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Introduction

Les clients adorent les entreprises qui les traitent comme ils veulent être traités. Ils sont même prêts à payer plus cher pour recevoir un service de qualité. Ces statistiques le prouvent :



	[image: coche.jpg] Les clients sont prêts à payer jusqu’à 10 % de plus pour un même produit si le service est meilleur;

	[image: coche.jpg] Un client satisfait du service rendu en parle à 9 à 12 personnes autour de lui;

	[image: coche.jpg] Un client mécontent du service en parle jusqu’à 20 personnes autour de lui, voire à beaucoup plus de monde à travers les blogs et autres forums sur Internet !



Par conséquent, la qualité de la communication et de la relation avec vos clients est l’essence même du service au client. Cette relation n’a pas besoin d’être bien longue – un instant suffit souvent. Par exemple, vos clients se sentiront davantage reconnus (et éprouveront donc un sentiment d’appartenance plus fort) s’ils sont accueillis avec le sourire et appelés par leur nom. Et vous aurez toutes les chances de les garder.



 Il n’y a donc pas de meilleur investissement que de tout faire pour plaire au client. Un client qui se caractérise aujourd’hui par une exigence en constante augmentation (on en parle même parfois comme d’un tyran ou d’un dictateur), une patience qui diminue et une indulgence réduite à néant!

À propos de ce livre

Le Service client pour les Nuls est un guide pratique et détaillé qui vous explique comment fournir un service de qualité optimale à vos clients. Il contient de nombreuses techniques et suggestions pour apporter à votre clientèle le service qu’elle est en droit d’attendre.



 Nous avons choisi de vous donner le maximum de conseils pratiques pour vous aider à surmonter les difficultés que vous rencontrez au quotidien. Vous saurez comment garder votre sang-froid avec un client en colère au bout du fil qui vous traite de tous les noms ; vous découvrirez comment former et manager vos collaborateurs pour qu’ils soient considérés comme des héros aux yeux des clients; et vous apprendrez à appliquer des techniques qui ont fait leurs preuves, afin atteindre l’excellence dans ce domaine sans vous ruiner.



 Si vous êtes à la tête d’une entreprise, nous allons vous montrer comment fonder un empire ou, du moins, accroître votre part de marché. Vous allez voir qu’avec une stratégie précise et adaptée, n’importe quelle entreprise, quelle que soit sa taille, peut mettre le client au cœur de ses préoccupations.



 Enfin, parce que l’Internet est devenu un outil incontournable au sein des entreprises et, plus globalement, dans notre vie de tous les jours, nous avons consacré une partie entière à l’amélioration de votre service en ligne. Vous trouverez des informations utiles pour rédiger des e-mails efficaces, créer un site web respectueux du client, ainsi que pour utiliser à bon escient la gestion de la relation client (ou CRM).


Les conventions utilisées dans ce livre

Nous avons utilisé quelques conventions que vous devez connaître :



	[image: coche.jpg] Chaque fois que nous introduisons un nouveau terme, nous le mettons en italique avant de le définir;

	[image: coche.jpg] Les mots clés sont surlignés en gras;

	[image: coche.jpg] Les sites web et les adresses électroniques apparaissent en police courrier pour mieux ressortir dans le texte;

	[image: coche.jpg] Lorsque nous employons le mot « client », nous ne désignons pas seulement les acheteurs de vos produits ou de vos services, mais aussi vos collègues, vos collaborateurs et toutes les personnes avec lesquelles vous êtes en relation




Si vous êtes pressé(e) par le temps

Cet ouvrage regorge d’informations et, bien sûr, nous aimerions que vous ne perdiez pas une miette de son contenu! Mais si vous êtes pressé(e) par le temps ou si votre style de comportement est plutôt celui du dominant (voir chapitre 12), vous pouvez éviter de lire :



	[image: coche.jpg] Les encadrés : ils fournissent des informations intéressantes mais pas indispensables ;

	[image: coche.jpg] Les anecdotes : les paragraphes précédés de l’icône Anecdote parlent de nos expériences personnelles. Vous pouvez certainement en tirer profit, mais aussi vous en passer.




Nos suppositions sur vous

Si vous avez choisi ce livre, nous pouvons faire plusieurs suppositions sur vous. Vous appartenez probablement (plus ou moins) à l’une des catégories suivantes :



	[image: coche.jpg] Vous êtes un cadre/responsable chargé de défendre un processus d’amélioration du service client au sein de votre entreprise et vous cherchez des conseils, des idées et des stratégies pour vous aider dans votre mission;

	[image: coche.jpg] Vous êtes un spécialiste des ressources humaines ou de la formation chargé d’aider l’entreprise, ou l’un de ses services, à s’orienter plus vers le client;

	[image: coche.jpg] Vous êtes à la tête d’une petite entreprise et souhaitez découvrir différents moyens d’obtenir un avantage concurrentiel en privilégiant la qualité du service au client;

	[image: coche.jpg] Vous êtes manager/chef d’équipe et souhaitez améliorer votre capacité à coacher les membres de votre équipe et à créer un environnement plus axé sur le client, et donc plus apte à le satisfaire;

	[image: coche.jpg] Vous êtes un prestataire de services qui adore son métier, qui adore ses clients et qui veut simplement améliorer sa capacité à encore mieux servir sa clientèle ;

	[image: coche.jpg] Vous êtes un prestataire de services qui se sent dépassé par son métier et par ses clients. Vous voulez troquer votre stress permanent contre de nouvelles idées et techniques pour mieux gérer les clients, les collaborateurs et les situations difficiles.




Comment ce livre est-il organisé ?

Ce livre comprend six parties et les chapitres qui constituent chaque partie abordent en détail des sujets spécifiques.

Première partie : Mettre le client au cœur de l’entreprise

Dans cette partie, nous explorons ce dont vous avez besoin, fondamentalement, pour gagner haut la main la bataille du service au client. Vous découvrirez dès le départ les attitudes et les stratégies essentielles que partagent tous les individus et toutes les entreprises qui réussissent à satisfaire leur clientèle.


Deuxième partie : Le rôle des managers dans l’amélioration du service au client

Vous trouverez dans cette partie des suggestions et des solutions concrètes pour améliorer le service au client au sein de votre équipe si vous êtes manager et, plus globalement, à tous les niveaux de votre entreprise si vous êtes son dirigeant.


Troisième partie : Des actions simples et payantes pour fidéliser le client

Dans cette partie, nous abordons toutes ces petites actions menées dans le but de satisfaire le client qui n’ont l’air de rien mais qui peuvent rapporter gros. Nous vous proposons des méthodes qui ont fait leurs preuves pour traiter avec la clientèle en face à face ou au téléphone, et nous abordons les compétences relationnelles les plus utiles, celles que vous pouvez utiliser au quotidien pour communiquer harmonieusement avec vos clients.


Quatrième partie : Apprendre à gérer les situations conflictuelles

Vous allez découvrir ici comment être moins stressé(e) lorsque vous devez gérer des situations conflictuelles et comment calmer des clients (et des collaborateurs!) mécontents, voire très en colère. Vous trouverez également un processus en plusieurs étapes pour transformer des situations difficiles en situations où tout le monde est gagnant.


Cinquième partie : Le service client sur le Web

Grandes et petites entreprises, toutes savent qu’aujourd’hui la technologie est un outil fondamental pour réussir. Les sites web et les courriers électroniques font partie du paysage quotidien. Dans cette partie, nous explorons les différentes manières d’utiliser le cyberespace pour offrir un service de meilleure qualité à votre clientèle et améliorer la communication entre vos collaborateurs.


Sixième partie : La partie des Dix

Pour cette dernière partie, nous avons ajouté quelques points importants qui vous aideront à parfaire votre savoir et votre savoir-faire dans le domaine du service au client. La partie des Dix est un moyen simple et rapide de reprendre en les résumant les idées essentielles développées dans ce livre et de vous offrir d’autres conseils pratiques.



Les icônes utilisées dans ce livre

[image: i0003.jpg]Ce sont des histoires qui sont arrivées à l’un d’entre nous et que nous jugeons suffisamment importantes ou amusantes pour vous les faire partager.

[image: i0004.jpg]Cette icône vous met en garde contre les pièges dans lesquels vous risquez de tomber ou les erreurs que vous pourriez commettre. Ne sautez surtout pas cette icône!

[image: i0005.jpg]Quand vous voyez cette icône, vous savez que c’est une information particulièrement importante que vous devez conserver dans un petit coin de votre tête.

[image: i0006.jpg]Si vous êtes manager, ne loupez pas cette icône ! Chaque fois que vous la voyez, vous trouvez des conseils, des techniques et des suggestions qui s’adressent spécialement à vous.

[image: i0007.jpg]Cette icône vous propose des idées simples, des astuces ou des conseils pour améliorer votre service au client.


Et maintenant, par où commencer ?

Nous vous proposons de commencer votre voyage à travers ce livre par une petite mise au point sur votre situation actuelle. Quelle place le client tient-il dans votre entreprise? Dans quelle mesure répondez-vous à ses attentes? Les deux questionnaires de la première partie vous aideront à savoir dans quelle mesure vous mettez le client au cœur de votre entreprise.



 Une fois que vous le saurez, vous pourrez privilégier la lecture de certaines parties de ce livre. Par exemple :



	[image: coche.jpg] Si vous avez beaucoup de mal à gérer les clients difficiles, lisez la quatrième partie qui vous montre comment calmer la bête sauvage qui se cache parfois dans un client;

	[image: coche.jpg] Si vous êtes manager, reportez-vous à la deuxième partie pour découvrir comment créer l’environnement le plus favorable à l’excellence du service client;

	[image: coche.jpg] Si vous maîtrisez toutes les ficelles du service client traditionnel mais éprouvez des difficultés avec Internet, intéressez-vous à la cinquième partie pour savoir comment avoir un site web bien conçu, faciliter les achats en ligne de vos clients et utiliser correctement le courrier électronique ;

	[image: coche.jpg] Si vous souhaitez établir et maintenir de meilleures relations avec vos clients et vos collaborateurs, entamez la lecture de la troisième partie : vous y trouverez tout ce dont vous avez besoin pour fidéliser vos clients, notamment par votre langage corporel, l’intonation de votre voix et une bonne connaissance des styles de comportement.



Même si ce livre vous donne des idées formidables pour améliorer votre service au client, vous devez faire trois choses pour permettre à ces idées de porter leurs fruits. Il est important de sourire au client et de respecter les règles de politesse, mais cela ne suffit pas pour avoir un service de qualité optimale. Vous devez d’abord :



	[image: coche.jpg] Élargir votre définition du « service » pour ne plus seulement dire « oui » ou « non », mais satisfaire une multitude de besoins exprimés par vos clients ;

	[image: coche.jpg] Reconsidérer qui sont vos clients et penser que l’excellence du service s’applique aussi à vos collaborateurs et collègues ;

	[image: coche.jpg] Permettre à votre entreprise d’avoir un personnel et une culture tournés vers le client, c’est-à-dire soucieux et respectueux du client et entièrement dévoués à la satisfaction de ses besoins.



Si vous pensez que servir le client, c’est simplement lui donner ce qu’il veut, vous vous retrouverez en difficulté chaque fois qu’un client vous demandera quelque chose que vous ne pourrez pas lui donner. En revanche, si vous élargissez votre définition du service en le considérant comme un moyen de satisfaire les besoins cachés ou non formulés du client, vous ne vous retrouverez jamais face à un client insatisfait.

Et maintenant, en route vers l’amélioration de votre service au client!





Première partie

Mettre le client au cœur de l’entreprise

[image: i0008.jpg]


« Bonjour monsieur, en quoi puis-je vous aider?»



 Dans cette partie…



 Un ancien proverbe chinois dit qu’un long voyage commence toujours par un premier pas. Dans cette première partie du Service client pour les Nuls, nous examinons ce dont vous avez besoin, vous et votre entreprise, pour relever avec brio le défi du service au client. Dès le début, vous allez découvrir les éléments clés que partagent toutes les entreprises et tous les individus passés maîtres dans l’art de satisfaire le client.



 Vous trouverez aussi dans cette partie un questionnaire qui vous aidera à évaluer « l’orientation client » de votre entreprise, c’est-à-dire dans quelle mesure vous réussissez à créer un environnement favorable à une satisfaction optimale du client.



 Enfin, nous mettons à votre disposition toute une panoplie d’outils, dont des enquêtes, des questionnaires et des notes de service, que nous avons conçus nous-mêmes et que utilisons avec nos clients depuis de nombreuses années. Vous pourrez les appliquer sans attendre dans votre propre entreprise.





Chapitre 1

L’entreprise où le client est roi… sinon rien

Dans ce chapitre :



	[image: triangle.jpg] Distinguer anciens principes et nouvelles pratiques

	[image: triangle.jpg] Rester fidèle aux vraies valeurs du service client, en ligne et hors ligne

	[image: triangle.jpg] Évaluer la qualité du service au client dans votre entreprise



Jadis, personne n’écrivait de livres sur le service. C’était simplement un mode de vie. L’économie tournait à un rythme plus lent et les individus avaient davantage de temps pour se parler et s’écouter. On allait à l’épicerie du coin pour acheter un kilo de pommes de terre et on pouvait compter sur un accueil chaleureux, un service exemplaire et des visages familiers.



 Puis, suite à la crise de 1929, la Grande Dépression est arrivée. Le prix, qui avait toujours été un facteur important, est devenu primordial, et la préoccupation majeure n’a plus été de vivre, mais de survivre. La qualité et le service, qui n’avaient jamais été des besoins fondamentaux sur la pyramide de Maslow, ont disparu de la vie quotidienne, à l’exception de celle des gens riches et célèbres. Dans les années 1940 et 1950, les consommateurs ont commencé à considérer la valeur et non plus seulement le prix d’un service. À partir des années 1960, la qualité est devenue importante et un nombre croissant de consommateurs étaient prêts à payer plus cher des biens et des services de meilleure qualité. La consommation de masse s’est développée dans les années 1970 avec l’essor des grandes surfaces, du fast-food, des banques, etc. Aujourd’hui, on assiste à une convergence de tous ces facteurs : les clients veulent être gagnants à la fois sur le prix, la valeur, le confort, la praticité et la qualité du service. Et leurs exigences doivent être satisfaites à la seconde près!



 Dans ce chapitre, nous vous faisons découvrir les valeurs et les outils fondamentaux que vous pouvez utiliser pour avoir un service client de qualité. Nous vous montrons même comment créer et maintenir un service personnalisé dans le monde souvent impersonnel du commerce en ligne. Enfin, pour vous permettre de partir sur de bonnes bases, vous trouverez un petit questionnaire d’autoévaluation qui vous aidera à déterminer le niveau actuel de la qualité du service dans votre entreprise et ce que vous pouvez faire pour l’améliorer.

Tirer profit de l’évolution du service au client

Depuis les années 1970, les entreprises se sont interrogées sur les meilleures démarches à adopter pour satisfaire le client et des concepts clés ont influencé les relations entre l’entreprise et sa clientèle. Dans cette section (et tout au long du livre), nous vous faisons découvrir les meilleures approches, celles qui ont fait leurs preuves, et nous vous montrons comment les faire fonctionner dans votre entreprise.



 Que votre entreprise soit grande ou petite, nationale ou internationale, sur Internet ou non, les idées et les stratégies contenues dans ce livre peuvent l’aider à développer un service au client d’excellence, dès maintenant et pour de nombreuses années.

La gestion de la qualité totale (TQM)

Durant les années 1980, le service client et l’amélioration de la qualité étaient sur toutes les lèvres, et le concept à la mode se résumait en cinq mots : gestion de la qualité totale (TQM). Mise en place pour améliorer le service au client par l’offre de produits de qualité, la gestion de la qualité totale a contribué au développement des techniques de fabrication modernes. L’idée est la suivante : vous pouvez détenir un avantage sur vos concurrents en instaurant des processus de production optimaux, en respectant des normes de fabrication et en autorisant vos salariés à se manifester dès qu’ils identifient un défaut sur un produit.



 La gestion de la qualité totale a donné naissance à un outil particulièrement puissant : les cercles de qualité, ou équipes de résolution des problèmes. Ce sont des individus qui se réunissent selon une fréquence définie (par exemple, une fois par semaine) pour travailler sur un problème spécifique. Après s’être mis d’accord sur la méthode employée pour résoudre le problème, ils s’efforcent de déterminer ses causes principales et les meilleures solutions possibles. Dans le chapitre 9, nous vous donnons la marche à suivre détaillée pour utiliser les cercles de qualité au sein de votre entreprise.


Les moments de vérité

Les années 1980 ont également vu la publication de Moments of Truth (Moments de vérité), un livre de Jan Carlzon, alors P-DG de SAS Airlines. L’ouvrage raconte comment la compagnie aérienne a demandé à ses passagers ce qui influençait leur perception du service. SAS a découvert que leur opinion dépendait des souvenirs qu’ils avaient de leurs différentes rencontres avec la compagnie. Ces rencontres – ou moments de vérité – pouvaient être des expériences positives ou négatives, mais en tout cas, elles étaient toutes mémorables. Chaque type de rencontre joue un rôle crucial dans les décisions d’achat ultérieures des clients. Par exemple, une conversation téléphonique de deux minutes peut influencer l’avis d’un client sur l’ensemble de l’entreprise – et même l’influencer davantage qu’un vol de deux heures à bord de la compagnie!



 L’approche des moments de vérité perdure parce qu’elle peut être appliquée à n’importe quelle entreprise, grande ou petite, et à n’importe quel moyen de communication (messagerie vocale, e-mail, etc.). Quel que soit le produit ou le service que vous vendez, vos clients se font rapidement leur idée en se fondant sur des contacts éphémères. Et même si leur jugement ne vous semble pas juste, c’est leur jugement, et vous vous devez de le respecter.



 Imaginez que l’un de vos clients reçoive un e-mail de votre entreprise qui comporte plusieurs fautes d’orthographe et dans lequel il manque à la fois la formule d’introduction et la formule de politesse. Le client en déduit aussitôt que votre équipe manque de professionnalisme, que votre personnel est du style je-m’en-foutiste et que la qualité de vos produits laisse à désirer. Qu’il ait raison ou non, c’est sa logique et vous devez la suivre.



 À la même période, en février 1986, sortait en France le livre Service compris, qui jetait un pavé dans la mare sur la façon dont les entreprises françaises avaient l’habitude de traiter leurs clients. La phrase qui résumait le mieux l’attitude de service de l’époque était le proverbe chinois que nous avions choisi pour l’ouverture du livre : « L’homme qui ne sourit pas ne doit ouvrir boutique. »

[image: i0009.jpg]La perception du client est une réalité et la qualité de votre service gouverne, dans une large mesure, les perceptions et les attentes de votre clientèle. Dans le chapitre 7, nous vous montrons comment déterminer et améliorer ces fameux « moments de vérité ».


La part de marché

Souvenez-vous des années 1990 : il n’était question que de part de marché. À cette époque, le rythme des transactions commerciales s’est accru de façon exponentielle. Fax, Internet, services de livraison rapide ont commencé à instaurer de nouveaux échanges avec la clientèle. Le courrier électronique n’a pas tardé à rejoindre les autres moyens de communication – téléphone, courrier postal et fax.



 Alors que les technologies progressent à pas de géant, un nombre croissant d’articles de presse et de livres de management sont consacrés à une nouvelle idée : celle d’approfondir la relation au client. Considérer chaque vente comme une transaction et chaque client comme un produit fini constitue une vision très réductrice. Il s’agit d’aller plus loin, d’utiliser chaque point de contact avec le client comme l’occasion d’établir un dialogue avec lui et de le fidéliser. Ce qui est parfaitement logique, car gagner un nouveau client coûte cinq fois plus cher que de le garder en le fidélisant.

[image: i0010.jpg]En étant à l’écoute de vos clients et en leur apportant les services et les produits qu’ils attendent réellement, vous pouvez gagner des parts de marché et les conserver. Consultez la troisième partie pour savoir quelles stratégies simples mais efficaces vous pouvez mettre en place pour satisfaire durablement votre clientèle.


Une entreprise centrée sur elle-même ou tournée vers le client ?

Aujourd’hui, la qualité remplace la quantité. Tout échange avec un client ou un prospect (client potentiel) est l’occasion de recueillir son feed-back, de comprendre les besoins de ce client ou prospect et de mettre en œuvre des changements visant à le placer au cœur de votre entreprise. L’idée est de transformer des acheteurs ponctuels ou occasionnels, motivés uniquement par le prix, en acheteurs réguliers et fidèles.



 Autrement dit, une entreprise tournée vers le client est une entreprise qui est à l’écoute des besoins de sa clientèle et qui fait son maximum pour les satisfaire, contrairement aux entreprises centrées sur elles-mêmes qui ne se soucient guère des attentes de leur clientèle et ne font que ce qui les arrange. Parce qu’elles respectent et comprennent davantage leurs clients, les entreprises tournées vers le client les fidélisent mieux, bénéficient davantage d’un bouche-à-oreille positif et ont un personnel beaucoup plus engagé dans un effort commun de satisfaction de la clientèle. La première partie de ce livre vous dit comment faire pour mettre —ou mettre davantage – le client au cœur de vos préoccupations.


La gestion de la relation client (CRM) – ce qui se fait de mieux actuellement

La gestion de la relation client (ou CRM) associe processus et technologie dans le but d’identifier et de suivre à la trace tous les points de contact entre une entreprise et ses clients.



 De nombreuses entreprises pensent que le numérique est aujourd’hui la clé d’une bonne gestion de la relation client et permet de privilégier le client dans un monde qui fonctionne à un rythme effréné. Cette stratégie peut sembler peu adaptée aux petites entreprises et aux entreprises de taille moyenne. Cependant, si vous l’étudiez de manière suffisamment approfondie, vous pouvez en tirer de précieux enseignements. Par exemple, découvrir des besoins spécifiques et souvent inexprimés de vos clients peut accroître leur fidélité et augmenter votre chiffre d’affaires.

[image: i0011.jpg]Reportez-vous au chapitre 21 pour en savoir plus sur la gestion de la relation client, ce qui est bon à prendre dans cette approche et ce qu’il est préférable de laisser de côté. Il y a toujours à prendre et à laisser dans les derniers concepts managériaux à la mode. Toujours est-il que les nouvelles technologies représentent à la fois de nouvelles opportunités et de nouveaux défis à relever et qu’elles auront un impact sur la capacité de votre entreprise à satisfaire au mieux sa clientèle dans les prochaines années.

[image: i0012.jpg]Nous ne sommes pas en train de vous dire que vous devez ignorer les évolutions du marché et les nouvelles manières de servir le client, mais simplement que vous commettriez une erreur fatale en faisant table rase du passé et en oubliant tout ce que vous savez déjà sur les différentes méthodes destinées à satisfaire au mieux le client.



Défendre les vraies valeurs – même dans le monde virtuel

Si vous parcourrez les rayons d’une librairie ou tapez « service client » sur le site d’un libraire en ligne, vous allez trouver plusieurs livres sur le sujet. Que font-ils? Ils énumèrent toutes sortes de stratégies pour réussir dans notre monde actuel, gouverné par la technologie. Cependant, les stratégies – dans ce domaine comme dans tant d’autres – vont et viennent. Finalement, la réussite de votre entreprise est davantage fondée sur vos valeurs fondamentales (et votre engagement à les appliquer dans votre relation au client) que sur les dernières tendance en matière de business.



 Au milieu du tohu-bohu provoqué par le lancement de nouvelles technologies toujours plus perfectionnées, les entreprises qui se différencient de la concurrence par leur souci et leur respect du client sont celles qui voient dans le service en ligne une formidable opportunité de transmettre leur valeurs existantes – service, qualité et excellence – à une clientèle élargie. Leurs valeurs, solidement ancrées dans un souci réel et sincère du client, les poussent à instaurer un sentiment de proximité avec leur clientèle et à utiliser l’outil technologique pour concevoir des systèmes adaptés en gardant toujours à l’esprit les attentes du client. Même dans ce monde 100 % numérique qui tourne à 200 à l’heure, les aspects intemporels des relations humaines perdurent.

Attacher la plus grande importance à la fidélité du client

De nombreuses études soulignent un aspect clé de la réussite commerciale : fidéliser le client. Dans le domaine du commerce en ligne, les efforts commerciaux pour attirer les clients et les inciter à effectuer des achats sur votre site coûtent très cher, contrairement au travail administratif. Autrement dit, plus vous fidélisez vos clients en ligne, plus ils deviennent rentables!



 Faire grand cas de la fidélité du client n’est pas un phénomène nouveau, même si un nombre incalculable de livres et de magazines présentent la fidélisation comme une innovation récente. Vous aurez moins de mal à adapter vos efforts de satisfaction de votre clientèle au monde numérique si la fidélisation du client fait déjà partie de la culture et des pratiques de votre entreprise.


Développer une relation de confiance avec le client

Il y a de nombreuses années, les gourous du management conseillaient déjà aux dirigeants d’entreprise de mettre le client au cœur de leurs préoccupations, de s’intéresser autant au développement d’une relation de confiance avec le client qu’au développement de leurs produits. Étant donné que même d’excellents produits peuvent se révéler des échecs commerciaux, l’existence d’un lien solide entre l’entreprise et sa clientèle peut contribuer à surmonter la plupart des problèmes.



 Si vous êtes actuellement à la tête d’une entreprise, la nécessité de développer des rapports de confiance avec vos clients reste de mise. La seule différence est que vous avez d’autres outils à votre disposition. Une voix agréable au téléphone et un visage souriant derrière le comptoir ou le bureau d’accueil demeurent importants ; le problème, c’est qu’ils sont devenus si chers qu’ils doivent être rationnés. Ces luxes sont aujourd’hui remplacés par des ordinateurs et des logiciels qui peuvent être aussi gratifiants pour vos clients que pour votre chiffre d’affaires s’ils sont conçus, intégrés et utilisés dans le but de servir au mieux le client.


Rester proche du client

Les clients décrivent rarement leurs achats en ligne comme des expériences conviviales et chaleureuses. L’absence d’un vendeur « en chair et en os » représente, pour beaucoup, le défaut majeur du commerce électronique.

Et pourtant, jamais les entreprises n’ont eu l’occasion d’avoir un contact aussi proche avec leur clientèle. Internet permet à votre entreprise de communiquer directement avec tous ses clients (à condition, bien sûr, qu’ils aient une connexion internet), même s’ils sont à l’autre bout de la planète.



 Vous pouvez évaluer les besoins de chacun de vos clients, vous excuser, les remercier, leur demander des informations et leur proposer de nouveaux produits ou services entièrement personnalisés – tout cela en ligne! Pensez Internet comme une ligne directe avec vos clients et une nouvelle opportunité extraordinaire d’être à leur écoute et de rester proche d’eux.


Fournir un service personnalisé au client

Dans un monde interconnecté, votre entreprise doit trouver des moyens de transmettre son « sens du client» à travers l’écran et le numérique. Les technologies au service du commerce électronique font appel à des logiciels sophistiqués pour suivre l’évolution des stocks, réceptionner les paiements, assurer le suivi des livraisons, prévoir les besoins des clients et envoyer des messages de remerciement. Bref, elles essaient d’automatiser le contact personnel – et font ainsi un usage optimal de vos ressources humaines en réduisant au minimum les échanges humains. En même temps, elles offrent un service rapide, pratique et personnalisé.

[image: i0013.jpg]Investir dans des logiciels de commerce électronique ne garantit pas le contact personnel – les êtres humains aiment faire des affaires avec leurs semblables et pas seulement avec des machines. Cela ne veut pas dire que les clients n’apprécient pas la rapidité et la commodité, mais qu’ils aiment avoir un interlocuteur capable de les aider quand ils ont une question ou un problème qui ne rentre pas dans le cadre d’un service d’assistance en ligne. Les entreprises les plus tournées vers le client au XXIe siècle manifestent l’importance extrême qu’elles attachent à la satisfaction de leur clientèle en utilisant la technologie, non pas pour remplacer les rapports humains, mais pour les améliorer.



Portez un regard objectif sur votre service au client

Vous rappelez-vous quand vos parents vous ont emmené(e) voir Blanche-Neige et les sept nains pour la première fois? C’était il y a longtemps, très longtemps, mais vous ne l’avez certainement pas oublié. La belle-mère de Blanche-Neige se mettait devant son miroir et lui demandait : « Miroir, mon beau miroir, dis-moi qui est la plus belle en ce royaume… » Même si vous étiez petit(e), vous saviez que si le miroir était malin, il ne pouvait que répondre : « Vous, ma reine, êtes la plus belle en ce royaume. »



 Contrairement à la méchante reine qui avait du mal à voir la réalité en face, vous devez avoir une vision objective de vos points forts et de vos points faibles lorsqu’il s’agit de satisfaire le client. Votre survie dans le monde économique actuel dépend de votre honnêteté vis-à-vis de vous-même. Après tout, ne vaut-il pas mieux savoir où vous en êtes pour pouvoir avancer? C’est pourquoi nous vous proposons un petit questionnaire destiné à évaluer la qualité de votre service au client. Mieux vous situer dans ce domaine vous permettra de prendre conscience des améliorations éventuelles à apporter.

Questionnaire d’autoévaluation

Répondez aux questions suivantes pour savoir si votre service au client mérite la médaille de bronze, la médaille d’argent ou la médaille d’or. En examinant vos résultats, vous identifierez aussitôt les aspects sur lesquels vous êtes plutôt bon et ceux qui méritent des efforts supplémentaires.



 Attribuez à chaque question l’un des chiffres suivants :


0 = rarement

1 = parfois

2 = souvent

3 = presque toujours


____ Quand je suis en conversation avec un client, est-ce que je lui prête une attention totale, notamment en évitant de faire autre chose en même temps (travailler sur ordinateur, griffonner, faire des mots croisés, etc.)?

____ Lorsque je parle avec un client, est-ce que j’établis un contact visuel avec lui?

____ Quand je parle avec un client au téléphone, est-ce que je fais l’effort de changer l’intonation de ma voix pour lui montrer que je m’intéresse à lui?

____ Est-ce que je décroche le téléphone avant la troisième sonnerie?

____ Quand je suis obligé(e) de mettre un client en attente, est-ce que je lui demande la permission et attends sa réponse avant de le faire?

____ Est-ce que je veille à éviter le jargon de ma profession et à me mettre à la portée du client en employant un langage qu’il comprend parfaitement?

____ Si je ne peux pas répondre exactement à l’attente de mon client, est-ce que je lui propose d’autres possibilités?

____ Est-ce que je m’excuse sincèrement auprès de mon client si j’ai commis une erreur ou si mes collaborateurs se sont trompés?

____ Quand un client formule une réclamation, est-ce que je reste calme et compréhensif(ve), même si je pense qu’il a tort?

____ Est-ce que je considère les réclamations de la clientèle comme l’occasion de mieux la servir plutôt que comme des problèmes qui prennent beaucoup de temps pour pas grand-chose?

____ Nombre total de points.


Alors, où vous situez-vous ?

Additionnez vos points pour connaître votre résultat. Si vous avez :



	[image: coche.jpg] De 0 à 12 points : votre service au client mérite seulement la médaille de bronze ;

	[image: coche.jpg] De 13 à 22 points : votre service au client mérite la médaille d’argent;

	[image: coche.jpg] De 23 à 30 points : votre service au client mérite la médaille d’or. Bravo!



Pour savoir exactement ce que votre score signifie et ce que vous devez faire à partir de là, lisez la suite.

Médaille de bronze

Cela ne veut pas dire que vous ne vous préoccupez pas de vos clients. Nous nous sommes rendu compte que les insuffisances en matière de service au client peuvent s’expliquer par l’une des trois raisons suivantes :



	[image: coche.jpg] Le service au client est un domaine nouveau pour vous. Chaque jour, vous en découvrez de nouveaux aspects. Les informations que vous trouverez dans ce livre vous permettront de vous améliorer considérablement ;

	[image: coche.jpg] Vous avez de l’expérience dans ce domaine, mais vous avez oublié un certain nombre de basiques que vous ne pratiquez plus. Revoyez les aspects fondamentaux du service au client en participant à un programme de formation;

	[image: coche.jpg] C’est un problème d’adéquation entre votre poste et vous. Vous n’aimez tout simplement pas traiter avec des clients ou aider les autres à résoudre des problèmes. Vous travaillez mieux seul(e). Alors, envisagez de changer de job ou de modifier votre attitude par rapport à votre job actuel.




Médaille d’argent

Vous avez une solide connaissance des aspects essentiels du service au client, mais vous ne les appliquez pas systématiquement. Probablement parce que vous êtes un peu dépassé(e) par vos différentes responsabilités. Les jours « avec » vous offrez au client un service de qualité, les jours « sans » un service de mauvaise qualité. Efforcez-vous donc de faire preuve d’une plus grande régularité. Rappelez-vous que, quel que soit le temps que vous passez avec un client (30 secondes au téléphone ou une heure en face à face) et quelle que soit votre charge de travail, vous êtes toujours libre de l’attitude que vous adoptez pour traiter avec lui. Il faut environ 30 jours pour prendre une nouvelle habitude, alors veillez à appliquer les bonnes pratiques du questionnaire chaque fois que vous traitez avec un client, même et surtout quand vous n’en avez pas envie.


Médaille d’or

Félicitations! Vous êtes un(e) grand(e) professionnel(le) du service client. Vous semblez maîtriser parfaitement les bases d’une relation au client de qualité et vous êtes prêt(e) à relever de nouveaux défis. Pour continuer à évoluer, considérez les suggestions suivantes :



	[image: coche.jpg] Une fois que vous avez fini de vous évaluer, demandez à un(e) collègue ou un(e) collaborateur(trice) que vous connaissez bien et en qui vous avez entière confiance de vous évaluer à son tour. Il (elle) peut repérer des efforts à faire ou des améliorations à apporter dont vous n’avez pas conscience ;

	[image: coche.jpg] Allez plus loin que les aspects fondamentaux du service client. Formez-vous à des compétences plus élaborées dans ce domaine en apprenant à prendre des initiatives (voir chapitre 16).



[image: i0014.jpg]Nous vous suggérons de refaire ce questionnaire en remplaçant le mot client par le mot collaborateur. Cela vous aidera à savoir comment vous traitez vos « clients internes » que sont les membres de votre personnel.







Chapitre 2

Centrée sur elle-même ou orientée client : quelle est la position de votre entreprise?

Dans ce chapitre :



	[image: triangle.jpg] Identifier les deux fils directeurs d’une attitude orientée client

	[image: triangle.jpg] Revoir la définition d’un client

	[image: triangle.jpg] Évaluer dans quelle mesure votre entreprise est orientée client



Quels que soient la taille et le secteur d’activité de votre entreprise, vous devez lui « injecter » en profondeur les principes d’un service client de qualité optimale. Que vous la dirigiez ou que vous y occupiez un poste à responsabilité, vous êtes tenu(e) d’offrir un service d’excellence à vos clients, de donner à vos collaborateurs un sens poussé de l’engagement vis-à-vis de la clientèle et de tout faire pour créer une culture d’entreprise orientée vers le client. Pour atteindre l’excellence dans le service client, il ne suffit pas d’embaucher les bons candidats et de former correctement le personnel au contact du client, mais de s’engager vraiment à créer une entreprise qui place le client au cœur de ses préoccupations.



 Dans ce chapitre, nous comparons l’entreprise centrée sur elle-même et l’entreprise tournée vers le client avant de vous proposer d’évaluer à quel niveau se situe la vôtre et dans quelle mesure le client y joue le rôle principal. Une fois que vous aurez répondu au questionnaire et analysé vos résultats, vous pourrez lire la suite de la première partie où nous vous expliquons comment faire pour aider votre entreprise à être davantage orientée client.

L’entreprise centrée sur elle-même

Si les entreprises que nous qualifions de centrées sur elles-mêmes étaient des personnes, vous auriez certainement tendance à les juger égoïstes parce qu’elles cherchent essentiellement leur propre satisfaction sans se préoccuper de plaire à leur clientèle. Les entreprises centrées sur elles-mêmes sont obnubilées par l’idée d’atteindre des objectifs internes qui les servent, par exemple réduire les coûts, enregistrer des profits et ne pas dépasser les budgets fixés. Satisfaire le client fait partie de leurs objectifs secondaires, voire ne figure pas du tout dans leurs objectifs (voir figure 2-1). Les principales caractéristiques d’une entreprise centrée sur elle-même sont les suivantes :



	[image: coche.jpg] En général, ce ne sont pas les employés qui satisfont le mieux la clientèle qui bénéficient d’une reconnaissance, mais ceux qui réalisent le mieux les objectifs internes ;

	[image: coche.jpg] Les employés doivent concentrer l’essentiel de leurs efforts à satisfaire leurs supérieurs plutôt que leurs clients ;

	[image: coche.jpg] Les promotions ne se font pas au mérite, mais à l’ancienneté et au favoritisme ;

	[image: coche.jpg] Les employés sont formés (s’ils le sont encore!) aux fonctions de leur poste mais rarement aux techniques de communication et aux relations interpersonnelles ;

	[image: coche.jpg] Les services qui ne sont pas en contact direct avec les clients extérieurs ne se sentent absolument pas responsables ni concernés par la satisfaction de ces derniers;

	[image: coche.jpg] Les décisions qui concernent les clients sont prises tout en haut de la hiérarchie (derrière des portes closes) et imposées au personnel au contact du client, sans que lui soit demandé son avis ;

	[image: coche.jpg] Les solutions à court terme, destinées à améliorer les résultats de l’entreprise, l’emportent toujours sur les solutions à long terme.



Figure 2-1 : L’entreprise centrée sur elle-même recherche sa propre satisfaction.


[image: i0015.jpg]

[image: i0016.jpg]
La bonne attitude à l’égard du client commence en haut

Une entreprise a reçu des dizaines de réclamations de la part de ses clients, offusqués par l’impolitesse avec laquelle les responsables du siège social leur répondaient au téléphone. Les dirigeants ont donc demandé au directeur des ressources humaines (DRH) d’organiser un stage de formation au service client de deux heures pour résoudre le problème. C’est ce que fit le DRH, invitant tout le personnel d’encadrement « impoli » vis-à-vis de la clientèle à y participer. Mais les cadres ont répondu qu’ils n’avaient pas de temps à consacrer à un tel programme et que c’étaient plutôt leurs subordonnés qui avaient besoin de cette formation. Le stage a donc eu lieu pour les employés (commerciaux et administratifs). Cependant, le manque de soutien des hauts responsables a laissé un goût amer chez tous les participants et l’impression que «finalement, ce n’était pas si important que ça ». Morale de l’histoire : la bonne attitude à l’égard du client commence en haut de la hiérarchie. Si le top management ne donne pas l’exemple, qu’il ne s’attende pas à ce que le personnel au contact du client se préoccupe de la clientèle.



L’entreprise orientée client

Une entreprise orientée client a une double préoccupation : celle de dégager des bénéfices, bien sûr, et celle de satisfaire au mieux ses clients. Pourquoi? Parce qu’elle a découvert que les profits et les parts de marché dépendaient directement de sa capacité à être à l’écoute du client et à répondre à ses besoins (voir figure 2-2).

Figure 2-2 : L’entreprise orientée client cherche à satisfaire sa clientèle..


[image: i0017.jpg]

[image: i0018.jpg]
La satisfaction de la clientèle au cœur du système

Une chaîne hôtelière internationale a fait de sa politique de satisfaction du client un mode de vie. Elle a mis en place un système qui fait clairement comprendre à l’ensemble des managers et du personnel que la qualité du service au client est la priorité des priorités. Tous les trimestres, une enquête est effectuée auprès de la clientèle pour estimer son niveau de satisfaction et suivre l’évolution de la courbe de satisfaction. Les résultats sont ensuite transmis aux différents managers. Des comparaisons relatives à la qualité du personnel d’accueil, du personnel de restauration et du personnel de d’hébergement peuvent être effectuées entre tous les hôtels d’une même région. Les primes des managers sont calculées sur ces résultats et une grande fête annuelle récompense les hôtels (et leurs managers) qui ont le mieux satisfait leur clientèle.


Les principales caractéristiques d’une entreprise orientée client sont les suivantes :



	[image: coche.jpg] Les employés qui trouvent un juste équilibre entre rentabilité et satisfaction de la clientèle font l’objet d’une reconnaissance;

	[image: coche.jpg] Les managers veillent à soutenir efficacement leurs équipes pour leur permettre de se concentrer davantage sur leurs efforts de satisfaction des besoins des clients;

	[image: coche.jpg] Les promotions se font en fonction de la qualité du service au client et de l’ancienneté ;

	[image: coche.jpg] La formation du personnel est prioritaire et concerne aussi bien les compétences techniques que relationnelles ;

	[image: coche.jpg] Tous les membres du personnel savent qui sont leurs clients (externes et internes – voir le paragraphe « Savoir qui sont vraiment vos clients », plus loin dans ce chapitre) et comprennent qu’ils sont un maillon de la grande chaîne du service client;

	[image: coche.jpg] Un style de management participatif est de mise dans l’ensemble de l’entreprise et les membres des différentes équipes ont la possibilité de transmettre à leurs managers un feed-back sur la clientèle avant que les décisions ne soient prises ;

	[image: coche.jpg] Les solutions à long terme sont privilégiées.




Les trois éléments clés d’un service d’excellence

Ce livre regorge de bonnes idées pour vous aider à créer une culture axée sur le client et améliorer la qualité de votre service à la clientèle.
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