint-Denis, ils peuvent enfin quitter le logement de leurs parents, se payer des vacances et inviter une fille à dîner. Uber leur donne l’occasion de rouler dans d’élégantes berlines de luxe qui leur appartiennent, leur demande de porter un costume (souvent le premier de leur vie), une chemise propre et, parfois, une cravate. Il faut être aimable et serviable, sortir du véhicule et le contourner pour ouvrir la porte au client sans oublier bonbons et bouteille d’eau à disposition dans des véhicules haut de gamme, récents et, eux aussi, dans un état impeccable. 

Avec un meilleur service et des tarifs moins chers que les taxis, difficile de résister au rouleau compresseur d’Uber qui, valorisé à près de 65 milliards de dollars, est en passe de devenir un futur géant du web. C’est toutefois à Paris que deux des trois cofondateurs d’Uber ont eu l’idée d’un service de chauffeurs à la demande. 

Dans un portrait de Travis Kalanick, le plus médiatique des cofondateurs d’Uber (pourtant contraint de quitter la direction de la société au moment où j’écris ces lignes), paru dans Vanity Fair2, on découvre l’idée originelle : « Comme dans toutes les histoires enchantées, Uber est né lors d’une nuit enneigée à Paris en 2008, alors que Kalanick et son ami Garrett Camp n’arrivaient pas à attraper un taxi. Les deux se sont alors promis de trouver une solution avec une application révolutionnaire. La promesse était extrêmement simple : pousser un bouton et trouver une voiture. » Les deux hommes, qui venaient de vendre leurs start-up respectives pour plusieurs dizaines de millions d’euros, étaient venus en Europe pour assister à la conférence tech annuelle LeWeb, en quête d’une nouvelle idée d’investissement. La suite, c’est Travis Kalanick qui l’écrit sur le site d’Uber : « La grande idée de Garrett était de mettre fin au problème de taxis de San Francisco. […] L’idée qu’il avait en tête à Paris cet hiver-là a commencé comme un service partagé de limousine. Je pense que son idée originale était que nous nous divisions les coûts du chauffeur, de la Mercedes classe S et de la place de parking, et que je puisse utiliser une application pour iPhone pour me balader autour de San Francisco à la demande. Hilarant ! Bien sûr, les choses ont un peu changé depuis :) »

La société a beau avoir perdu plus de 10 milliards de dollars depuis sa création en mars 2009 (la priorité est à la conquête de nouvelles villes et à la création du réflexe Uber chez le consommateur), elle continue à vivre grâce à l’argent injecté par des dizaines d’investisseurs du monde entier. En juin 2016, le géant des VTC (véhicules de tourisme avec chauffeur) est parvenu à récolter 3,5 milliards de dollars auprès du fonds d’investissement public de l’Arabie Saoudite (PIFSA), avec une valorisation stratosphérique qui s’élève à 69 milliards de dollars (sans être coté en Bourse), malgré des pertes annuelles de l’ordre de 3 milliards de dollars et un chiffre d’affaires qui dépasse à peine les 5,5 milliards de dollars.

Après l’acronyme GAFA qui désigne Google, Apple, Facebook et Amazon, les quatre grandes firmes mondiales du digital, et leurs clones chinois, les BATX (Baidu, Alibaba, Tencent, Xiaomi), faut-il craindre ou s’inspirer des NATU (Netflix, Airbnb, Tesla et Uber), ces nouveaux « maîtres du monde digital » qui envahissent nos économies, et veulent changer les règles bien établies de tous nos marchés ? 

Et 1 et 2 et 3.03

Caroline Faillet, cofondateur et dirigeant du cabinet de conseil Bolero, explique très bien dans son brillant ouvrage L’art de la guerre digitale (Dunod, 2016) les différentes étapes par lesquels, grâce au digital, le consommateur a pris le pouvoir au détriment des pouvoirs scientifiques, médiatiques, politiques et économiques. La première révolution numérique (web 1.0), c’est l’arrivée dans les années 2000 des moteurs de recherche qui vont permettre au consommateur de découvrir le pouvoir de s’informer, de vérifier l’information délivrée par les autorités établies, c’est le consommateur INFORMÉ. Puis vient la deuxième révolution (web 2.0) vers 2005, avec l’ère des médias sociaux et des réseaux sociaux. Cela devient plus visuel avec des photos et des vidéos, donc plus émotionnel. L’internaute découvre le pouvoir de s’exprimer librement, de s’organiser en réseau et de se mobiliser, c’est le consommateur MOBILISÉ. Enfin, la troisième révolution que nous vivons actuellement (web 3.0), c’est celle des données accumulées sur les consommateurs combinée à l’évolution des technologies. Grâce à tout cela, le consommateur va pouvoir bénéficier de services inédits qui l’augmentent du pouvoir d’être un prescripteur sur TripAdvisor, d’être un chauffeur de taxi avec Uber, d’être un loueur d’appartements avec Airbnb, et même d’être un financeur de start-up avec le crowdfunding (financement participatif). Le web 3.0, c’est ce qu’elle nomme le consommateur AUGMENTÉ. La géolocalisation, la mise en relation, la personnalisation, l’aide à la décision, tous ces services ont comme point commun de faciliter la vie du consommateur, donc de le rendre encore plus autonome, et, par voie de conséquence, de lui donner encore plus de pouvoir.

Le secret de ceux que Caroline Faillet dénomme les « nouveaux barbares », c’est d’avoir su intégrer les trois évolutions du web au cœur de leur business model. Ces entreprises ont parfaitement compris l’avènement de ce consommateur augmenté et savent accompagner sa prise de pouvoir plutôt que de lutter contre. L’exemple d’Amazon est intéressant à cet égard. Quand on fait une recherche sur le web, Amazon est incontournable et accompagne la recherche d’informations (1.0). Il offre aussi la possibilité de publier des avis en rendant l’internaute critique littéraire et améliore ainsi la coopération avec les communautés (2.0). Amazon maîtrise enfin l’utilisation des données pour personnaliser ses services tels que les recommandations de livres auprès de ses lecteurs (3.0). Ce n’est donc peut-être pas tout à fait un hasard si Jeff Bezos, fondateur d’Amazon, est devenu l’espace de quelques heures à la faveur de l’évolution du cours de la Bourse d’Amazon (+40 % depuis début 2017), l’homme le plus riche du monde en détrônant Bill Gates, fondateur de Microsoft. Pour le monde de l’hôtellerie, c’est la même évolution avec l’arrivée de Booking (1.0), puis TripAdvisor (2.0) et maintenant Airbnb (3.0).

Le paradoxe 3.0

Ironie de l’histoire, trente ans plus tôt, c’est en faisant le même constat du décalage entre le déplorable sens de l’accueil des taxis parisiens et le service offert par les entreprises à New York, que notre livre Service compris défrayait la chronique et s’envolait vers des ventes record de ٥٠٠ 000 exemplaires. Bouleversant par la même occasion nos carrières professionnelles naissantes, comme je l’ai déjà raconté dans la première édition avec l’invitation de Bernard Darty à animer notre première conférence d’une heure pour l’équivalent de notre salaire mensuel. 

La première conférence chez Darty

Impossible de l’oublier, c’est chez Darty que nous avons présenté notre première conférence dans des circonstances qui valent la peine d’être racontées et qui nous ramènent en 1986.

– « Bonjour, Bernard Darty à l’appareil. Je sais que vous avez rencontré Philippe Francès, notre directeur général, lors de la rédaction de votre livre Service compris que j’apprécie énormément. Je souhaite que vous interveniez avec votre collègue pour faire une conférence lors de notre prochain séminaire à Évian avec nos directeurs de magasins. »

Ouah, c’est bien lui, le fondateur des célèbres magasins Darty qui m’appelle à mon bureau chez IBM. Au moment de la sortie du livre, et avant que je décide de me lancer dans l’aventure d’une entreprise de conseil et formation sur l’état d’esprit service, je ne suis qu’un jeune diplômé qui vient de finir son année de formation à la vente chez « Big Blue » (surnom hérité de la couleur du logo et des costumes bleu marine, uniforme des commerciaux. Là aussi, les choses ont pas mal changé depuis).

Me voilà bien embêté car je ne sais pas quoi répondre à mon interlocuteur. C’est la première fois qu’on nous demande de parler de notre bouquin devant un public de managers chevronnés qui, en plus, sont déjà des champions du service et qui auraient plein de trucs à nous apprendre. Nous n’avons que 26 ans et pour ainsi dire aucune expérience de tribun : nous contacter à l’époque pour une conférence, c’était une vraie marque de confiance, voire d’inconscience. Pour autant, je ne me laisse pas impressionner. En plus, je ne suis jamais allé au Royal Club à Évian, ce sera l’occasion de découvrir.

– « Avec plaisir, quelle est la date de votre séminaire pour que je vérifie notre disponibilité ? » 

Inutile de lui dire que c’est la première conférence de notre vie, il s’en rendra compte bien assez vite par lui-même. Et pas la peine d’en rajouter dans le style « On est des petits jeunes sans expérience. » C’est comme pour le reste, il doit bien y avoir une première fois…

– « Parfait. Cela aura lieu les 24 et 25 mars prochains, et je souhaite que vous interveniez le lundi matin, en début de séminaire. Bien entendu, vos frais de séjour et de déplacements sont à notre charge. Et nous souhaitons offrir votre livre à chacun des participants. »

Quoi ? En plus de vendre d’un coup 50 bouquins, nous aurons droit à un séjour de rêve tous frais payés avec mon meilleur pote et mon complice depuis que nous nous sommes rencontrés sur les bancs de l’Essec. Ça commence vraiment à me plaire ce nouveau métier. 

– « À cette date, pas de soucis, nous sommes tout à fait disponibles. » 

Ça y est, c’est bon, l’affaire est dans le sac. Jusqu’au moment où j’entends dans le combiné. 

– « Un dernier point pratique : combien faut-il prévoir pour vos honoraires ? »

 Alors là, c’est la grosse tuile que je n’avais pas prévue. En plus de nos frais d’avion et d’hôtel, il veut nous payer pour parler pendant une heure. C’est de plus en plus incroyable. Je suis pris au dépourvu et bredouille un vague :

– « Pour cela, il faut que j’en parle avec mon coauteur. Je préfère vous rappeler. »

– « Je comprends, j’attends donc votre appel. Au revoir. »

À peine raccroché, je me précipite sur le téléphone pour tout raconter à mon coauteur. Il est tout aussi étonné et ravi que moi. Après avoir pris quelques renseignements auprès de gens mieux informés, nous convenons, après moult discussions, calculs et hypothèses, que la somme de 10 000 francs (1 500 €) est une excellente rémunération pour une prestation d’une heure. C’est grosso modo l’équivalent de ce que je gagne en un mois chez IBM. Je n’ose même pas calculer ce que cela représente à la minute, ça me donne le vertige.

Quelques jours plus tard, après avoir fait quelques répétitions avec Alain Bouchet, le commercial chevronné qui me sert de parrain, je prends donc mon courage à deux mains, j’appelle Bernard Darty sur sa ligne directe, prends une grande respiration et lance tout d’une traite.

– « Bonjour, je vous rappelle comme convenu au sujet de notre intervention à Évian. Je vous propose de fixer le tarif à… 10 000 francs… »

S’ensuit un silence qui semble durer des heures. Mille idées me passent par la tête : j’y suis allé trop fort, on n’aurait jamais dû les écouter tous ces gens, c’est des tarifs de vedettes de la chanson, c’est pas pour nous, on a tout gâché. Dommage, j’aurais bien voulu connaître Évian…

– « Bien, c’est pour les deux ? »

À ce moment, je ne sais pas ce qui me passe par la tête, complètement inconscient, je lance du tac au tac :

– « Non, c’est pour chacun. »

– « Bon, c’est d’accord. Je vais faire préparer vos chèques que nous vous remettrons à la fin de votre intervention. »

C’est ainsi que nous sommes entrés, sans l’avoir fait exprès, dans le business de la conférence. Et grâce à Bernard Darty, notre tarif d’intervention s’est élevé pendant de nombreuses années à 20 000 francs (3 000 €) pour ce qui allait devenir un numéro de duettiste de plus en plus rôdé et, pour tout dire, assez réputé. Quelques années plus tard, ne pouvant satisfaire à la demande des très nombreuses entreprises qui nous invitaient à leurs séminaires pour parler de l’importance du client, nous avons décidé d’intervenir seuls en conservant le même tarif que celui de la conférence à deux, d’où un doublement mécanique de notre chiffre d’affaires.

Cela fait donc trois décennies que je cherche à rendre mes compatriotes courtois et à convertir les entreprises à l’importance de bien accueillir et servir le client. Avec plus ou moins de succès, malgré des milliers de conférences. Et tout à coup, les Uber, Airbnb et BlaBlaCar m’ont apporté la réponse et la preuve que cela était possible. J’appelle cela le PARADOXE 3.0 : tel postier revêche et désagréable se transforme immédiatement en hôte aimable et bienveillant dès lors qu’il s’agit d’accueillir un voyageur client d’Airbnb. Tel vendeur perpétuellement en retard sera d’une ponctualité à toute épreuve dès lors qu’il doit embarquer un passager pour partager les frais de voyage dans le cadre de la plateforme BlaBlaCar. Tel Parisien qui traîne une réputation exécrable auprès des touristes devient d’une délicatesse infinie lorsqu’il accueille des convives pour un dîner chez l’habitant fait maison avec Voulezvousdiner ou Vizeat. Telle conseillère bancaire qui n’est pas toujours réactive répondra quasi instantanément à ce particulier qui vient d’exprimer le souhait de louer sa voiture pour quelques jours sur la plateforme Drivy. Mais comment font ces plateformes ? C’est à cette question que je vais tenter de répondre. Et par la même occasion, décortiquer les secrets de leur principale réussite : transformer n’importe quel individu en expert du service client.

Seniors power

Ayant écrit un livre sur les seniors (S comme SeniORs. Il y a de l’or dans Senior, First, 2014), c’est tout naturellement que mon attention a été attirée par la récente communication d’Airbnb, cette plateforme qui utilise Internet pour mettre en relation des particuliers qui voyagent avec d’autres particuliers qui louent tout ou partie de leur logement dans 190 pays en surfant sur la tendance « vivre chez l’habitant » tout en faisant des économies. 

D’après un rapport publié par Airbnb en septembre 2016, j’apprends que la France est le pays européen qui compte le plus grand nombre d’hôtes seniors de 60 ans et plus (15 %). Autre particularité : plus l’hôte est âgé, meilleure est la note obtenue avec 70 % des séjours qui ont reçu la note maximale de 5. La motivation de ces seniors qui, au passage, rendent caduque l’image du papy Minitel en charentaises qui ne sait pas utiliser Internet ? Pour 45 % des sondés, les ressources tirées de cette activité d’hébergement leur ont permis de rester dans leur domicile actuel et 25 % déclarent qu’elle leur a directement permis de conserver un toit. En accueillant des voyageurs en moyenne 23 nuits par an, cela leur rapporte 3 000 €, ce qui peut constituer un confortable complément de revenus au moment de la retraite.

L’aspect financier n’est pas leur seule motivation, loin de là. Héberger chez eux des voyageurs Airbnb, leur permet de voir le monde entier venir frapper à leur porte, faire des rencontres et nouer des contacts sans même quitter leur maison. Ayant vu leurs enfants déserter le nid familial, ils cherchent ainsi à redonner de la vie à la maison lorsqu’ils se retrouvent seuls chez eux. En termes de vie sociale, cette activité contribue à créer une nouvelle dynamique dans leur vie. Ils ont le sentiment d’appartenir à un village mondial. 

Va te faire « ubériser » !

Dans une tribune4 intitulée « UberMacron » qui s’est révélée prémonitoire, Matthieu Croissandeau, directeur de L’Obs écrit : « En moins d’un an, parti de rien (ou presque…), l’ancien ministre de l’Économie est parvenu à ubériser la vie politique en général, et la gauche en particulier… Emmanuel Macron a proposé une nouvelle offre : plus simple (un clic suffit pour s’inscrire à En Marche !), moins chère (pas de cotisation, contrairement au PS), plus participative (pas de catéchisme révolutionnaire à respecter), plus connectée (une organisation pensée en réseau, plutôt qu’en pyramide)… UberMacron fournit même à ses adhérents un meilleur “service” : samedi dernier, à son meeting de la porte de Versailles, des militants tout sourire offraient une petite bouteille d’eau à chaque spectateur, comme le font les chauffeurs de VTC ! » On connaît la suite.

Quand Maurice Lévy, à l’époque PDG de Publicis, fabrique le néologisme « ubériser » à partir du nom de la plateforme Uber, celle qui a désorganisé l’univers des taxis et du transport de personnes en général, pour répondre aux questions d’un journaliste du Financial Times en décembre 2014, il est bien loin d’imaginer le succès de ce mot qui va faire le tour de la planète et incarne la révolution digitale qui va bouleverser toute l’économie : « C’est l’idée qu’on se réveille soudainement en découvrant que son activité historique a disparu… Les entreprises n’ont jamais été aussi désorientées ou inquiètes au sujet de leur marque et de leur modèle économique. » Comme le résume Guillaume Sarlat dans un article du Figaro en 2016 : « L’ubérisation, tout le monde en parle aujourd’hui : tous les business models des grands groupes seraient sur le point d’être disruptés, ubérisés, désintermédiés, commoditisés, en un mot pulvérisés par une multitude de start-up beaucoup plus agiles et innovantes. »

Le mot « ubériser » fait même son entrée dans le dictionnaire Petit Robert en 2017 avec la définition suivante : « Déstabiliser et transformer avec un modèle économique innovant tirant parti des nouvelles technologies. » 

Idées reçues

À ce propos, il faut arrêter de penser que tout est de la faute de ces « méchantes » plateformes. Lorsqu’il a le choix, le client a envie de prendre sa revanche sur ceux qui ont oublié le service client et qui ont bénéficié d’une rente liée à l’absence de concurrence. C’est ce que démontre très bien le désormais célèbre post sur LinkedIn d’Alberto Brea, directeur exécutif d’OgilvyOne’s, qui est très rapidement devenu viral avec des milliers de commentaires. La thèse principale de son auteur : la technologie par elle-même n’est pas le véritable « disrupteur ». C’est le fait de ne pas être « customer centric » (client au centre des préoccupations) qui est la plus grande menace pour toute entreprise.

« Amazon n’a pas tué l’industrie de la vente au détail. Elle s’est tuée elle-même avec un mauvais service client.

Netflix n’a pas tué Blockbuster Video (chaîne américaine de vidéoclubs fermée fin 2013). Elle s’est tuée elle-même avec des pénalités de retard ridicules.

Uber n’a pas tué les taxis. Ils se sont tués eux-mêmes avec un nombre limité de taxis et le contrôle de leurs prix.

Apple n’a pas tué l’industrie musicale. Elle s’est tuée elle-même en obligeant les clients à acheter des albums entiers.

Airbnb n’a pas tué l’industrie hôtelière. Elle s’est tuée elle-même avec une disponibilité limitée et des options coûteuses. » 

Florent Sciberras est directeur Business Développement d’Airbnb pour la France et la Belgique. Il me rappelle que la mission d’Airbnb est de permettre à chacun de se sentir chez soi, partout dans le monde : « belong anywhere » en anglais. Cela passe par proposer une large offre de logements à tous les prix, avec un accent sur l’hospitalité et l’authenticité de l’accueil. Aujourd’hui, Airbnb propose plus de 3 millions de logements dans 191 pays. La plateforme sécurisée assure la gestion des transactions de logements entre particuliers et leur garantie. Je rappelle que la plateforme Airbnb a la même valeur en Bourse que Hilton mais emploie 1 % de son effectif et que son succès est lié à une nouvelle économie du partage née de la crise et d’un souci d’échanger. 

Lorsque je lui pose la question de savoir ce qu’il pense des hôteliers qui accusent Airbnb de les avoir « ubérisés », sa réponse est aussi claire que factuelle : « Un hôtel, c’est un hôtel. Un logement d’un particulier, c’est un logement d’un particulier. De notre point de vue, nous sommes davantage sur de la complémentarité que de la concurrence. Les études démontrent que certaines personnes adeptes d’Airbnb font également appel aux hôtels dans certaines circonstances, lorsqu’ils souhaitent bénéficier du room service, par exemple. Chez Airbnb, nous n’avons pas ce type de services, mais nous en proposons d’autres comme la rencontre avec le local. D’ailleurs, à Paris, capitale de la première destination touristique mondiale, le taux d’occupation des hôtels en ٢٠١٧ est au plus haut avec un record de fréquentation sur les dix dernières années (source : Office du tourisme de Paris). C’est aussi la première ville sur Airbnb avec 65 000 logements proposés. Cela prouve bien que la croissance d’Airbnb ne s’est pas faite au détriment des hôteliers. Pour répondre encore un peu plus précisément à votre question, sachez qu’aujourd’hui on peut trouver certains établissements hôteliers (comme des boutiques-hôtels notamment) sur le site Airbnb. À titre d’exemple, nous avons noué un partenariat qui fonctionne très bien avec les hôtels de charme du groupe d’Alain Ducasse “Châteaux & Hôtels Collection”. Ce qui démontre que nous sommes non seulement complémentaires, mais qu’au-delà de cela, on peut travailler ensemble dès lors que certains établissements partagent notre vision de l’hospitalité et de l’authenticité du voyage. »

Un autre phénomène explique le succès de Paris sur la plateforme Airbnb et le nombre record d’hébergements proposés. Il est lié au fait que les Français disposent de cinq à sept semaines de vacances, contrairement aux Américains qui n’en ont que deux ou trois, et qu’ils ont donc davantage l’occasion de réserver ailleurs et de libérer leur logement pour le mettre à disposition.

Lorsque je demande à Florence Estra, responsable du marketing digital chez Air France, ce qui pourrait ubériser la compagnie aérienne demain, elle me répond que l’ubérisation dans le transport aérien a déjà eu lieu depuis plus vingt ans et que cela s’appelle les compagnies low-cost. 

Nouveaux paradigmes

Il y a quinze ans, Olivier Njamfa crée Eptica, société dont la mission est d’aider les clients à avoir des « meaningful conversations » (« conversations de qualité ») avec les marques, en partant de l’idée que la relation client allait être complètement transformée par Internet. À ce titre, il est un grand témoin de la transformation digitale qui oblige les entreprises à partir du client. « On ne peut plus diriger une grande société sans se demander qui va “eat my lunch” (“prendre ma part de marché”) ? En tant qu’acteurs dans ce domaine, nous avons vu la différence : au début, les clients voulaient juste nous acheter un logiciel pour gérer les e-mails entrants. Aujourd’hui, les entreprises viennent vers nous et nous disent : “Il faut qu’on se transforme totalement en partant du client.” Le risque, en effet, c’est l’ubérisation : si l’entreprise ne le fait pas ou mal, quelqu’un d’autre va se mettre entre elle et son client, gérer cette relation et capter une partie de la valeur. Comme l’a fait Booking avec le groupe Accor. »

Pour lui, le talent de ces plateformes, c’est de savoir gérer le « last mile » (« dernier kilomètre ») qui est celui qui apporte le plus de valeur. Il prend l’exemple du pêcheur qui va en mer dans des conditions difficiles, etc. qui ne capte que 7 à 12 % de la valeur alors que le poissonnier, quant à lui, prend 50 % du prix. « C’est donc bien celui qui connaît le client et qui le voit régulièrement qui capte le plus de valeur. Pour subsister, il faut donc que ces plateformes soient impeccables dans la relation client car elles n’ont pas d’actifs, ne possèdent pas d’hôtels ni de véhicules, etc. Leur rôle, c’est de connaître le client, ses besoins, les faire évoluer et d’être une plateforme intuitive, très simple, pour qu’on passe toujours par eux. Si elles ne le font pas bien, elles n’ont plus de raison d’être. Ces plateformes n’existent donc que pour combler la défaillance des entreprises traditionnelles dans le dernier contact avec son client. Ce sont de vrais modèles pour le développement de la relation client. »

Grégoire Leclercq et son compère Denis Jacquet ont lancé l’Observatoire de l’ubérisation et consacré tout un passionnant ouvrage à ce sujet : Ubérisation. Un ennemi qui vous veut du bien (Dunod, 2016). En avril 2009, Grégoire Leclercq est à l’origine de la Fédération des auto-entrepreneurs qui compte 80 000 membres et explique le boom de cette nouvelle manière de travailler par la crise de 2008. Il précise : « On ne se remet pas de cette crise. Nous avons étudié les nouvelles formes de travail avec l’auto-entrepreneuriat, le contrat d’usage ou le recours au “slash” (le “slasheur” est un actif qui zappe entre son salariat, son activité d’auto-entrepreneur ou de freelance, ses congés, etc.). Nous sommes face à une révolution des modes de travail où les entreprises et les Français cherchent toutes les manières possibles de s’extraire de la complexité du droit du travail existant, du dogme salarial (on est salarié ou on n’est rien) et de la quête du pouvoir d’achat qui, en France, ne cesse de s’effondrer. » 

En 2015, il constate l’émergence des plateformes qui bénéficient de ces nouvelles formes du travail, qui tirent parti du monde digital qui s’est démocratisé et a pris de la puissance depuis 2007 grâce aux investissements dans la fibre et l’ADSL, et surtout qui surfent de manière admirable sur la révolution de la consommation. « Nous sommes devenus le consommateur le plus “chiant” et le plus insupportable de l’espèce. Pressés, exigeants, nous voulons de l’ergonomie, de la fluidité, et on ne supporte pas quand ça ne répond pas. Nous avons, grâce aux réseaux sociaux, un porte-voix magnifique pour nous plaindre, faire pression, voire menacer de quitter un fournisseur, même si ça fait trente ans qu’on est chez lui. D’ailleurs, tout ceci entretient l’infidélité au point que la notoriété ou la pérennité de la marque n’ont plus de valeur pour le consommateur. Peu importe qu’une banque existe depuis cent ans. Si une banque qui existe depuis six mois est plus ergonomique, plus fluide et propose un service meilleur et moins cher, le client d’aujourd’hui ne va pas hésiter à zapper. »

Tout, tout de suite

Cette révolution de la consommation est accélérée par le fait qu’il faut de l’immédiateté partout et tout le temps. On veut notre VTC dans les 5 minutes, notre livraison d’un repas en moins de 30 minutes, une baby-sitter dans l’heure, la réservation Airbnb en moins de 24 heures, etc.
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