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Introduction

Le cadre de I'étude

Contexte : sous |'effet conjugué des nouvelles conditions de marché, de I'apparition de
nouvelles capacités technologiques et des évolutions des usages digitaux des clients, on
assiste aujourd’hui a une transformation des roles répartis aux différents points de
contact client au sein des Opérateurs. Ces évolutions sont porteuses de transformations
importantes en termes d’activités et de compétences.

C’est pourquoi I'Observatoire des métiers des télécommunications souhaite mener une
étude sur les Impacts métiers et compétences de la mise en place des démarches
de type Omnicanal - produits et services grand public - aux niveaux
distribution, web et relation client.

Périmeétre de I'étude :

1.

Il s'agit dans un premier temps de focaliser I'étude sur I'Omnicanalité en excluant
du champ de I'étude les questions relatives aux changements en cours des métiers du
marketing et de l'innovation, notamment sous I'angle du « Big Data » et du
rapprochement avec les métiers du SI.

Sous l'angle de I'Omnicanalité, I’étude a pour objectif d’explorer les différentes
facettes de la montée en puissance du digital au sein des entreprises de la branche, a
la fois sur les métiers et canaux traditionnels des Opérateurs mais aussi au niveau de
la vente online, de la relation client digitale, du web social et de la communication
online.

Démarche

Le principe d’'une démarche d'étude en 3 temps :

1.

1°" temps consacré a une comparaison des Opérateurs européens et mondiaux
(sur quelques marchés de référence) afin de dégager une synthése des pratiques
d’omnicanalités, en termes d’activités et d'impacts compétences. Cette étude a
permis de dégager quelques grands axes d’évolution transposables sur le marché
frangais (livrable n°1 IDATE).

2°™ temps consacré a une étude des impacts métiers et compétences chez les
opérateurs francais : sur la base des constats dégagés lors de la conclusion de la
phase 1 il a été possible d’établir des grandes hypothéses d’évolution des métiers (et
qguelques pistes d’évolutions des compétences associées) et de les confronter aux
évolutions en cours au sein des Opérateurs. Cette phase d’étude au plus prés des
opérationnels des Opérateurs a permis de dégager :



a. un panorama des démarches d’omnicanalité en cours ou a venir chez les

opérateurs,
b. un diagnostic sur les métiers existants impactés ainsi que sur I'émergence

éventuelle de nouvelles activités ou de nouveaux métiers,
c. une description par métier des principales compétences en transformation

et/ou en émergence.

3. 3°7M¢ temps consacré a la consolidation des informations recueillies at & I'apport des
départements RH des Opérateurs sur la problématique.



Evolution de la distribution, du web social et de la
relation client dans les télécoms

Synthése des résultats de I’étude Idate pour I’'Observatoire des métiers

Trois aspects examinés dans cette phase du projet

Contexte du marché : les modéles de distribution adoptés par les acteurs d’'un marché
dépendent non seulement du développement des capacités technologiques et des usages
mais également de I’'environnement concurrentiel et de la structure du marché.

Distribution : état des lieux de la distribution dans chaque marché et analyse des
stratégies de distribution des opérateurs.

Relation client et web social : benchmark des activités de service client sur le web et
les réseaux sociaux et identification des ‘best practices’.

4 marchés étudiés

UK Précurseur des nouveaux modeles de distribution
DE Un poids important des nouveaux acteurs

US Un marché différent des européens

ES Quelles stratégies face a la crise?

N WNR

Points de vente

Un environnement difficile pour I'ensemble de la distribution physique (Exemple
du Royaume-Uni : les magasins des centres villes en crise).

Renforcé par le m-commerce, le commerce en ligne progresse... cependant le
réseau de distribution physique des Opérateurs est globalement maintenu dans les 4
pays étudiés (malgré la croissance de I'e-commerce et la crise économique, pas de vague
de fermetures massives).

Plutot que de restreindre leur activité « boutique », les opérateurs cherchent a
donner un aspect plus « premium » aux points de vente... et inaugurent de
nouvelles stratégies pour relancer et restructurer la distribution physique et
transformer les points de vente en « centres de services » (configuration des
terminaux, back up...) et d’expérimentation des services Opérateurs:

- Chez 02 création de 250 postes autour des « Guru bar ». Véritable élément clé
de la relance des magasins, les « gurus » sont des experts pour guider les clients
dans leur choix du terminal et résoudre des problémes techniques et d’utilisation



- Depuis 2008, AT&T déploie le concept d’ Experience Store avec notamment
Plusieurs AT&T Experience Stations qui permettent aux visiteurs d’expérimenter
les services d’AT&T : IPTV, domotique, terminaux mobiles...

- Chez Vodafone qui ambitionne de devenir « I’Amazon des telcos » présence en
boutique d’un « Set-up team » : personnel chargé de configurer les terminaux en
fonction des souhaits des clients...

Ainsi, des nouveaux services et offres s’ajoutent a I'amélioration de |'esthétique des
boutiques autour de 3 tendances majeures :

1. Augmentation de la surface de vente par magasin
a. Des espaces de présentation plus « aérés ».
b. Création d’'espaces ludiques: jeux vidéos et médias, canapés.

2. Une orientation marquée vers le service et le conseil plutot que de la vente
pure :
a. Présence de personnel qualifié pour donner des conseils techniques sur les
terminaux et usages.
b. Optimisation du temps d’attente : accueil et prise en charge des clients des
I’'entrée dans le magasin, option de prise de rendez-vous, Wifi gratuit...

3. Plus d’interactivité :
a. Elimination des barrieres physiques entre le personnel et les clients.
b. Personnel équipé de terminaux interactifs pour faciliter I'acces aux
informations sur les produits et les clients et effectuer les paiements.
c. Présentation des terminaux et équipements en état de fonctionnement ;
possibilité de prendre les terminaux en main.

Interactions points de vente et web

Des répercussions bénéfiques entre les mondes réels et virtuels : le "ROPO"”

Développé par GfK en 2008, le concept du « Research Online - Purchase Offline » stipule
gue les canaux web et physiques sont fortement liés entre eux et qu'il faut regarder au-
dela du taux de la conversion des « clicks » en vente pour évaluer I'impact du canal web.
GfK et Vodafone ont mené des études pour vérifier le phénomeéne :

Vodafone CZ
- Plus de 30% des ventes en magasin sont influencées par le web

- Le site web de I'opérateur est source d’information en ligne avant les moteurs de
recherches et les comparateurs de prix

- La portée du web dépasse de loin les seules ventes en ligne



Vodafone DE/ GfK

- Pour le mobile le taux de conversion est de 31% (DSL 36%). En prenant en
compte le ‘ROPO’ le taux de signatures de contrats influencées par le web est de
59% (DSL 49%).

L'effet "ROPO"” pour I'industrie mobile dans le périmétre géographique de
I'étude : téléphones portables

Plus de 75% des ventes de portables en Espagne s’effectuent en magasin.

- 71% aux USA contre seulement 59% en Allemagne.

L'effet ROPO ‘pure’ est le plus marqué aux USA.

- 71% des usagers achétent en magasin, mais 39% parmi ces clients se sont
informés uniquement en ligne.

L'effet "ROPO"” pour I'industrie mobile dans le périmétre géographique de
I'étude : abonnements

- Comme pour les téléphones portables, les usagers aux USA et en Espagne sont
ceux qui acheétent le plus souvent en magasin...

- Les usagers britanniques font le plus confiance a la recherche d’information sur le
web exclusivement, suivis par les usagers allemands.

- Prés de 60% des usagers espagnols sollicitent un magasin dans leur recherche
d’informations. Ce pourcentage est beaucoup plus faible aux Etats-Unis a cause
du grand nombre d’achats spontanés.

- En Allemagne ce pourcentage n’est que de 9%.

- En conséquence, méme si les usagers allemands sont les moins nombreux a
acheter en magasin, ceux qui le font ont un besoin de conseil en magasin assez
élevé.

Relation client par téléphone

Les centres d’appels doivent participer aux efforts des opérateurs pour
augmenter le taux de satisfaction des clients en termes de :

- Temps d'attente
- Suivi personnalisé avec un seul point de contact
- Résolution du probléme au premier appel

En méme temps la montée de la RC sociale réduit le flux de demandes orientées vers les
centres d'appels.



Le centres d’appels doivent assurer une qualité de service irréprochable, alors
que le degré de sophistication de requétes entrantes augmente (les questions

« génériques » sont de plus en plus prises en charge par le ‘self-care’ et les plateformes
web).

L'exemple de DT montre que les centres d’appels peuvent mettre sur les rails
une RC digitale :

- En 2010, Deutsche Telekom lance le portail « Telekom hilft » [Telekom vous aide]
sur Twitter et Facebook . Les discussions sont animées par des agents des centres
d’'appels.

- Chat et chat vidéo sont proposés en ligne et pris en charge par des agents du
centre d’appels.

Digital

La ‘communauté’ vient enrichir le modele low-cost

Le modéle de I'opérateur low-cost basé sur la ‘communauté’ de ses usagers permet de
s’appuyer sur cette derniére pour faire baisser le niveau de colts tout en augmentant
significativement les barrieres au changement de fournisseur pour |I'abonné grace a leur
implication personnelle

Giffgaff, filiale de Telefdnica Digital, met en en ceuvre ce modéle avec succeés depuis 2009
- Colt du service aprés-vente:

o chaque demande non liée a la facture est traitée par la communauté des
usagers.

o Un « super-user » motivé seulement par sa passion pour la marque et la
communauté peut passer 10 a 15h par jour sur le forum pour recevoir une
gratification de 27 GBP.

- Faible coit d'acquisition: Giffgaff s’appuie sur les usagers existants
comme promoteurs et soutiens de la marque

o Selon Giffgaff, 90% des personnes font confiance aux recommandations
de leurs proches.

o Les colts d’acquisition sont faibles, un membre ayant recruté ‘bien plus de
2000 nouveaux clients” a recu 16000 GBP en commission.

- Colt de rétention: offre prépayée seulement et forte barriére de sortie
pour les membres impliqués dans la communauté



Modéle reposant sur 4 piliers principaux...

1. Lancement

Création d’un buzz avec un concours de vidéos ‘UGC’ avant le lancement.

2. Service client

85% des posts sur le forum obtiennent une réponse en moins d’'une minute.

3. Acquisition d'abonnés

Mise a disposition d’outils et récompenses pour le recrutement de nouveaux

abonnés.

4. Tarifs

Propositions proactives et consultation des clients sur I’évolution de |'offre.

... avec une mesure pertinente de satisfaction, le ‘Net Promoter Score’ (exemple
de Giffgaff)

Le niveau absolu du NPS est assez élevé.

Pas d’effet d’usure : les clients existants sont plus satisfaits que les nouveaux
clients.

Un NPS au-dessus du seuil de 50% est considéré un trés bon résultat, Giffgaff
étant proche des niveaux de Google et d’Apple.

25% des nouvelles connexions sont directement générées par les clients
existants.

Les telcos semblent avoir bien compris I'importance des réseaux sociaux...

Selon les mesures du spécialiste socialbakers.com, les opérateurs télécom se
placent dans les meilleures positions dans les comparatifs de réactivité sur les
messages laissés par leur audience

En particulier, les réseaux sociaux semblent étre un excellent moyen de communiquer en
temps de crise (exemple d'02) :

02 faisait face a une vague montante de mécontentement et d’insultes de la
part des usagers privés d'accés au réseau.

Aprés 24h de communication limitée, 02 change d’approche et répond
systématiquement a tous les messages envoyés, y compris les plus agressifs.
En communicant trés activement et sur un ton humain plutét que ‘corporate’,
02 a réussi a calmer la tempéte sur twitter et a regagner le respect d’une part
de ses usagers dégus par la qualité du service par ailleurs.

Conclusion

L'expérience client est clé

- Les marchés sont saturés, priorité est donnée a la fidélisation des clients
- Il faut personnaliser le rapport client a travers les canaux



o Des magasins plus « premium », plus d’attention et d’interaction avec le
client (store greeter, coin canapé, disparition des comptoirs).

o Une personnalisation du contact call center : suivi par SMS, contact ‘perso’
de la personne qui gére la requéte...

o L'implication du client sur les forums, plus de réactivité sur les
commentaires des clients/followers sur les réseaux sociaux.

o Il faut retenir le client, construire de la réputation pour faire des clients
des multiplicateurs (NPS).

Les opérateurs développent les compétences relationnelles des personnels qui
font face aux clients

- Disponibilité, niveau de connaissance et attitude du personnel sont de loin les plus
importants éléments dans un environnement ‘retail’.

- Transformation du vendeur en ‘conseiller’ qui nécessite un bon niveau de
formation, plutot ‘on the job’ qu’au préalable.

L'adoption d'une véritable omni-canalité reste timide

- Le besoin de développer une offre fluide a travers les canaux est identifié
- Implémentation encore restreinte: achat en ligne et ‘pick-up’ en magasin (mais
pas forcément dans tous les magasins)...

Les médias sociaux sont un canal complémentaire a la RC plutét qu’un canal de
vente en tant que tel

- Malgré la distribution de coupons, etc. les médias sociaux sont plutot des
canaux complémentaires pour construire un rapport avec le client.
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Scénarios d’évolution des activités en France

Constats actuels, tendances d’évolution des activités en fonction de I"évolution du
business Opérateur et des usages et demandes clients.

Réseau de distribution et points de vente

Quelques constats s'imposent’

« Plus de magasins mais des « experience store » ; le magasin comme endroit pour
apporter du conseil et non plus de l'information commerciale (comme sur le web). Il faut
donner plus d’informations qualitatives en magasin, contrairement a Internet.
Accompagner les clients devient I'enjeu majeur car les produits sont complexes ».

« La crosscanalité ca signifie des clients qui ont fait des choix sur Internet, qui ont
dégrossi sur ce qu’ils veulent faire en ligne, et qui bénéficient d’autres services en point
de vente. Cela signifie accompagner la transformation du vendeur en conseiller
(grace a des formations) et lui donner un nouvel IT qui va l'aider dans cette mission
(outils de suivi du client qui vont permettre de gérer linteraction avec le client des
l'accueil jusqu’a sa sortie, en temps réel) ».

« Sur la question de la file d’attente : effectivement, il faut libérer du temps vendeur
au maximum afin de s’assurer qu’il soit sur des prestations a valeur et automatiser au
maximum les prestations a faible valeur, de type changement de carte SIM ».

« Pour compléter, il y a une évolution du point de vente et des outils a disposition des
conseillers dans le point de vente et en centre d’appel. Un outil unique autour du
web, un seul frontal qui permet de passer a la fois du collaborateur au client sans
couture, afin de passer a une logique de libre-service. C’est le défi de I'outil ».

« Le vendeur retrouve ses lettres de noblesse, autour de la vente et le service ».

Quelques tendances émergent

- Une évolution « servicielle » des points de vente vers plus
d’accompagnement du client. La complexité des usages augmente alors que la
simplicité des offres se renforce. Quel que soit le poids que chaque Opérateur
respectif entend donner aux activités de conseil et d'aide a I'usage versus la vente
stricto sensu, quels que soient les divergences au niveau des scénarios d’évolution
des points de vente un consensus se dégage sur la nécessité de mieux accompagner
le client dans sa découverte et sa prise en mains des devices et des services. En
revanche et sous la contrainte des équations de colts, des réflexions sont
actuellement menés afin de segmenter les clients au regard de leur accueil en
boutique.

1 1| s’agit des verbatims des entretiens avec les experts Opérateurs sur la période septembre 2013
a janvier 2014.
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Une transformation progressive du vendeur en « conseiller » et un temps de
travail de plus en plus orienté vers les actions de type « Digital Coach » (en
phase avec les logiques de fidélisation d’'un marché internet et mobile mature, avec
une politique de certification® des vendeurs a la carte). Le développement de
I'accompagnement et du conseil répond par ailleurs a une nécessité de

« réassurance » sur une clientéle traditionnelle qui a encore besoin d’appui sur les
nouvelles technos.

L'arrivée des bornes en boutiques (pour les choses simples, comme le
remplacement des cartes sim ou le prépayé) afin de redonner du temps au vendeur.

De nouveaux outils pour apporter la simplicité du web en boutique. La
problématique classique au monde du Retail de la digitalisation du point de vente
dans un contexte de parcours cross canaux se traduit essentiellement dans un
univers télécom par un souci d’'améliorer la mise en scéne des services et de proposer
une expérience client de qualité fluidifiée par |'utilisation d’applications mobiles en
émergence. Cet objectif d'accompagner l'intégration du digital dans le point de vente
devra d’abord se traduire par une refonte des parcours (et des outils) pensés « du
point de vue des clients ». Cette orientation renforce le réle du vendeur.

Pas de développement spécifique autour des actes payants en boutique, au-
dela de ce qui existe déja (le « geek squad » n’est pas un concept frangais) versus
Aller plus loin dans le conseil, dans une logique « Genius Bar » a la Apple
(prise de RV client et apport de conseil personnalisé sur des problématiques
compliquées) ? Sur ce point il existe une véritable différence d’approche entre les
acteurs rencontrés. Cela concerne dans des espaces techniques dédiés certains actes
de services (facturés ou facturables, inclus ou non dans les offres premium) sur une
typologie d’actes comme la prise en main (transfert de données, paramétrage,
utilisation des services Cloud...) et plus généralement l'aide a I'usage. Quel que soit
I’évolution de ces services, ils sont en revanche considérés par tous comme des
activités qui ne sont guére envisageable hors des boutiques de grande surface, avec
ou sans recours a du personnel dédié.

Relation client, marques opérateurs classiques et web only

Quelques constats s’'imposent

« L’objectif de la RC c’est la résolution rapide des problémes, souvent anxiogénes
mais simples (problémes de SIM bloguée, probléme de facturation...). Si I'on peut le faire
depuis des applications intégrées, notamment mobiles (de plus en plus de trafic
internet depuis le mobile, il faut en tenir compte !), cela permet de concentrer la RC
par téléphone sur les vrais problemes complexes ».

2 Cela concerne essentiellement les OS mobiles, les objectifs et les modalités pratiques varient
selon les Opérateurs.
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« Ce gue veulent les clients c’est un service efficace, rapide et a tout moment. Pour
ca, l’'e-Care apporte une réponse efficiente et c’est donc une tendance qui va se
poursuivre ! »,

« Dans 60% des cas, le client va sur internet (avant ou pendant l'acte). Il y a moins
d’appels mais il y a plus de contacts avec la marque. Il y a aussi beaucoup d’actes
simples qui sont de meilleure qualité (exemple du changement d’adresse) sur internet, et
de plus qui rendent le client autonome et plus satisfait ».

« Plus de transactions e-Care que de transactions humaines ».

« Le web bouleverse tout, la base de connaissance la plus riche c’est celle du web !
Notion de communauté d’entraide ».

« Faire payer la RC, pourquoi pas dans quelques années (5 a 10 euros de plus par
mois) »... versus « Faire payer l'acces a la RC ? Pas en France, ce n’est pas le méme
rapport au service... Aux opérateurs d’inventer de nouvelles briques de services
payantes. Par ailleurs, il faut étre en phase avec la promesse d’origine».

Quelques tendances émergent

- Une logique d’optimisation des ressources et des points de contacts RC, avec
un double objectif : celui de la maitrise des colits et du développement d’une
expérience client multicanale et homogéne quel que soit le canal.

- Une montée en puissance de I'e-Care en phase avec les attentes d’un public
de plus en plus connecté et a I’essor de I'internet mobile. Aujourd’hui
nombreux sont les Opérateurs a constater que le self-care (c’est-a-dire I'ensemble
des actes de gestion et d’assistance en ligne, en toute autonomie, en 24/7) I'emporte
en termes de canaux sur tous les autres. Cela représenterait environ déja 2/3 des cas
en termes d’actes de services client® (actes marchands et non marchands), devant le
téléphone (en n°2), les boutiques (en n°3) et tout ce qui concerne les nouvelles
modalités digitales d’interaction (en n°4, faisant partie de cette catégorie le mail, le
chat, le click to call, les forums communautaires et les réseaux sociaux,
principalement Twitter et Facebook).

- Une explosion en cours du chat, d’abord sur le volet commande-livraison et
a terme sur le SAV, alors que le canal social se développe en paralléle (mais il
concerne surtout des clients qui n’utilisent pas le téléphone). En tendanciel, alors que
la boutique reste stable c’est la part du téléphone qui diminue au profit notamment
du chat, le scénario de substitution progressive du téléphone par le chat restant une
option crédible sauf pour le segment premium. La part du web social (essentiellement
Facebook et Twitter) dans le total de la RC digitale est plus difficile a quantifier, elle
varie d’un opérateur a un autre, principalement en fonction de l'importance des
forums dans le mix des canaux digitaux.

3 En I'absence de chiffres précis publiés par sur ce sujet, il s’agit ici simplement d’une estimation
qui se base principalement sur les pratiques des Opérateurs les plus en avance sur le sujet et qui
ne saurait en aucun cas refléter la réalité de I'ensemble du secteur. D’autres sources situent la part
du care a 40% du total des actes de relation client.
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- Une augmentation du NPS* des clients qui passent par le service
téléphonique car les conseillers clients disposent de plus de temps a
consacrer aux problémes qui ne sont pas du ressort des applications et des
plates-formes.

Nouveaux canaux, plates-formes opérateurs et web social

Offres classiques et Web Only
Quelques constats s'imposent

« Si on prend des marques trés digitales (WEB ONLY) aujourd’hui 90% des
interactions sont traitées sur les forums par la communauté et les 10% restants
par des web conseillers, notamment la ou il est encore nécessaire de traiter des
données personnelles de maniére non ouvertes »,

« On se rend compte de l'implication des clients dans la vie de la communauté. Ily a
une personne qui fait 8200 posts par mois sur nos forums (marque WEB ONLY), sans
étre rémunérée (12 heures par jour !). Premier enseignement : la reconnaissance de
cette personne par nos clients va beaucoup plus loin que toute forme de communication
formatée. Deuxiéme point : il n’y a pas de barriére entre le forum et le service
client classique ».

« Il y a une évolution en continuité du métier de la RC vers le digital (web conseiller),
avec une prise en compte des demandes client en one to one. Et puis il y a ce qui reléve
du management des communautés au niveau de I'animation des forums, avec la mise en
place de chartes de comportement qui s’appliquent aussi bien aux salariés du groupe
gu’aux ambassadeurs, qui passent entre 2 a 12 heures par jour sur les forums (10%
des contributeurs représentent 90% des posts). [ ‘animation de ces forums et de
ces ambassadeurs est un métier particulier ».

« L’objectif c’est la communication temps réel, via les réseaux sociaux, et nos
Community Managers ».

Quelques tendances émergent

- Le souci de la cohérence de I'expérience client sur les différents canaux et
une logique de partage de lI'information entre les canaux qui s'impose petit a
petit. Les flux d’information entrants par les différents canaux, internes (forums,
centre de relation client, boutiques) et externes (réseaux sociaux) enrichissent les
bases de connaissance des opérateurs et irriguent tous les canaux de contacts clients.

- Le digital et ses fagons de travailler émerge comme un mode de réponse
adapté aux besoins des clients actuels, quel que soit I'offre. Réservés au
départ aux offres 100% digitales, les modes d’interactions digitaux s’imposent comme
des moyens de traitement des demandes clients qui s’ajoutent ou se substituent aux

* Pour I'instant le Net Promoter Score (NPS) s'impose comme principale indicateur qualitatif de la
relation client a I’ére du digital, possiblement challengé par I'arrivée du Customer Effort Score.
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modalités classiques de contact, et principalement le téléphone. A termes, seul le
segment premium (dont les contours restent a définir) semble étre en mesure de
conserver une liberté totale de choix des canaux. Le paiement a I'acte de prestations
de service client privilégiant le contact humain (en particulier le téléphone) est
également une hypothése envisageable.

- L'objectif du traitement en temps réel des demandes client s'impose comme
une contrainte majeure. La demande d’autonomie et d'immédiateté des réponses
24/7 d’un public de plus en plus connecté pousse au développement des logiques d’e-
care, avec un effort particulier dans les années a venir sur le smartphone et le
développement des options de mobile e-Care.

- Une majorité de questions est traitée directement par la communauté elle-
méme via les PF Opérateurs et les conseillers clientéles spécialisés
n’apportent directement de réponse qu’aux cas particuliers vs Le constat
c’est plus on ouvre de canaux de contacts plus on a de volumes de contact,
sans véritable logique de transfert ? L'industrie des télécoms se trouve a un
moment clé ou la question du modéle d’activité se pose. Jusqu’ou aller en termes de
facilitation des demandes d’autonomie des clients de type connectés tout en
préservant les dynamiques d’accompagnement et de « réassurance » qui restent
fondamentales pour une clientele plus traditionnelle ?

Communication, et marque
Quelques constats s'imposent

« Le métier de la communication va se mathématiser de plus en plus (apport de
data pour améliorer les campagnes donc plus de compétences analytiques, de ciblage et
de segmentation ; arrivée de toutes les problématiques liées au Big DATA). En bout de
chaine, de plus en plus de compétences rédactionnelles, de connaissances des codes du
réseau opéré (FB, Tw, G+, in, etc.). A la marge, plus de contenus légers du genre photos
(avec une compétence Instagramm, par exemple) ».

« Sur les ROI, en dehors de la RC pure, il est dans les messages (une somme de médias
« gratuits »), dans I'amont (co-construction directe sans focus groups), dans I'accés
que les PF de réseaux sociaux permettent d’obtenir directement aupreés des
internautes, dans un contexte social qui augmente les taux de clic (gréce a la

viralité) ».

« Il existe des outils pour capter ce qui se dit sur les forums ou sur le web au sens large,
de la méme maniére. Il faut capter toutes les discussions sur la marque et les
ramener vers la base de connaissance et les files d’attentes ».

Quelques tendances émergent

- Le web social est désormais un outil indispensable au rayonnement
numérique de la marque.
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- Le champ des activités des professionnels du web social (hors IT) recoupe un
nombre d’activité en croissance : les activités d’animation des réseaux
sociaux (Facebook, Twitter, etc.), des forums Opérateurs (en termes de gestion et
production des contenus, de gestion des commentaires des fans et de premier niveau
de réponse aux questions des internautes), le coaching des Web CC (qui agissent
dans le cadre de la RC digitale), la relation avec les bloggeurs et autres
influenceurs digitaux (dite RP 2.0), la production de contenus diversifiés
adaptés aux différents réseaux opérés...

- Les conversations captées sur les réseaux enrichissent la RC et
potentiellement bouleverse I'organisation de I’entreprise®

- La profusion de données produites et captées par |'entreprise annonce de
nouveaux métiers de la DATA.

Sur les autres métiers
Vers un nouvel axe de services a domicile sous marque Opérateur ?

« Dans le cadre de la vie numérique et du domicile (foyer), on peut envisager des
choses dans le futur pour créer un service d‘assistance a la vie numérique (dans une
logique de convergence, sur des produits divers, télévision, boxes, consoles de jeux,
tablettes, imprimantes...). Service brandé opérateur (en projet). L’axe de service au
client est un axe fort des années a venir, a cause de la complexité des produits
et de leur interopérabilité ».

L'assistance au foyer numérique fait partie des axes de services sur lesquels les
Opérateurs réfléchissent aujourd’hui, au-dela du segment des VIP sur lequel existe déja
des propositions. Des incertitudes persistent toutefois sur le modéle économique a
adopter pour adresser un marché de masse.

5 Voire en particulier I'exemple des Woobess p 23
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Nouveaux métiers, nouvelles compétences

Organisation des métiers du Multicanal

L'approche Multicanal dans I'entreprise repose sur la mise en cohérence de 3
principaux canaux ou points de contact avec les clients :

- Les points de vente physiques (boutiques sous marque Opérateur) et les réseaux
de distribution partenaires.

- La relation client Opérateur, encore essentiellement par téléphone et en centre
d’appel mais en voie d’évolution vers le digital, méme pour les marques
Opérateurs classiques (essor du e-Care, évolution de la RC téléphonique vers plus
de digital - forums, chats...).

- Les canaux digitaux, soit internes aux Opérateurs (sites et plates-formes
Opérateurs répondant a différentes exigences de service : information
commerciale, vente, espaces clients et SAV), soit externes (ensemble du Web
Social, des forums, sites et blogs indépendants de la toile).

Elle repose par ailleurs sur des logiques de flux informationnels différents :

- Approche classique de type descendante (marketing, information commerciale,
vente).

- Approche (nouvelle) de type remontante (participation directe des clients a
I"élaboration des produits, a I'information du public et a la résolution des
réclamations). En effet, les processus et métiers de |'entreprise sont de plus en
plus impactés par les effets disruptifs du digital et des technologies relationnelles
qui permettent des interactions a tous les niveaux avec le client et |'utilisateur
final.

Pour autant les « métiers » traditionnels de I’'entreprise demeurent (marketing, vente,
relation client, communication et marque...) avec une imprégnation progressive des
logiques transverses de Multicanal et d’Expérience Client.

Pour appréhender les métiers du Multicanal en France, nous utiliserons donc les
ensembles suivants® :

- Métiers de la vente
- Métiers de la relation client
- Métiers de la communication et de la marque

® Les métiers spécifiques au canal de distribution web sont ici mis de coté par souci de simplicité.
Ils disposent des mémes métiers de RC 2.0 que la relation client
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Les métiers du multicanal

Synthétiquement, les principaux métiers du Multicanal peuvent étre classés dans le
tableau suivant (I’accent est mis sur les émergents, les intitulés sont temporaires).

Responsable de
boutique

Conseliller client (a distance)

Responsable Web social

- définit la stratégie, la ligne
éditoriale, effectue 'achat
d’espace, choisit les agences
pour la production des
contenus, etc.

- en général assure le
relationnel spécifique des tops
contributeurs ou
ambassadeurs

Conseiller client en
point de vente
(vendeur)

- traite
I'accompagnement, le
conseil, la négociation
et le traitement de la
vente de bout en bout

Web conseiller client

(chateur)

- assure le traitement des
problématiques client (en
assistance technique,
commerciale ou a l'usage) a
la volée dans un mode
réactif, en utilisant
principalement les
technologies du web en
temps réel (chat) et les
réseaux sociaux

Animateur Web social
- idem Animateur web social
cOté Digital

Expert usage

- spécialiste capable de
régler des problémes
techniques (sur RV ou
la demande) et de
fournir le bon niveau de
conseil pré et post
vente

Animateur forums

- anime et modére les forums
Opérateurs avec un role de
réponse quand la
communauté ne répond
pas.

- assure une représentation
de la marque sur le web

Animateur des influenceurs

digitaux

- assure en propre une mission
de gestion des influenceurs
digitaux : identification, prise
de contact et animation des
ambassadeurs et top
contributeurs.

Orienteur

- détecte la raison de la
venue dans la boutique
du client (achat,
service, etc...) et gére
les files d’attentes

Animateur web social

- a pour rble d'animer des
réseaux sociaux et autres
plates-formes de contacts
(pousser des contenus et
interagir avec les clients),

- répond aux internautes sur
les réseaux sociaux, anime
la conversation, détermine
les sujets de conversation
(sur un périmeétre de
plusieurs réseaux sociaux),

- assure une représentation
de la marque sur le web

- peut étre amené a assurer
une mission de
normalisation du contenu
(mise en forme des FAQ et
I’'e-Care) ainsi que
d’animation, conseil et
formation des animateurs
de forums,

- _anime les super

Veille et mesure de la

performance

- assure une mission d’analyste
DATA : travaille sur les outils
d’écoute du web
(identifications des bad buzz
et des ruptures), traite les
données, les met en
perspective.
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contributeurs (sauf
personne dédiée).

- ADV Concepteur de contenu
capacité a définir (brief) et suivre
une ligne éditoriale, travaille avec
les agences qui produisent du
contenu (vidéo, animations,
photos, texte, etc.) au service du
territoires de la marque et du
développement de la préférence
de marque et de la notoriété.

Note sur ce classement simplifié des métiers

Ne figurent pas dans ce tableau I'ensemble des métiers embarqués dans les ensembles
de métiers Vente, Relation Client et Communication qui sont déja répertoriés au niveau
de la cartographie de I'Observatoire.

Ont été aussi délibérément oubliés dans la partie Communication et marque les métiers
récents mais désormais classiques que sont les :

- Chef de projet Digital (pendant Communication du Chef de projet
développement web : assure la conception, le suivi de production, le
développement d’un site ou d’une application mobile).

- Chargé de communication (gére les campagnes (presse, TV), de la RP, du
sponsoring, des relations presse)

Suivant les organisations les roles d’Animateur web social et d’Animateur de forum
peuvent étre réunis en un seul et méme métier (communément dénommé « Community
manager »). Par contre le métier de Web CC apparait de plus en plus comme un
développement spécifique de la Relation Client digitale.

Métiers en transformation

Sur les métiers des points de vente sous marque Opérateur :

Les métiers de Vendeur (conseiller client en point de vente) et de Responsable de
boutique restent inchangés, ils sont les éléments clés de la boutique et représentent le
coeur d’activité. En termes de compétence des évolutions sont a prévoir sur la partie OS
mobiles, avec éventuellement une perspective de certification sur des produits phares
comme Samsung ou Nokia. La certification sera portée par le vendeur, indépendamment
de son role de conseiller technique qu’il continuera a assurer en plus de son rdle de
vendeur.

Mais en fonction principalement de I’évolution des surfaces des points de vente et dans la
perspective d’'une augmentation de celles-ci, quelques spécialisations par activités
peuvent apparaitre :

- Orienteur. Aujourd’hui il n‘existe pas de poste d’orienteur dédié. En général c’est
le Responsable de la boutique qui assure ce réle avant de passer la main a un
vendeur. L'orienteur est un role clé confié aujourd’hui plutét au manager car il
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faut une personne capable de détecter la raison de la venue dans la boutique
(achat, service, etc...). Cependant dans les grandes boutiques, on peut penser a
une activité spécifique, sur un profil plutot sénior, répondant a un souci majeur de
minimiser le temps d’attente des clients et de pouvoir gérer au mieux les files
d'attentes, les clients qui viennent du web et les clients & haute valeur’.

- Expert usage. Aujourd’hui dans la grande majorité des points de vente le
vendeur est aussi conseiller technique et expert usage, avec ou sans démarche de
certification sur certains aspects techniques comme les OS mobiles. Beaucoup des
spécialistes rencontrés lors de cette étude soulignent le fait que le « Geek
Squad » n’est pas un concept frangais. Cependant il a toute sa place dans un
département technique dédié, 13 ou il est possible de I'implanter®. Il correspond a
la volonté de I’ensemble des opérateurs rencontrés d’accompagner I’évolution des
points de vente vers des « Experience Store » en développant la logique du
conseil et du service et I'accroissement des informations qualitatives en magasin.

- ADV : aujourd’hui il y a un constat largement partagé sur la nécessité de
redonner du temps au vendeur (également dans le cadre du développement de
futurs parcours de vente en mobilité®) et de le dégager au maximum du temps
administratif et du temps outils. C'est la raison pour laquelle il existe un scénario
de déport du « Check out » sur un métier spécialisé (sur les actes d’administration
des ventes, voire méme les actes de SAV en boutique).

Sur les métiers de la relation client :

Pour l'instant se sont encore les centres de relation client par téléphone (et les points de
vente physiques) qui assurent une grande part du traitement des questions et requétes
des clients, méme si certains Opérateurs affirment que le care est déja passé devant en
termes de nombre d’actes de RC. Pour autant, la relation client purement digitale se
développe, soit comme canal unique de dialogue avec le client pour tout ce qui reléve des
offres Web only, soit comme canal alternatif pour tous les clients des offres classiques.

Dans ce cadre, émerge le métier de Web conseiller client comme prolongement digital
et naturel du Conseiller clientele a distance classique. Son rdle, dans un cadre de réponse
directe a des requétes client quel que soit le réseau opéré (Facebook, Twitter, plates-
formes Opérateur...), est a séparer de celui de ’Animateur de forums (et de celui
d’Animateur web social) qui a pour role d’animer et de modérer les forums Opérateurs
et autres espaces de dialogue avec les clients avec une obligation de réponse
uniqguement quand la communauté ne répond pas (20 a 30% des réponses en moyenne).

En paralléle et en complément des sources ouvertes du Web, les plates-formes
Opérateurs se développent pour fournir des bases de connaissance de plus en plus en
riches et accessibles en 24/7 (e-Care ou Self-Care). Le développement de ces outils en
ligne correspond par ailleurs a une demande d’autonomie de plus en plus importante de
la part de clients de plus en plus connectés et eux-mémes producteurs de contenus. Ces

7 Par ailleurs certains opérateurs réfléchissent a la mise en place de solution de type « coupe file »
dans les boutiques au profit de clients premium.

8 Exemple d’Orange : 200 a 250 boutiques de grande taille (sur un total de 1000 environ) dans
lesquels sont présents les Orange Experts, dans un département technique dédié.

° Sur I'exemple de Darty : en boutique l'interface de I'agent vendeur est l'interface du web client, il
commande pour vous sur sa tablette, c’est le « shop to web ».
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bases sont en premier alimentées par les clients contributeurs eux-mémes (dans une
logique de « Crowdsourcing ») et sont complétées par les Animateurs de forums qui
assurent eux-mémes en partie la rédaction de FAQ et/ou réinjectent et mettent en forme
des réponses déja produites.

Cette logique d’auto assistance par le client lui-méme, suppose par ailleurs la mise en
ligne d’outils qui permettent de mettre en forme des tutoriels et des posts ; en fonction
des volumes concernés elle pousse a se poser la question de la mise a disposition de
Brand contents (dans une logique similaire a celle des RP 2.0) et donc du
développement de métiers support (comme des Chargés de communication on Line
accompagnés de graphistes et de studios de création).

En amont, des logiciels sont utilisés pour gérer I'ensemble des interactions clients, a la
fois en termes d’analyse automatique de ce qui se dit sur les réseaux sociaux et de
remontée et de structuration des questions par thématiques. Ces outils sont directement
utilisés par les Web CC et Animateurs de forums pour répondre aux clients, ils ne
nécessitent pas l'intervention d’autres métiers chez les Opérateurs.

L'activité web des opérateurs renforce également les activités de gestion de la
Relation Client par le Digital (Web CC) et tous les nouveaux modes d’interaction
directe avec le client (Animateur Web social, Animateur forums), que ce soit pour le
traitement des requétes ou dans le cadre du dialogue avec la marque (dynamiques de
co-construction d’offres et de participation a la création de la chaine de valeur).

Sur les métiers de la communication et de la marque :

Les interactions avec les clients sont gérées le plus souvent en bindme (c’est en tout cas
le cas pour les pages Facebook des Opérateurs) et de la maniére suivante : le Chargé
de communication travaille la ligne éditoriale de la page, sa structuration, la
planification et le suivi de production des contenus et des opérations (photos, jeux
concours, chat, etc.) tandis que I’Animateur Web social publie le contenu et suit la
discussion, interagit dans le cadre d’événements particuliers et assure la gestion des
discussions quotidiennes hors opérations. Les Web CC (c6té RC classique ou Digital)
n‘interviennent que si I’'on repére une question qui est de I’'ordre de la réclamation. Les
réseaux opérés sont variés (FB, Twitter, forums opérateurs... plus Google+ et Linkedin de
plus en plus). En termes de compétences, ces modes de relation impliquent des niveaux
d’expertise parfois soutenus sur des détails techniques (exemple des mobiles Nokia) et
donc la capacité d’aller chercher des réponses en interne.

Le dispositif a tendance a se renforcer par l'arrivée de I’Animateur des influenceurs
digitaux et le Concepteur de contenu (la ol la richesse des interactions le justifie)

En phase avec la tendance de « mathématisation », de nouvelles activités d’analyse
apparaissent.
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Compétences digitales et métiers traditionnels

Parallélement a I'’émergence de nouveaux métiers digitaux on assiste a un
mouvement de digitalisation des métiers traditionnels de I'entreprise :

Cette dynamique renvoie a la nécessité (transverses aux métiers) de maitriser les
nouveaux outils digitaux de communication et les codes comportementaux qui les
accompagnent (réseaux sociaux et plates-formes collaboratives internes).

Cette problématique s’appuie sur de nombreuses réflexions et programmes de
formation en cours au sein des entreprises de la branche qui visent a donner aux
salariés tous les outils nécessaires pour mieux communiquer, pour mieux s’informer,
pour mieux collaborer.

Le digital devient un enjeu pour I'ensemble des projets et des métiers de |'entreprise,
avec des attentes de formation et de développement des compétences pour
I'ensemble des salariés. Ces attentes varient de familles professionnelles en familles
professionnelles, en fonction des métiers concernés également. Tous les métiers ne
sont pas concernés au méme titre par la digitalisation des pratiques professionnelles,
certains sont digitaux par nature (exemple du Web CC), d‘autres sont fortement
impactés par le digital. On peut citer pour exemple (parce qu’impactés par les
nouveaux canaux d’interactions avec le client) :

« Les métiers du marketing
+ Les métiers de la communication
+ Les métiers de la vente entreprise

+ Les métiers des RH

En termes de relation client, le digital apporte une nouvelle proximité entre
acteurs de I'entreprise et utilisateurs finaux (exemple de la communauté des
Woobees chez Bouygues Telecom) :

Un outil au service de la QOE (Quality of Experience)

Un réseau d’experts en interne (environ 360 personnes) qui peuvent répondre a des
guestions pointues et qui sont intéressés par les infos qui proviennent des clients sur
leur coeur d’expertise.

Un outil de workflow effectue un tri automatique des questions et les organisent
autour de thémes sur lesquels viennent se pluger les experts. Sont intéressés : les
métiers du contréle de la qualité au quotidien (ex : superviseurs réseaux et services -
ingénieurs boxes ) - les marqueteurs offres, services et fidélisation - les chefs de
produit terminaux - les juristes - les communicants - les responsables qualité de la
RC.

Avantages en termes de satisfaction client, bonne image projetée de I'entreprise,
solidarité interne entre métiers, stimulation des conseillers client.
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Annexes

Descriptif des principaux métiers émergents

Premiére définition d’activités et de compétences a compléter

Web conseiller client (chateur)

Activités

o

assure le traitement des problématiques client (en assistance technique, commerciale
ou a l'usage) a la volée dans un mode réactif, en utilisant principalement les
technologies du web en temps réel (chat) et les réseaux sociaux.

Principales compétences et connaissances

O O O O

savoir utiliser les outils internes de messagerie,

savoir conduire plusieurs conversations en ligne en méme temps,

respecter les codes conversationnels du web et la charte de contact de |'entreprise,
une bonne connaissance des produits et des services est nécessaire.

Animateur forums

Activités

o

o

anime et modeére les forums Opérateurs avec un réle de réponse quand la communauté
ne répond pas,
assure une représentation de la marque sur le web.

Principales compétences et connaissances

(¢]

maitrise des nouveaux outils digitaux transverses aux métiers et des codes de
comportement associés,

maitrise des principaux réseaux sociaux (et des codes comportementaux et
conversationnels liés - intelligence situationnelle spécifique),

maitrise des techniques de management de communautés on-line,

capacité a représenter la marque sur le web,

une bonne connaissance des produits et des services est nécessaire.

Animateur web social

Activités

o

o

a pour réle d’animer des réseaux sociaux et autres plates-formes de contacts (pousser
des contenus et interagir avec les clients),

répond aux internautes sur les réseaux sociaux, anime la conversation, détermine les
sujets de conversation (sur un périmétre de plusieurs réseaux sociaux),

assure une représentation de la marque sur le web

peut étre amené a assurer une mission de normalisation du contenu (mise en forme
des FAQ et I'e-Care) ainsi que d’animation, conseil et formation des animateurs de
forums,

anime les super contributeurs (sauf personne dédiée).

Principales compétences et connaissances

o

maitrise des nouveaux outils digitaux transverses aux métiers et des codes de
comportement associés,
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o maitrise des principaux réseaux sociaux (et des codes comportementaux et
conversationnels liés - intelligence situationnelle spécifique),

maitrise des techniques de management de communautés on-line,

maitrise des techniques de création et d’édition de contenus digitaux,

capacité a gérer son influence et étre un vecteur de communication pour I'entreprise,
capacité a représenter la marque sur le web,

une bonne connaissance des produits et des services est nécessaire.

O O O O O

Veille et mesure de la performance

- Activités

o assure une mission d'analyste DATA : travaille sur les outils d’écoute du web

(identifications des bad buzz et des ruptures),

o traite les données, les met en perspective.
- Principales compétences et connaissances

o maitrise des nouveaux outils digitaux transverses aux métiers et des codes de
comportement associés,
savoir utiliser les outils de requéte du marché ou les outils de big data,
savoir utiliser les outils de présentation de données,
savoir interpréter des tendances,
bonne connaissance des méthodes d’analyse quantitatives et des outils de
communication rédactionnelle.

O O O O

Concepteur de contenu

- Activités
o capacité a définir (brief) et suivre une ligne éditoriale, travaille avec les agences qui
produisent du contenu (vidéo, animations, photos, texte, etc.) au service du territoire
de la marque et du développement de la préférence de marque et de la notoriété.
- Principales compétences et connaissances
- maitrise des nouveaux outils digitaux de développement de contenus multimédia
- maitrise des principaux réseaux sociaux (et des codes comportementaux et
conversationnels liés - intelligence situationnelle spécifique),
- maitrise du relationnel agence et de 'expertise projet,
- une bonne connaissance des produits et des services est nécessaire.
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Liste des contributeurs a I'étude

Ont été rencontrés dans le cadre de cette étude :

- Pierre ALARCON / Directeur Programme de Transformation des Frontaux de Vente
/ SFR

- Alain ANGERAME / Directeur de la Relation Client / Bouygues Telecom

- Philippe BERNARD / Directeur Relation Client, Expérience Client et Qualité / Orange
Groupe

- Séverin CASSAN / Directeur Communication Digitale, Social Media et MD - Direction
de la Communication / Orange France

-  Thomas CHASSAT / Responsable Développement RH / Bouygues Telecom

- Yves-André LEROUX / Directeur du Service Clients — Direction de la Relation Clients
Grand Public / Orange

-  Tanguy MOILLARD / Responsable Web Social - Direction Internet et Stratégie
Projet / Bouygues Telecom

- Philippe PECHARD /Directeur des Ressources Humaines - Direction de la Relation
Client Grand Public / Orange

- Benoit PLUVINAGE / Retail, Sales — Strategy / Orange

- Francgois RONDEAU / Directeur de la Relation Client 2.0 / Orange-France & Sosh

- Matthieu TANGUY / Sosh Director / Orange

ont participé a I'atelier RH de janvier 2014 ;

- Sonia BONNET / Directrice Anticipation des Compétences Groupe / Orange
- Vanessa COHEN / Directrice de la Formation / SFR

- Maélina METELLUS / Responsable Développement RH / numericable
- Dominique MORVAN / Direction Emploi-Mobilité / Bouygues Telecom
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Boutiques
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Un environnement difficile pour I'ensemble de la distribution physique...

Exemple du Royaume-Uni: les magasins des centres
villes en crise

" Des chiffres inquiétants publiés récemment :

* En 2012, les chaines de distribution ont fermé en moyenne 20
magasins par jour

* Dans les 5 premiers mois de I'année 2013, plus de 20 chaines
ont di déposer le bilan, y compris des marques populaires
comme HMV (musique, médias) ou Jessops (appareils photos)

* Jusqu'a 20% des magasins pourraient fermer d’ici 2018 selon
des estimations

* 14% des locaux commerciaux étaient vacants en avril 2013
Les raisons de ce phénoméne sont multiples :
* La crise économique

* 'augmentation des colts d'exploitation des magasins a été plus
significative que celle des dépenses des consommateurs (21%
vs. 12% depuis 2006)

* Les consommateurs allouent une part plus faible de leurs
dépenses aux magasins des centres villes (40% en 2012 vs.
50% en 2000) favorisant les zones commerciales et le-

commerce
. /

High Street Armageddon
Mail

er to halt store openings

rks & Spenc
Ma The Telegraph

Source : presse, Local Data Company, Centre for Retail Research, British Retail Consortium

' DIGIWDRLD

29



... pendant que la popularité des achats en ligne augmente...

Renforcé par le m-commerce, le commerceen ligne progresse

Part des dépenses effectuées en ligne (% des dépenses de commerce de détail)

12.0%

UK ]
Germany ] 10.0%
France ] 8.7%
Denmark 9.1%
Norway ] 9.1%
Switzerland ] 9.9%
Sweden | 8.0%
Average ] 7.6%
N/B/L ] 5.7%
Spain ] 4.1%
Poland ] 3.8%
Italy : 1,5*;{,1 . P , , :
0.0% 2.0% 4.0% 6.0% B8.0% 10.0% 12.0% 14.0%
2012 2018
Food online share 37% 0.5%
Non-food online share 19.2% 32.1%
All retail online share 12.7% | 21.5%

m 2008
m 2010
m 2012

Source : presse, Centre for Retall Research, British Retail Consortium

Le poids des canaux virtuels dans le )

commerce de détail continue de
progresser et pourrait atteindre, au
Royaume-Uni par exemple, 22% des
dépenses en 2018

L'e-commerce ne se limite pas aux rayons
non-alimentaires, mais de plus en plus les
consommateurs decident de faire leurs
courses en ligne

Al cours du premier trimestre 2013, le
nombre de requétes Google liees au
commerce a augmente de 198% sur
tablette et de 66% sur smartphone,

compare a la méme période 2012 y.

‘ piciWBDRALD
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... cependant le réseau de distribution physique est globalement maintenu

Malgréla croissance de ’e-commerce et la crise économique, pas de vague de fermetures massives

Points de vente propriétaires et partenaires exclusifs

ENA
7S

2009 2011 2013

BT@ na na na
O, 450 456 464

& 390 380 350

woarons

< 300 300 349

FT:360
DT: 280 750 628

2009 2011

2013

' soo 750
& 1650 1600
EEE700 800

O, 755 950

1100

1600

800

850

2009 2011 2013

RUEEE 600 854 800

¢ 350

wosdalone

e

Yoigo 420

534 483

282 400

850 1107

=

2009 2011 2013

& atat =2200 2300 =2200

Vorien 2300 >2000 >1900
I =2000 2000 2000
Sprint  ~1400 na na

approximatif

2009 2011 2013

P 1125 1100 8017
rangt |
m 810 840 840

s gy 650 650 650
freem=ts ng na 26

« 02 a fermeé 40 magasins
en 2011 et bascule
actuellement 82
magasins en franchise

* Fermeture de 20
magasins Vodafone en
2012

* Fermeture de 78
magasins EE en 2012
éliminant du
recouvrement FT/DT

* DT a annoncé
l'ouverture d'une

centaine de magasins

d'ici fin 2014
* Vodafone prevoit

I'ouverture de 104 15

flagship stores’,

accompagnée de la

fermeture de magasins

plus petits

* Te Abla distributeur de
Telefonica a annonce la
fermeture de 150
magasins en 2013

* Vodafone pourrait fermer
jusqu'a 200 magasins
cette année

* Chiffres difficilement
comparables dans le
temps a cause des
transactions de M&A et
une empreinte
géographigue variable

Source: opérateurs, presse

* Fermeture de 150
boutiques SFR annoncée
en mars 2013

*nombre de boutiques
propriétaire fin 2012

‘ DICIWORLD
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Plutot que de restreindre leur activité « boutique », les opérateurs cherchent a
donner un aspect plus « premium » aux points de vente...

Exemples d’initiatives prises par les opérateurs de réseaux

O, e

Depuis 2011 O, a pris des initiatives pour relancer et restructurer la
distribution physigue

La fermeture de 40 magasins était accompagnée d'une annonce
d'investissement dans les magasins restants

Plus de terminaux préts a l'essai, des espaces de jeux vidéo

Introduction du rdle de ‘concierge’ pour orienter les clients,
démontrer l'utilisation des terminaux exposés, gérer les files
d'attente

Création de 250 postes de « Guru bar », véritable élément clé de
la relance des magasins. Les « gurus » sont des experts pour
quider les clients dans leur choix du terminal et résoudre des
problémes techniques et d'utilisation

e et [

Depuis 2008, AT&T déploie le concept d' Experience Sfore y compris
un flagship store de 900+m? a Chicago ouvert en 2012

Les Experience Stores sont plus spacieux que les magasins
classiques

Guided Sefling Kiosks - bornes d'informations aidant le client — en
autonomie ou assisté par le personnel- de faire un choix de tarif et
de terminal en fonction de réponses a une série de questions
Plusieurs AT&T Experience Stations permetient aux visiteurs
d'expérimenter les services d'AT&T - IPTV, domotique, terminaux
maobiles. ..

Solrce: opérateurs, presse

& mED

vodafone
La stratégie « Supermaobile 2015 » présentée par le PDG V. Colao
en 2012 prévoit une modernisation de 75% des magasins du groupe
d'ici 2015 pour les transformer en « centres de services » plutdt que
de simples points de vente
« Vodafone veut étre 'Amazon des telcos » en matiére de service
clients (V. Colao )

Cuverture du flagship store’ a Cologne en 2012

Moins de comptoirs, personnel équipé avec des tablettes pour
faciliter les paiement

L'ensemble des terminaux présentés peut étre testé; couverture
femto 4G interne

Présence d'un ‘Welcome Manager pour diriger les clients vers
le bon point de contact au sein du magasin

‘Set-up team' - personnel chargé de configurer les terminaux en
fonction des souhaits des clients .

25 employés recrutés dans dautres magasins Vodafone ; le
flagship store servira comme centre de formation

[/ movsarfimd

A l'occasion du lancement de [iPhone, Telefénica inaugure son
flagship sfore sur 3000m? intégré dans son ancien QG & Madrid

Le magasin ne sert pas uniguement de vitrine pour les derniers
services et terminaux disponibles mais aussi de lieu de rencontre
ou Telefonica organise des événements comme des concerts, des
défiles de mode ou des expositions

‘ DIGIWDRLD
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... largement inspiré du méme modéle de succes

AT&T's new retail stores are taken straight
from Apple's playbook — and that'’s a
good thing

like Apple
400 corporate-oWned stores 1o ook orle
signs olook e

T.Mobile rede
Sores
News by Dan Selfert o T
- " - dam ppifert

gar L R

Geprenilet 29,2011

Snpcred ki, f any. &

FINANCIAL TIMES

ft.com > companies >

Apeil 8, 2012 749 pm

Vodafone inspired by Apple for revamp

A l'exemple dApple, les opérateurs
téléecom cherchent a favoriser une
expérience clientriche.

Dans un marche saturé la retention
des abonnés existants via un niveau
de satisfaction client eleves estclé.

By Daniel Thomas, Telecoms Comespondent

Vedafone, the UK telecoms group, is revamping its high street stores around 1

that pioneered by Apple’s flagship stores.

Avec ses trés grandes boutiques
3

Orange se Ia Joue Apple Store

Business : I'ons 2
+ Loperateur inaugure deyy ai
; . CUY gigantesques i "
daccompagnement & Lyonet é Lille Sques espaces de vente, de conseil, ot

Source: opérateurs, presse

Paul Roth
Head of Retall

£ atat

Q DIGIWOALD
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lllustrations de boutiques

"1 movistar

Source: opérateurs, presse

9

‘ DIGIWORLD

35



Malgré les efforts pour rendre les boutiques attrayantes, le facteur humain est
deécisif pour I’expérience du client

Differentes enquétes montrent 'importance du personnel :

_—v-_

=> Deux des trois premiers critéres sont liés au personnel, trois des cing premiers

Source: Accenture, confidentiel

10 ‘ DICIWORLD
by IDATE

36



Ainsi, des nouveaux services et offres s’ajoutent a ’'amélioration de
I’esthétique des boutiques

Trois tendances générales:

- Augmentation de la surface de vente par magasin
* Desespacesde présentation plus « aéres »
+ Création d’espacesludiques: jeux vidéos et medias, canapés

- Une orientation marguee vers le service et le conseil plutét que de la vente pure :
* Presence de personnel qualifié pour donner des conseils techniques sur les

terminaux et usages
+ Optimisation du temps d’attente : accueil et prise en charge des clients dés

I'entrée dans le magasin, option de prise de rendez-vous, Wifi gratuit...

# Plus d’interactivité :

+ Elimination des barrieres physiques entre le personnel et les clients
+ Personnel equipé de terminaux interactifs pour faciliter 'accés aux informations

sur les produits et les clients et effectuerles paiements
+ Présentation des terminaux et équipements en état de fonctionnement ; possibilité

de prendre les terminaux en main

' DIGIWORLD
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Les employés en premiére ligne de la revalorisation : les conseillers techniques

Ak an
0, Guru Les « gurus » pour créer un rapport personnalisé avec les clients

/" Le réle principal du « guru » est le conseil aux clients dans chacun

des points de vente d'0O2:

« conseils pour le choix du terminal

+ résolution de problémes d'utilisation

+ suivi du service client pour la clientéle en magasin « Comme ses concurrents, DT mise sur une
présence dexperts technigues dans les
magasin pour

'.1] L'expertise technique dans les « Telekom
Shops »

+ augmenter la satisfaction des clients

« réduire les colits du service aprés-vente
Contrairement aux « gurus » d'02, les experts
sont des techniciens de formation et employés
par la branche des services techniques de

l'opérateur
T ) ) DT fait ainsi face au probléme de devoir
- . réconcilier les horaires douveriure des
Ln_es services de ® gurus » ne sont pas uniguement magasins, y compris les samedis avec les
Bookan 02 Gury > disponibles pour la clientéle de passage dans les magasins, horaires de travail des équipes techniques
= = = ~

mais il est désormais possible de prendre rendez-vous via normalement plus restreintes
internet (service de réservation)

Chat to an 02 Guru } -

Suite & une intiative émanant des équipes des
Gurus, 02 a lancé un canal « Guru TV » sur
Youtube diffusant des vidéos d'assistance
technique

‘ piciwoRLD



Expansion du modeéle du conseiller technique

;Quedamos? |/

e Telefonica décline les « gurus » a travers les différents marchés de son empreinte
geographique : Espagne, Allemagne, RU...

e Des équipes de « Geeks » (« Geek Squad ») sont en place dans les magasins de
Carphone Warehouse au RU et les boutiques PME de Verizon aux USA

e L'expert technique fait partie des 4 profils de base définis pour les magasins de
Vodafone. VF a lancé la « Tech Team » dans les magasins britanniques en 2011.
Depuis 2012 VF introduit des experts techniques dans ses magasins en propre en
Espagne (~80) et en Allemagne

e DT transfére des employés de la branche technique aux points de vente

e A cété des conseillers en place dans les magasins, les principaux opérateurs aux
USA proposent des services payants par télephone, voire a domicile ; AT&T
ConnecTech, Verizon Tech Coach, TimeWarner Signature Home

Need a hand? OQur Vodafone Tech Team are here to help

‘I DIGIWORLD
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Le ‘Net Promoter Score’: indicateur critique de la satisfaction client
Une mesure simple mais appréciée parles opérateurstélécoms

Probabilité que le client recommande I'entreprise

'Y

detracteurs passifs promoteurs

Net promoter score = % de promoteurs - % de détracteurs

Le « net promoter score » est utilisé par des opérateurs pour différentes mesures : évaluation de la

performance propre, comparaison avec d'autres acteurs ou encore élément de détermination de la
rémunération variable..

* Vodafone estime qu'une augmentation du « net promoter score » de 22% est corrélée a une
augmentation du chiffre d’affairesde 3%

* Chez Vodafone, 30% de la partie variable de la rémunération du personnel des boutiques sont basés
sur I'évolution du NPS

+ Selon Satmetrix, la moyenne du NPS pour l'industrie télécom aux USA était de 16%, score le plus bas
parmi les différentesindustries observées (T-Mobile 6%, Verizon 32%.)

* Le NPS de giffgaff estréputé depasserles 70%

' DIGIWORLD
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Le lien direct entre personnel, satisfaction client et chiffre d’affaires donne un role
primordial au facteur RH

Le profils de recrutement refletent 'importance de l'aspect « personnalité » vis-a-vis des

aspects de fonctionnalité purs

p
s Offre d’emploi de gérant de magasin
vodafone
Pour les 4 profils de personnel des boutigues, Les trois premiéres responsabilités sont liees a

Vodafone a defini 8 compétences essentielles

Planification et prévision des ventes | vente

Vente de solutions

Relation client

Produit, service et technologie
Négociation

Qualité de service
Résolution de problémes
Travail avec des partenaires

l'interaction avec le client (et 4 des 5 premiéres)

To geliver engaging and thoughtful service that delights all our Customers,
creating loyalty for our brands, which will ultimately drive the store's
commercial performance

(In priority order)

To surprise and delight all our customers by being intuitive and
thoughtful in every interaction with them, anticipating their needs and
arriving at an uncomplicat ed and satisfying out come for each customer
interaction

To bring EE to life every day, acting as the brand's ambassador, and
exploring initiatives and opportunities that will help every aspect of the
store and brand become successful and respected within the local
community

Tﬂ mteract magmatweww ith eacn individual -:usmmer herpmg them

M alntam an upto date Imowledge m‘ all procrucls propﬂstmns and
company communications to accurately and fully meet the needs of the
customers that you serve, including providing demaonstrations and

ding competitor ol feringe

Key
= Towant to bepart of and help create, an environment in which
Accountabilities: customers feel welcome and comfortable to explore products, services

ibilities w hilst having fun

To be dedicated 1o, and take price in, the COmMMmEert 2l SUccess of your
store, delivering against all individual KP1 goals and targets

4 DIGIWORLD
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Le début du parcours de recrutement d’un ‘O2 Guru’ en ligne ne met pas
I’accent sur les connaissances techniques

To navigate through the World of O2 Gurus, simply click on the question marks. Ce n'est pas tout d'étre malin, cependant. Nous offrons

des formations fréquentes [...] et vous consacrons du
temps pour vous permmeltre de rester au top des
derniéres tendances technologigues. Le vrai talent est
d'étre en mesure de relayer cette information a nos
clients et membres du personnel d'atelier de maniére
claire et concise

Site web d'02 UK

You and a friend are looking for a holiday 10 book over the internet ’ ;

“HEY. TS 1S TN DO We'Ve TOund S0 a2 I we DOOK I NOW We CAN 0T 3 Oreat Geal, Aimost €300 off. Come
on let's do

a Once you have completed each scene, the question mark will change to a tick.

la page d’accueil renvoie vers... [o} Telefnica

Welcome PR

to the world of 02 Gunuss

Grest? Whae & T Lat's Dack &
Crost? 1'd She 19 junt Soulie Chack T Sgures and the dates Tl

Jrest! R soundy 500 good 10 be true. Baugh. Can | 60 some el

Yo Y
et Lot e gt vead Doough of e wlormation 18 oy Labe

... un qcm évaluant les réponses
des candidats dans des contextes

privés comme pro...
e ... avant de passer a une

prochaine étape (ounon...)

Your customer is struggling to operate the email function on her phone 3 !l Please try again soon

4

"Hi, 1 can't figure out how to send emalls from my phone, can you help me?"

2= Unfortunately on this occasion the O2 Guru role is not quite night for you. You will be
. able to reapply for the role of Guru after 3 months

How would you réply?

@ Of course Come and take 3 seat and Il take you through the s&t up. . Is thare anything else | can help you
with? The responses you have gven suggest that you prefer to grow your knowledge and

expenence across a broad number of areas, rather than concentrating on one specific
area of specialism. At 02, our Gurus need to be just that, a Guru and specialist when
% Of course. Loave it with me_ Why don't you go and grab a colfee. Il be about 15 mins it comes to all things technical. You may be more suitable to other positions within

02, please click below 1o look for other opportunties
‘ DIGIWORLD

Oh, yes | know what to do. Can | have a look &t your phone? There, all done. Have a good day

% Of course, let me set that up for you It'll be done i 3 few mnutes. Why don't you take 3 look round the store
and see if there is anything eise you need

[s 2]
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Interaction boutiques et web
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Répercussions bénéfiques entre les mondes reels et virtuels : le “ROPO”

Deéveloppé par GIK en 2008, le concept du « Research Online — Purchase Offline » stipule gue les canaux web et physiques
sont fortement liés entre eux et qu'il faut regarder au-deld du taux de la conversion des « clicks » en vente pour évaluer l'impact
du canal web. GfK et Vodafone ont mené des études pour vérifier le phénoméne :

i N
Vodafone CZ Vodafone DE/ GfK
* Plus de 30% des ventes en magasin sont influencées par le » Pour le mobile le taux de conversion est de 31% (DSL 36%).
web_ _ _ _ En prenant en compte le ‘ROPO’ le taux de signatures de
+ | e site web de l'opérateur est source d'information en ligne contrats influencées par le web est de 59% (DSL 49%)
avant les moteurs de recherches et des comparateurs de
prix
* L a portée du web dépasse de loin les seules ventes en
ligne
_\'.ci!_al'f_'.ne Sales by sales channel Research Online, Purchase Offline (ROPO)

online shep EED teline nop (IEES Mobile Buyer
Influenced
27% Infuenced
S0%
B0w*

Vodafone Store [ECTAY Vodafone Store g
Online

o M‘

Tiw*

1
1
é %% é M | 20% | 16%
w ' i
£ 5B e
R 4o ;5, E : i
32% | 29% | 35%
; i
T :
ror 1 purchase in e-shop g i
thiere ane. L
= ROPO &7

-4 purchases in Vodafone
SLOFes which are influenced by onling




L’effet “ROPO” pour I'industrie mobile dans le périmetre géographique de
I’étude : téléphones portables

Achat du téléphone offline
(% acheteurs)

ES F7%
Us

FR 0%

UK 65%

DE 59%

0%  20% 40% 60% 80%
Plus de 75% des ventes de
portables en Espagne
s'effectuent en magasin

71% aux USA contre

seulement 59% en Allemagne

% “ROPO pure”
(recherche online excl.)

Méthode de recherche
(% acheteurs.)

= ROPO pur:a aultres m'ROPO pure” m"MOPO™ mweb&magasin llmagasin excl.
us Us
[ [
DE DE
I I
UK UK
I I
FR FR
I I
ES ES
. : : = ! :
T a2 T T T =L
0% 25% 0% 75 % 100% 0% 250, 50% 769, 100%
transaction interaction

L'effet ROPO ‘pure’ est le plus
margué aux USA

71% des usagers achétent en
magasin, mais 39% parmi ces clients
se sont informés uniquement en ligne

Avec un taux de clients, achetant sans effectuer
de recherche, assez élevé aux US, la relation avec
reste plutdt transactionnelle

Les clients espagnols dépendent fortement du
canal physique

w i .
Mo research on line, purchase off line = achat
spontané

‘ DIGIWDRLD
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L’effet “ROPO” pour I’'industrie mobile dans le périmeétre géographique de
I’étude : abonnements

Achat de I'abonnement offline (% % “ROPO pure” Méthode de recherche
acheteurs) (recherche online excl.) (% acheteurs.)

n'ROPO pure’  m"NOPO™ mweb&magasin mmagasin excl.

us B4% UK
ES 78% us
UK 65% DE
FR FR
DE ES 28%
0% 50% 100% 0%  20% 40% 60% B80% 100% Qo 959 50% 759, 100%
transaction interaction
Comme pour les téléphones Dans ces deux pays, le taux Prés de 60% des usagers espagnols sollicitent un
portables, les usagers aux d’usagers qui consultent d'autres magasin dans leur recherche d'informations. Ce
USA et en Espagne sont ceux sources qu'exclusivement le web est pourcentage est beaucoup plus faible aux Efats-
qui achétent le plus souvent en également supérieur Unis & cause du grand nombre d’'achats spontanes
magasin... Les usagers britanniques font le plus (« NOPO »)
conflance a la recherche En Allemagne ce pourcentage n'est que de 9%
d’information sur le web En conséquence, méme si les usagers allemands
exclusivement, suivis par les usagers  sont les moins nombreux & acheter en magasin,
allermands. ceux qui le font ont un besocin de conseil en

magasin assez elevé.

* . .
No research on line, purchase off line = achat

spontané
4 DiCiWORLD
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L’approche omni-canal encore en voie de développement

Les opérateurs ontreconnu 'importance du sujet mais 'implémentation est souventencore

-

parcellaire

* AT&T a mis en place une structure interne pour favoriser le
développement d'une approche omni-canal : le digital
leadership council

* Ce cercle réunit des représentants de différents départements
de l'entreprise : marketing, service clients, e-commerce

* A un rythme bimensuel, les membres du conseil assurent la
coordination des initiatives prises et en identifient de
nouvelles :© plateformes de publication, outils de
communications, changement de processus pour assurer une
communication homogéne

(. En mai 2013, 02 annonce un programme d’investissement
de 19m £ pour favoriser I'omni-canalité (sans communiquer
les mesures exactes jusque-la)
* 70% des clients ayant effectué des recherches en ligne
avant d'entrer au magasin, le magasin devrait davantage
refléter 'expérience du web

-

Naos clients veulent une expérience
homogene de la navigation en ligne jusqu'au
choix définitif en magasin —

Felim Mackle, directeur Sales and Services

Telefonica UK J

(:Vodafone au RU travaille sur le rapprochement entre
magasins et le canal web : & lentrée des magasins se trouve
une présentation des 10 terminaux les plus populaires sur le
site de Vodafone

*RU et Allemagne : aspect d'omni-canalité : il est désormais
possible de récupérer en magasins des achats effectues en
ligne. Néanmoins ceci ne s‘applique qu'aux magasins
directement détenus par 'opérateur et non pas aux points de
vente franchisés

'—.'_r_l—' 5 0 S

iy I!‘-". 1. I © -‘.. -.I ,- j\\:
. """‘"‘—-LL.._.______-
(, ™

e Carphone Warehouse mise sur le web pour générer le
buzz autour d'un produit et capter I'attention du client.
CPW estime que le processus d’achat d'un client dure
~30 jours. Al'arrivée sur le marché d’un nouveau
terminal, CPWva créer des contenus UJGC pour capter
le regard du client et va investir dans du SEO pour
occuper les meilleures places dans les résultats de
recherche sur le web

* Leweb est complémentaire au canal physique, CPW
vend 1 terminal sur 5 en ligne
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La relation client télephonique entre pression pour contribuer a fidéliser les clients via
une meilleure experience client et « concurrence » des medias sociaux

Les centres d'appels doivent participer aux
efforts des opérateurs pour augmenter le taux
de satisfaction des clients:

# Temps d'attente

# Suivi personnalisé avec un seul point de
contact

* Résoudre le probléme au premier appel

En méme temps le montée de la RC sociale réduit le flux de demandes

orientées vers les centres d'appels.

Des solutions de ‘self-care’ en ligne sont significativement moins

chéres que les centres d'appels

Domaines d’investissementdes opérateurs dans la relation client(2013-15)

Social media (77 %)

Custarmer loyalty (76%)

(54%)

Customer loyalty B8%)

E-tommerce (T8%)

Sel-service through social hubs Social meda (HE%)

MNorth America

Social media (82%)

Custorner loyalty (82%)

Self-service throwgh sacial
hubs (7 29%)

E-Commerce (3%) [ Word of mouth marketing
(18%)

SEO (B%) SEO (11%) SEO (19%)

Call Cerire (8%) Call Centre (11%) Call Cenlre (18%)

Soumve: Telespemence 2013
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DT : les centres d’appels mettent sur les rails la RC multi-canal ou digitale ?

- ) Chat et chat vidéo proposés en ligne et pris
Sociel Med en charge par des agents du centre d’appels

 Agenten /. — CHAtANGODOt <«Wseassassassanssnssnarsamnanssnszssoasssitiasmgtss
. : aufWebsite

Chat Dialog

En 2010, Deutsche Telekom lance le
portail « Telekom hilft » [Telekom vous
aide] sur Twitter et Facebook . Les
discussions sont animées par des
agents des centres d’appels

‘ DIGIWORLD
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RC Digitale
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La ‘communauté’ vient enrichir le modeéle low-cost

e lLe modéle low-cost ‘traditionnel’ du ‘SIM-only’'/web-only’ a conduit & une forte banalisation des services de
télécommunications avec une forte substituabilité des fournisseurs, avec le prix pratiguement comme seul facteur derétention

des abonnés.

» Le modéle de 'opérateur low-cost basé sur la ‘communauté’ de ses usagers permet de s'appuyer sur cette derniére pour
faire baisser le niveau de colts tout en augmentant significativement les barriéres au changement de fournisseur pour
I'abonné grice & leur implication personnelle

s (iffgaff, filiale de Telefdnica Digital, met en en ceuvre ce modéle avec succés depuis 2009
- Colt du service aprés-vente:

o chague demande non liée & la facture est fraitée par la communauté des usagers

o Un « super-user » motivé seulement par sa passion pour la marque et la communauté peut passer 10 & 15h par jour

sur le forum pour recevoir une gratification de 27 GBP

- Faible colt d'acquisition: Giffgaff s'appuie sur les usagers existants comme promaoteurs et soutiens de la marque

o oelon Giffgaff, 90% des personnes font confiance aux recommandations de leurs proches

o Les colts d’acquisition sont faibles, un membre ayant recruté ‘bien plus de 2000 nouveaux clients™ a recu 16000 GBP

en commission

- Colt de rétention: offre prépayée seulement et forte barriére de sortie pour les membres impliqués dans la communauté

lancement service client acquisition abonnés tarifs
( Création d'un buzz avec un ( =85% des posts sur le forum Y ( Misea disposition d’outils [ Propositions proactives et
concours de vidéos ‘UGC’ obtiennent une réponse en et récompenses pour le consultation des clients sur
avant le lancement moins d’une minute recrutement de nouveaux 'évolution de I'offre
The Human Hand Dryer [fO FDES_CO m] ElbOnnéS Last [deas Implemented
Tracked SIM's ® Saili €80 oty lg [With dans]
l‘ P 4 ALY 20
How To Get Help & ey . _—_—
ordered from these
tools and give you 500
,;’ Found an unreported ser payback points (£5)
[123 45678 for each SIM that's become B moat mocrtant
A A actvated 1 Lt
' DIGIWORLD
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L’organisation de Giffgaff

+ Giffgaff ne publie pas de données mais nous estimons que I'entreprise compte moins de 100 salariés -
auxquels s’ajoutent 80-90 employés externalisés (‘agents’) auprés de Firstsource

Equipe Giffgaff Gestion de la communauté

— &= Q.,_.

"Tm"l ‘Head of Community’
!

‘Community Managers'

- Développer des stratégies pour renforcer
I'implication des usagers

- Extraction et analyse des données des
usagers et de la communauté

- Coordination avec les autres
départements

- Favoriser le développement de contenus
par la communauté, création de PR

-0

s
"
B
Q
-

Boart N1 e

‘Educators’

- Responsables de la modération
du forum

- Assurent la communication entre
les usagers et I'entreprise

- Les éducateurs n'ont pas accés
aux comptes clients. Ces
requétes doivent étre transmises
aux ‘agents’ de Firstsource

27 Q DIGIWORLD
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Le ‘Net Promoter Score’ est une mesure pertinente pour Giffgaff

Net promoter score de Giffgaff

fhibii =
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En 2012, Giffgaff a présenté des éléments sur son ‘Net Promoter Score’:
Le niveau absolu du NPS est assez élevé

Pas d’effet d’usure : les clients existants sont plus satisfaits que les nouveaux clients

Un NPS au-dessus du seuil de 50% est considéré un trés bon résultat, Giffgaff étant proche des niveaux de Google et

d’Apple

25% des nouvelles connexions sont directement générées par les clients existants

‘ DIGIWORLD
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Les communautés également bénéfiques pour un opérateur ‘classique’

+ Telefonicaa lancé sa communauté ‘Communidad
Movistar’ en 2012

+ 2 millions de membres sont aujourd’hui inscrits, dont
60% sont effectivement clients de Movistar, générant
25 000 « posts » mensuels en moyenne

* La communauté est gérée par 4 ‘community
managers’

»+ 30 a 40 personnes traitent les demandes des
membres. La moitié de |'équipe a une expérience
dans les centres d'appels, les autres possedent un
profil plutét technique

Comunidad Movistar /) movistar

@

dNuevo an nuestra

Entraenla idad?
Comunidad Movistar o oan
Y exprésate et

e
EHeccsias ayudat & I Wl vasoyusuario
& ﬂ -

» 45% des demandes sontrésolues directement par la communauté. Comparé a un centre d'appels
classique, Telefénicaa ainsi économisé prés de 10 millions EUR en 2012

+ Avec la communauté, Telefénica atteint un ‘Net Promoter Score'de 70%

‘I DIGIWORLD
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Les telcos semblent avoir bien compris I'importance des réseaux sociaux...
Top 10 Socially Devoted Worldwide Brands on Twitter

q, J.D.POWER

MCGRAW HILL FINANCIAL

Pammi les clients utilisant le canal web,

la satisfaction est la plus grande quand
la fonction du chat est utilisée™

Selon les mesures du spécialiste
socialbakers.com, les opérateurs
téléecom se placent dans les
meilleures positions dans les
comparatifs de réactivité sur les
messages laissés par leur audience

’gqquéte satisfaction clients mobile USA, aout 2013

SOCIALLY DEVOTED FACEBOOK INDUSTRIES BY RESPONSE RATE
New - INDUSTRY REPORT Q12013

INDUSTRY REPORT 02 2012
I

b = Automotive

} ¥ Aicohol

60.4 %

55.0 %

464 %

436 %

249%

188 %

17.0%

52%

49%

T & e
- L Electronics
- < Automotive
T 7 Arcohol

&
£
& Number Response Time Answered minus
¥ Brand
« of Foliowers Rate (Mrustes) Unanswered Questons
1 85 Vodatone UK 66 069 1770% 165 5462
2 R Satarcom Limted 87 181 1548% 5 4050
3 mI Neke Support 71088 7980 % 15 3373
4 &R Tewstra 43957 BO1S% 21 3360
Amencan Arines 486 355 619% 20 3270
6 WR Telckom hin 22 0680 953% 456 2369

I - e 75

778%

716 %

61.6%

60.9 %
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... mais en exploitent le potentiel de fagons différentes

Face au méme probléme de coupure de réseaux AT&T et O2 ont adopté des stratégies de
communications différentes. O2 avec son approche offensive a pu renverser le sentiment de frustration
des usagers alors que la communication I’AT&T a été jugée statique

g—i atat E

* Pendant la coupure du réseau, la communication
d'ATET est restée assez statigue et avec peu de
mises a jour

* Les usagers ont percu la réaction dAT&T comme non
transparente et insuffisamment réactive aux guestions
des usagers

©  ATET U-verse v
& U-verse customers still experiencing service issues: we are working

hard to fix. 5till determining when all will be restored. We apologize!

© ATET U-verse v
& We've identified an issue with a U-verse server. Customers may be

able to restore service by restarting their system, More 10 come
ASAP.

¢ ATET U-verse oLy
& U-verse customers in some markets may be experiancing service

issues -- we're working to resclve ASAP and apolegize for any
inconvenence.

* 02 faisait face 4 une vague montante de mécontentement et
d'insultes de la part des usagers prives d'accés au réseal

* Aprés 24h de communication limitée, 02 change d'approche
et répond systématiquement & tous les messages envoyes, y
compris les plus agressifs

* En communicant trés activement et sur un ton humain plutét
que ‘corporate’, O2 a réussi A calmer la tempéte sur twitter et
a regagner le respect d'une part de ses usagers décus par la
qualité du service par ailleurs

Carole2d
As much as | really don't like 2 you really have to ghe whoever
h handles their twitter, massie credit hal

Customer [@Egrahamcummings7k “@07 FK You' Suck a P A

™"k in hell

02 response: ~ Maybe laier, got tweets in send O OF In tha K o follew | =
2

' DIGIWORLD

+ o o

57



Conclusion

‘ DiGiwoRLD
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Conclusions

+ L'expérience client est clé :
+ Les marchés sont saturés, priorité est donnée a la fidélisation des clients (SAC >> SRC)
+ |l faut personnaliser le rapport client a travers les canaux
+ Des magasins plus « premium », plus d’attention et d'interaction avec le client (store
greeter, coin canapeé, disparition des comptoirs)
* Une personnalisation du contact call center : suivi par SMS, contact ‘perso’ de la
personne qui gére la requéte...
* L'implication du client sur les forums, plus de réactivité sur les commentaires des
clients/followers sur les réseaux sociaux
= |l faut retenir le client, construire de la réputation pour faire des clients des
multiplicateurs (NPS)
+ Les opérateurs développent les compétences relationnelles des personnels qui font face aux
clients :
+ Disponibilite, niveau de connaissance et attitude du personnel sont de loin les plus
importants éléments dans un environnement ‘retail’
+ Transformation du vendeur en ‘conseiller’ qui nécessite un bon niveau de formation, plutét
‘on the job’ qu'au préalable
+ L'adoption d’'une véritable omni-canalité reste timide :
+ Le besoin de développer une offre fluide a travers les canaux est identifié
+ Implémentation encore restreinte: achat en ligne et ‘pick-up’ en magasin (mais pas
forcement dans tous les magasins)...
+ Les medias sociaux sont un canal complémentaire ala RC plutdét qu'un canal de vente en tant

que tel
+ Malgré la distribution de coupons, etc. les médias sociaux sont plutét des canaux‘ N
complémentaires pour construire un rapport avec le client PlaweRLo
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