La modélisation du management de I'expérience client :
apercu des pistes ouvertes par la normalisation
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La modélisation du management de lI'expérience client

|_e socle de depart
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La modélisation du management de I'expérience client
Les modeles creés par la recherche académique et les opérationnels

Du moment de verité au parcours client

“The best book on leadership by a CEO.”
—John Naishitt, authorof Mcgatrends
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La modélisation du management de I'expérience client
Les modeles creés par la recherche académique et les opérationnels

Du design de service au design d’expérience
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La modélisation du management de I'expérience client
Les modeles creés par la recherche académique et les opérationnels

La mesure des composantes de I'expérience client
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La modélisation du management de I'expérience client
Les modeles creés par la recherche académique et les opérationnels

L’intégration de I'expérience client et de I'expérience collaborateur
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La modélisation du management de I'expérience client
Les modeles creés par la recherche académique et les opérationnels

L’enjeu de la dimension émotionnelle
dans la recommandation et I'impact sur le CA
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Effectiveness Retention

The experience Likelihood of
delivers value keeping existing
to customers. business.
Ease Enrichment
It's not difficult CX INDEX Likelihood of buying
to get value from SCORE additional products

the experience. and services.

Emotion Advocacy
Customers feel Likelihood of
good about recommending
their experience. to others.



La modélisation du management de lI'expérience client

L’approche par la conformité

Les normes et référentiels d’engagements de service



Certification de service et chartes d’engagements

La certification de service a pour objectif de garantir le respect
d’engagements qu’une entreprise, une profession, prend vis-a-vis de ses
clients conformément a un référentiel soit propre a I'entreprise soit élaboré

par les acteurs du marché.
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L'Engagement sur le service : certification de service et chartes locales
L'exemple de la Poste

1400 bureaux de poste certifiés Fin 2016 1200 bureaux de poste ont publié des chartes
d’engagements locaux
Un référentiel d’engagements
de service AFNOR bati avec toutes
les parties prenantes

Les bureaux certifiés sont engagés dans une
démarche de chartes d’engagements locaux

VOUS ETES EXIGEANT ET VOUS AVEZ RAISON
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L'Engagement sur le service : certification de service et chartes locales

L'exemple de la Poste

i

« Laccueil
Je suis pris en charge et orienté dés
mon entrée dans le bureau.

~* e suis accuellll avec attention et courtgisie

IBRASMA).

« La mobilisation

* Je constate que tous les postes et guichets visibles
sant cuverts en cas d'attente > 10 mn,

-~ « Le conseil

Un postier écoute mon besoin
et me pose des questions précises.

« La remise des instances

Je repars avac mon Courrier ou mon

colis conformément aux informations
figurant sur Gavis de passage.

« Les réclamations Enseigne
=% Ma réclamation est prise en charge, un
A/R mast adressé dans les 48h qui suivent
son enregistrement. Je recois une réponse

Je repars avec le produit ou le service
adapté & mon bescin.

« Lattente

Ja n'attends pas plus
longtemps qu'il est écrit dans
les angagemants clients.

« Uinformation du client
dans le bureau
J'ad accés & une information
compléte et lisible sur les
services et produits de La Poste.
+ La netteté des espaces
* J'entre dans un espace deo vente
net et organisé.

- La disponibilité des automates

— J'ai acces 3 des automates disponibles
et en état de fonctionement,

personnalisée dans les 15 jours.



L'Engagement sur le service : certification de service et chartes locales
L'exemple de la Poste

Titre du standard : dépot-retrait de Courrier recommandé ou de colis

Le service normal exprimé du point de vue du client et
qui dépend.

Le seuil a partir duquel nous considérons que nous
avons atteint notre obijectif.

Ce seuil caractérise la marge de non-conformité que lI'on
s’autorise.

Le seuil au-dela duquel nous considérons que le service
n’est pas rendu.

Ce seuil doit déclencher une action particuliére : mettre
en ceuvre des compensations, revoir des processus, ...




La modélisation du management de lI'expérience client

L’approche par la maturite

Norme et modele de I’Excellence de Service



Dr. Matthias GOUTHIER

Prof. of Marketing and
electronic Services at University
of Koblenz-landau
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La norme EN 16880
L'excellence de service et I'enchantement client

Satisfaction

Répondre aux
attentes

Excellence
de service

Vision interne

Enchantement

Service
Excellence

Dépasser les attentes,
surprendre

Enchantement
client

Vision externe
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Les travaux de rédaction de la norme EN16880
« Excellence de service — Creer une experience client extraordinaire
par l'excellence du service »
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Début 2012 : Demande déposée par I'Allemagne

Fevrier/mai 2012 Consultation des NSB et création du TC 420
4 octobre 2012 : lancement du TC 420 a Berlin

7 & 8 mars 2013 : Premiere réunion pleniere du TC (Berlin)

2013 : Réunions plénieres du TC en juin (Delft), septembre
(Bruxelles), décembre (Paris)

2014 : Réunions plénieres du TC en mars (Copenhague), juin
(Londres), octobre (Paris)

Janvier 2015 : Réunion finale a Berlin

Fevrier a Juillet 2015 : Consultation européenne
Octobre 2015 : validation par 17 pays
Décembre 2015 : publication par le CEN

9 mars 2016 : présentation par AFNOR de la version francaise



L'approche de I'excellence de service et de I'enchantement
client dans les normes

Service “plus” Norme EN16880
o sur
I’enchantement
Personnaliser le client

service

Traiter les ISO 10002
dysfonctionnements EN14012

Rl II I L] ll r 4 ”
eallser ie service prevu
P 1SO 9001
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Mise en
oeuvre de
I’excellen
ce de
service

La norme EN16880 :
La chaine de profit du service, socle de I'Excellence de Service

Perspective Collaborateur
(incluant les partenaires)

Perspective Client

Meilleurs
résultats
financiers

&

Avantages
compétitifs
plus
Importants




La norme EN16880 : Excellence de Service — le modele

Atteindre
’enchantemen
du client




La norme EN16880 : Excellence de Service — le modele

Conception et
renouvellement ....

Atteindre
’enchantement
du client

.... d’expériences
clients extraordinaires



La norme EN16880 : Excellence de Service — le modele
Y

Vision, mission et
stratégie d’excellence
de service

Conception et

renouvellement ... Leadership et
engagement de
la direction

(7.3)

4

Atteindre
’enchantemen
du client

.... d’expériences
clients extraordinaires



La norme EN16880 : Excellence de Service — le modele
Y

Vision, mission et
stratégie d’excellence
de service

Conception et

renouvellement ... Leadership et

engagement de

la direction
(7.3)
Atteindre -
’enchantemen
du client
N
Engagement
des
.... d’expériences collaborateurs
clients extraordinaires (7. 4)

Culture
d’excellence de
service

(7.5) P




La norme EN16880 : Excellence de Service — le modele

Conception et
renouvellement ....

.... d’expériences
clients extraordinaires



La norme EN16880 : Excellence de Service — le modele

4 Surygil[ance des Vision, mission et A
activités et des stratégie d’excellence
résultats d’excellence de service
de service (7.9)
(7.2)
Management
des processus
liés aux Conception et _
expériences renouvellement .... Leadership et
clients et de la engagement de
orgasntir:a(l:ttizrnenelle a dlrection
L (7.8) (7:3) )
Atteindre
’enchantemen
du client
Ve N
Engagement
Management d des
N Lo .... d'expériences collaborateurs
de service clients extraordinaires (7.4)
(7.7) '
Compréhension des Culture
besoins, attentes et d’excellence de
souhaits des clients service
(7.6)
9 (7.5) )




La norme EN16880 : Excellence de Service — le modele

4 Surygil[ance des Vision, mission et A
activités et des stratégie d’excellence
résultats d’excellence de service
de service (7.9)
(7.2)
Management
des processus
liés aux Conception et _
expériences renouvellement .... Leadership et
clients et de la engagement de
orgasntir:e(l:ttizrnenelle a dlrection
(7.8) (7:3)
AN . 4
Atteindre
’enchantemen
du client
\
Management de Engagement
I'innovation des
de service .... d'expériences collaborateurs
(7.7) clients extraordinaires (7 4)
Compréhension des Culture
besoins, attentes et d’excellence de
souhaits des clients service
(7.6)
9 (7.5) )




=SPRIT . . .
5 «5=Rvicz= Le modele de management Esprit de Service ©
FRANC= Qu’est ce que c’est ?

e Un modéle de management de la transformation par I’expérience client /collaborateur

e C’est un pilotage intégré des chaines de valeur du service

e Un modele co-construit par plus de 200 professionnels et valideé par des chercheurs reconnus

Un comité de rédaction de pres de 40 personnes et 170 relecteurs. Un Modele qui a éte relu avec
I'approbation de personnalités de la recherche en management et marketing des services:
X. Pavie, C.H. Besseyre des Horts, M. Thevenet, D. Belet, A. Banoun, ...



Le modeéle Esprit de Service ©
Transformation et Développement par I’'Excellence de Service
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La modélisation du management de lI'expérience client

La valorisation du management de I’expérience client

Podium, Prix et Label Excellence de Service



La modélisation du management de I'expérience client

Les trophées
Geénéralistes ou dédiées a des canaux
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Relation m Nsssso
o fl Client ,, .
N 1218 . Les champions francass
teIExperience Cient
EXCELLENCE >
CLIENT

KPMG —

*
QuuliWeh

DE L'ANNEE
[ ]
L ]

Prix obtenu pour la v %

année consécutive o

R RELanyon CLE Q"-“'}*



La modélisation du management de I'expérience client

La Poste : 1er du Podium de la Relation Client dans la catégorie Entreprises de
Services en 2012 et 2014

NOUS AIMERIONS TOUS VOUS FAIRE MONTER
SUR LE PODIUM POUR VOUS REMERCIER...
MAIS VOUS ETES 65 MILLIONS.

Pour ceux qui ne sont jamais
chez eux, pour ceux qui ne
sortent pas de chez eux, pour ceux

qui passent leur vie au télephone, pour
ceux qui envoient des letires
recommandeées la nuit, pour ceux qui
préferent faire la fete, pour ceux qui
offrent des trains électriques, pour ceux
qui recoivent des chaussures, pour
ceux qui démenagent, pour ceux qui

i sinstallent, pour 65 millions de clients

: P 0 n I “ M DELA tous différents, 270 000 postiers

RELATION GLIENT onvioas 5 ravers des achanges -
Entreprises de Services e

Pour la deuxieme fois La Poste est

récompenseée par le 1er Prix du Podium

de la Relation Client 2014 dans le

Donner L2 meilleur de nous-mémes & chague Francais, tous les jours de Uannée, ¢’est (ambition secteur “Entrepnse de SEMCQS”.*
qui nous anime. Ainsi, quand La Poste est élue n® 1 au Podium de (a relation client dans la

catégorie Entreprises de Services, c'est lesprit de service de 270 000 postiers qui est récompense.
Merci pour votre confiance, elle nous fait avancer.
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=5PRIT

« §GSRVIC= Un Label Excellence de Service Ao
FRANC= dinof

« |’évaluation ne porte pas sur I'entreprise dans sa globalité,
mais sur I'expérience client qu’elle veut valoriser.

 |’évaluation combine I'évaluation sur site et I'évaluation de la

perception clients et collaborateurs. 1L 8. 8 8 &
Excellence

cor te maturité S e r l Ce
4

e Le LABEL repose sur:
« Le modele ESPRIT DE SERVICE France®©
* Lanorme Excellence de service XP CEN/TS 16880
» Le modele de scoring, élaboré par AFNOR Certification, pour évaluer la performance des organisations sur la base de la norme XP
CEN TS 16880



Un grand MERCI
pour votre
Ecoute Bienvelillante et Attentionnée !



