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[.e secteur maintient son cap de croissance

Jamais la Relation client n’a connu de
telles transformations dans le sens d'une
¢évolution tous azimuts : émergence de
nouveaux modes de consommation,
prise de pouvoir des clients plus avi-
s¢s et plus connectés, un impact di-
rect des technologies et des nouveaux
usages digitaux. Ces différents fac-
teurs conduisent les entreprises a pla-
cer I'orientation client au coeur de leur
démarche stratégique, dans une logique
d’influence, de prescription et de fid¢li-
sation. I’ensemble de ces initiatives est
fédéré par une recherche d’excellence
autour de I'expérience client.

ans cette quéte de la perfec-
D tion, les entreprises veillent a

relever le defi de I'excellence
relationnelle, 1a connaissance et la va-
lorisationde I’actifclient, I'intelligence
marketing et enfin la performance
commerciale.
Ces dcfis, les acteurs de la Relation
client ont en pleinement conscience
et batissent leurs stratégies en tenant
complte des tendances actuelles et en
anticipant les changements a venir
avec un seul point focal : proposer une
expdérience client parfaite.
Pour Otmane Serraj, président de
I’Association marocaine de la Rela-
tion client (AMRC), les acteurs de la
RC font face a trois grands cnjeux : le
premier engage les acteurs du secteur
en leur qualité d’Ambassadeurs de la
Marque, pour qu’ils soient a la hau-
teur du mandat qui leur est confic.
«Il sagit donc d’¢tre a la hauteur de
I'engagement de service qui a ¢(¢é pris,
aussi bien au niveau Qualité de Ser-
vice qu’au niveau de la Performance
du service fourni. Mais il sagit aussi
d’¢tre parfaitement fidele et conforme
a I'image de Marque ct a la politique
Service Client qui fait partic intégrante
du contrat de prestation de service»,
explique-t-il.
[.edeuxieme enjeudela Relation client
est relatif a I'expcérience client. En ef-
fet, les différents acteurs ont comme
principal challenge de permettre
aux Marques doffrir a leurs clients
la variété de canaux dinteraction la

plus riche possible, a tout moment et
dans toutes les langues offertes dans
les pays de présence. «Ceci requiert
une disponibilit¢é forte et des capaci-
(¢és multilingues ¢prouvées», insiste
M. Serraj. Le troisicme cnjeu est bien
¢videmment relatif a la révolution di-
gitale qui ne cesse de transformer les
mdétiers de la RC. Les acteurs du sec-
teur sont ainsi challengés sur leur ca-
pacité a accompagner cfficacement la
vague technologique de I'automatisa-
tion, de la robotisation et de I'intelli-
gence artificielle qui simpose a toutes
les industries a travers le monde et en
particulier au scecteur de la Relation
client. kn effet, «ces nouvelles tech-
nologies permettent aux mdétiers de la
Relation client de souvrir a I'externa-
lisation de nouvelles activités back-
office (BPO) comme la modération de
contenu, mais aussi a ’'externalisation
de processus mdétiers critiques pour
des secteurs prometteurs comme la
banque et I'assurance», explique le
président de PAMRC.

Le virage digital,

ony estdéja!

La transformation digitale n’est plus
unc option pour les entreprises, ¢tant
reconnu aujourd hui que les outils nu-
mcériques constituent un facteur cen-
(ral de croissance et de rentabilité. Par
ailleurs, la digitalisation de la Relation
client constitue sans aucun doute 1'un

OFFSHORING
AU MAROC,
LES CHIFFRES
CLES

des piliers de cette transformation. En
cffet, ddévelopper une connaissance
360" du client et avoir une bonne com-
préhension de ses attentes sont désor-
mais des ¢léments clés pour instaurer
unc bonne Relation client axée sur la
satisfaction et la fid¢lisation et consti-
tuent un avantage concurrentiel fort.
A ce litre, la mise en place d'un CRM
(Customer Relationship Management)
adaptc a I'ere du digital et du client fait
immdédiatement partie des axes pri-
mordiaux de toute stratégie de gestion
de 1a Relation client et donc I'atout nu-
méro I pour une marque qui veut se dé-
marquer. Il sagit donc, plus que jamais,
d’écouter les clients, d'emblée hyper
connectés, de savoir les reconnaitre
pour les fidcliser, de récolter des datas
et surtout de mieux gérer ces donndces
pour cn tirer les informations utiles.

«la digitalisation de la Relation client
est une belle opportunité pour nos
entreprises. Nous sommes passés en
11 ans (depuis I'iPhone) d'un monde
sur ordinateur de burcau a un monde
mobile ot tout le monde (ou presque)
dispose d'un moyen dinteraction
avec les marques, avec un nombre
incroyable de nouvelles applications,
d’offre e-commerce, d’outils de back-
office et une explosion des mdédias de
contact. Cela rend plus complexe la
Relation client et impose aux marques
de sappuyer sur des experts», in-
dique Ahmed Belahsen, fondateur et
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1,5 Milliards

Une mise
ajour des
savoir-¢tre

et des savoir-
faire des
¢quipes de-
vient, pour les
entreprises,
une ncéces-
Site stratcé-
gique dont la
finalit¢ est de
faire ¢voluer
I’expcrience
client.

CEO- Marketing call center (MCC). Ft
pour permettre une efficacité durable
el certaine, les acteurs de la Relation
client mettent I'accent davantage sur
le développement des compdétences
pour pouvoir suivre les ¢volutions du
mcticr. Une misc a jour des savoir-¢tre
ctdes savoir-faire des ¢quipes devient,
pour les entreprises, une nécessiteé
stratégique, dont la finalit¢ est de faire
¢voluer I'expcrience client.

Un plan d’action ambiticux
pour relever les défis
Le bilan de I'offshoring, présenté en
mai 2019, est de toute évidence satis-
faisant ct traduit un engagement rcéel
des professionnels. I.¢ secteur a, en ef-
fet, pu atteindre le cap des 10 milliards
de DH de chiffre d’affaires a I'export
cn 2018 et créer 69.900 emplois di-
rects entre 2014-2018. De méme pour
les investissements qui sont a 500
millions de DIT de I'objectif fix¢ par 1e
PAIL. Mais il reste encore du chemin a
parcourir pour attcindre I'objectifl de
18 MMDH a horizon 2020, annonc¢
dans le cadre du Plan d’Accélération
industriclle 2014-2020. Pour lever le
dcli et atteindre les objectifs (raccs,
les parties prenantes sont conscientes
de I'importance des actions a mener.
Ainsi, FAMRC et 'APEBI, avec le sou-
tien de I'Agence du développement
du digital (ADD) ont pris de nouvelles
résolutions en mettant en place une
structure d’animation dont la mission
est de piloter le plan daction et les
mesures qui y sont assorties. «Nous
avons encore 2019 et 2020 a excécuter.
J’ai la conviction qu’avec la mise en
ocuvre de la structure d’animation,
nous renforcerons la  collaboration
APEBI = AMRC - ADD et gagnerons
en efficacité», avait confirmé Otmanc
Serraj a I'occasion. Ce plan sarticule
autour de 7 piliers ne comprenant
pas moins de 37 axes : I'accompagne-
ment des investisseurs, la certification
des ¢cosystemes, I'image de marque,
la formation, le développement de
I’¢cosysteme, le progres de I'écosys-
eme, la veille et les ¢tudes. m

Souad Badri
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Entretien avec Otmane Serraj, président de I’Association marocaine de la Relation Client (AMRC)
«].enjeu pour les acteurs de la Relation client est d’¢tre a la hauteur
de ce mandat d'ambassadeurs de la marque qui leur est confié»

I.e Matin : Pourquoi la Relation client
doit-elle ¢tre percue comme un levier
de performance ?

Otmane Serraj : lLa Relation client
(RC) se positionne aujourd hui a I'in-
terface entre la marque et son consom-
mateur : il sagit donc d'unc mission
extremement critique et sensible
pour les clients des acteurs de la Rela-
tion client qui se voient ainsi confier
un réel mandat d’«Ambassadeurs» de
la marque au service de laquelle ils
opcrent.

kn charge de cette mission hautement
stratégique, les prestataires de Ser-
vices clients ont ainsi une influence
directe sur la performance commer-
ciale et la satisfaction client de la
marque, leur procurant ainsi une visi-
bilit¢ au niveau des directions géné-
rales des donneurs d’ordre.

Ces directions géncrales ont au-
jourd’hui bien percu que la Relation
client ¢tait non sculement un levier
de performance ¢conomique et opé-
rationnelle par le biais de 1a sous-trai-
tance, mais ¢galement un moyen effi-
cace de gérer les situations de crise,
comme peuvent I’étre les «bad buzz»
sur les réseaux sociaux ou les opcra-
tions de boycott de consommateurs.

Les enjeux de 1a RC sont multiples,
mais si I’'on devait en retenir 3, ca
serait lesquels d’apres vous ?

[.e premier enjeu pour les acteurs de
la Relation client est d’étre a la hau-
teur de ce mandat d’ « Ambassadeurs»
de la marque qui leur est confice. 11
sagit donc d’¢tre a la hauteur de I'en-
gagement de service qui a ¢L¢é pris,
aussi bien au niveau qualité de ser-
vice qu’au niveau de la performance
du service fourni. Mais, il sagit aussi
d’¢tre parfaitement fidele et conforme
a I'image de marque ct a la politique
service client qui fait partie intégrante

du contrat de prestation de service.
Le deuxieme enjeu de la Relation
client est de permettre aux marques
d’offrir a leurs clients la varic¢té de
canaux dinteraction la plus riche
possible - via t¢léphone, via mail,
via chat ou par le biais de réseaux so-
ciaux — a tout moment et dans toutes
les langues offertes dans les pays de
présence. Ceci requiert une disponi-
bilit¢ forte et des capacités multilin-
gues ¢prouvees.

Méme si de nombreux challenges se
présentent aux acteurs de la Relation
client, sije devais retenir un troisicme
enjeu, j'évoquerais celui d’accompa-
gner clficacement la vague technolo-
gique de I'automaltisation, de la robo-
tisation et de I'intelligence artificielle
qui Simpose a toutes les industries a
travers le monde et en particulier au
secteur de la Relation client. En ef-
fet, ces nouvelles technologies per-
mettent aux mdétiers de la Relation
clientde souvriral’externalisation de
nouvelles activités back-office (BPO)
comme la modération de contenu,
mais aussi a I’externalisation de pro-
cessus mdétiers critiques pour des sec-
teurs prometteurs comme la banque
et I'assurance.

Quecl est le role de 'AMRC pour pré-

parer les entreprises a ¢tre en phase

avec ces enjeux ?

Créce en 2003, PAMRC regroupe les
principaux out-sourceurs/in-sour-
cers spcécialisés dans la gestion de
la Relation client au Maroc qui par-
tagent ainsi des valcurs ct des pra-
tiques communes au niveau ¢thique
el social, via une charte promouvant
RSE (Responsabilité socicétale des en-
treprises), Transparence et Déontolo-
gic. Ces valeurs ct ces pratiques sont
des prérequis visant a ¢tre a la hau-
teur de ce mandat d’« Ambassadeurs»

Otmane Serraj.

«[JAMRC s'est
organisce en
Commissions
thématiques
qui permettent
a ses membres
d’adresser
clficacement
les différents
enjeux qui
Simposent au
secteur de la
Relation client
au Maroc,
qu’ils soient de
nature sociale,
technique ou
réglementaire,
ou qu’ils visent
a maintenir
une competi-
(ivité ¢cono-
mique accrue
sur la carte
mondiale de
I'offshoring.»

de la marque et sont exigds par les
donneurs dordre, notamment inter-
nationaux. 'exemple Ie plus récent
a ¢(¢ la mobilisation des acteurs de
I’AMRC pour se mettre en conformité
au Reglement géncéral de protection
des données personnelles (RGPD) en
temps et en heure.

EAMRC s'est par ailleurs organiscée en
Commissions thématiques qui per-
mettent a ses membres dadresser
cfficacement les différents enjeux qui
Simposent au secteur de la Relation
client au Maroc, qu’ils soient de na-
ture sociale, technique ou réglemen-
taire, ou qu’ils visent a maintenir une
compctitivité ¢conomique accrue sur
la carte mondiale de T'offshoring. In
particulicr, PAMRC s'est donn¢é comme
priorit¢ de promouvoir le développe-
ment d’activités — et donc de favoriser
la création d’emplois — hors de I'axe
Rabat-Casablanca dans le cadre de la
Régionalisation avanccée.

La transformation digitale pousse les
entreprises a se réinventer et notam-
ment a modifier leur Relation client.
Qu’est-ce qui change réellement

ct quelles sont les ¢volutions sous
I’'impact du digital ?

[a vague de transformation digitale
de la Relation client est déja unc réa-
lit¢ depuis plusicurs années avec cer-
taines socicélés - dans des secteurs
aussi sensibles que les services finan-
ciers ou les services publics — qui ont
dc¢ja supprim¢ le canal t¢léphonique
comme moyen  dinteraction avec
leurs clients, au profit d'unc interface
en ligne de type «selfcare» automati-
s¢é ou d’'une interaction via «chatbot»
(service de chat robotisé).

Ce qui change aujourd’hui, c’est que
les ceffets ndégatifs de ces services
«déshumanisés» commencent a se
[aire ressentir, notamment en termes

de satisfaction client et en termes de
fid¢lisation. 11 sagit donc d’offrir des
services de Relation client qui re-
mettent la relation humaine au coeur
du dispositif ct de la complémenter
par des fonctionnalités automatisces
el robotisées afin de délivrer un réel
enchantement client au meilleur rap-
port qualité/prix.

Le digital accélere I'évolution des
mdétiers. Estimez-vous que les com-
pétences marocaines évoluent au
méme rythme ?
A partir du moment ot nous combi-
nons les qualités humaines et la tech-
nologie, les exigences en maticre de
compétences restent les mémes que
ce qui a fait le succes du secteur de la
Relation client au Maroc depuis pres
de 20 ans aujourd’hui, exigences aux-
quelles nous rajoutons une forte agilité
pour ¢évoluer vers ces nouveaux mé-
tiers qui sont confi¢s aux prestataires
de service et bien entendu une appc-
tence pour les nouvelles technologies.
Sur ce dernier point, la grande majo-
rit¢ des nouvelles recrues dans notre
secteur sont des primo-accédants au
marché de I'emploi et proviennent de
cette fameuse géndration 7 tellement
ouverte aux réseaux sociaux et pour
laquelle I'automatisation et la roboti-
sation font partie du quotidien.
Quant a I’agilit¢ pour appréhender de
nouveaux mecétiers, les jeunes maro-
caines el marocains qui travaillent
pour les acteurs de la Relation client
ont dcéja démontrcé depuis bien long-
temps qu’ils pouvaient avoir plu-
sicurs vies professionnelles dans leur
carricre en ¢voluant avec succes du
secteur des télécoms ou de I ¢nergic
au sccteur de la banque ou de I'assu-
rance, en passant par I'e-commerce
ou les réseaux sociaux ! m

Propos recueillis par S.Ba.

Offshoring : 1 milliard de DH investis en (rois ans

Le bilan de l'offshoring est jugé¢ «sa-
tisfaisant» par les professionnels. lLe
secteur a pu atteindre le cap des 10
milliards de DH de chiffre d’affaires
a l'export en 2018 et créer 69.900
emplois directs entre 20114-2018. De
méme pour les investissements qui
sont a 500 millions de DH de I'objectif
[ix¢ par le PAL

ilan encourageant pour l'offsho-
B ring au Maroc. T.e secteur a pu

atteindre le cap des 10 milliards
de DH de chiffre d’affaires a I'export cn
2018. Pour rappel, le plan daccéléra-
tion industrielle (PAI) 2014-2020 a fixé
un objectif de 18 milliards additionnels
sur la pcriode 2014-2020. En termes de
création d’emploi, 69.900 postes directs
ont vu le jour entre 20141 et 2018. Via les
contrats de performance, le secteur a
géndré plus de 51.000 emplois, se pla-
cant ainsi au deuxieme rang des secteurs
créateurs d’'emplois.  «Loffshoring fait
partic des premiers secteurs qui contri-
buent a la création d'emplois. 11 a un
impact socio-économique extrémement
important en termes de contribution a
la valeur ajoutée», déclare Abderrafic
Hanoulf, DG de Medz Sourcing, lors d'une
confcérence portant sur I'état des licux et
les perspectives de T'offshoring tenue le
mois dernier a Rabat. Celle-ci a ¢t¢ orga-
nis¢e conjointement par la Féddration
des technologies de l'information, des
[éléccommunications ¢t de I'Offshoring
(APEBI) et I’Association marocaine des
relations clients (AMRC). De 2016 a 2018,
les investissements dans ce secteur ont
atteint 1 milliard de DII, pas loin de 1,5
milliard attendu en 2020.
Pour satisfaire les objectifs du PAL 'AMRC
et 'APEBI avec le soutien de I'Agence du
développement du digital (ADD) ont pris
de nouvelles résolutions, dont la mise
en place d'une structure d’animation.
Celle-ci a pour mission de piloter e plan
d’action et les mesures qui y sont assor-
ties. «J’ai la conviction qu’avec la mise

Loffshoring
a atteint le
cap des 10

milliards de

DH de chiffre
d’alfaires a
I'export en
2018.

en ocuvre de la structure d’animation,
nous renforcerons la collaboration APEB-
AMRC-ADD et gagnerions en efficacité»,
estime Othmane Serraj, président de
I'AMRC.

De méme, pour la rdéalisation complete
du plan d’action mis en place, un direc-

7

i

lintre 2014 et 2018, I'offshoring a créé 69.900 emplois directs.

teur a ¢i¢ désigné pour coordonner les
divers chantiers. Cette cellule devrait ai-
derles acteurs des différents ¢cosystemes
a connaitre les mesures déploycées par
I'Ftat et mettre en ocuvre les dispositifs
indicatifs associc¢s. Rappelons que Ie plan
stratégique de la structure d’animation

\,

‘l s

\

Sarticulera autour de 7 piliers: 'accom-
pagnement des investisseurs, la certifica-
tion des ¢cosystemes, I'image de marque,
la formation, le développement de I'éco-
systeme, le progres de I'écosysteme et la
veille et études. m

Souhir Benkirane

Segment En millions de dirhams
Centres de contact
Période et BPO des ITO BPO des Captifs Total
Outsourceurs
2013 1278 1908 1010 7196
20141 1199 1972 911 7 385
2015 5083 2267 932 8282
2016 5120 2 666 1016 8 832
2017 5100 2 830 1181 9112
2018 (*) 6521 3320 1183 11 0241

(*) Chiffres provisoires

Source : Office des changes
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I.e Digital-Olffshoring , pilier de la formation professionnelle
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L.a formation au Digital-Offshoring est concue pour répondre a une forte demande des entreprises en personnel qualific.

Les 12 régions du Maroc seront bien-
(0t dotées de centres de formations
lices au digital-offshoring. Celles qui
se¢ rapportent a lintelligence artifi-
cielle seront installées dans les régions
Rabat-Sal¢-K¢nitra et de Casablan-
ca-Scttat. Iobjectif a travers la mise
cn place des «Cités des métiers et des
compdétences» est de recréer I'envi-
ronnement professionnel nécessaire a
I’'acquisition des compétences s'inscri-
vant dans la pratique réelle des métiers
porteurs comme celui de I'offshoring.

our jouer pleinement son role

en tant que levier essentiel pour

le développement social et une
meilleure insertion socio-¢conomique
des jeunes avec la promotion dunc
compctitivité pérenne des entreprises,
le secteur de la formation profession-
nelle vient de se doter de centres de
nouvelle génération qui comprendront
plateformes numcriques, centres de
langues, carcer centers, bibliotheques,

mcdiatheques... 11 sagit des «Cités des

mdtiers et des compétences» qui S'ins-

‘3 ‘i iE'E AR ' 1 CLIENTS talleront dans toutes les régions du
Royvaume, appelées a ¢lre multisecto-
rielles et multifonctionnelles pour ac-
compagner, sans aucun doute, la crois-
sance el le dynamisme que connait le
march¢ du travail. Une démarche pro-
meltteuse surtoutl avec I'avenement du
digital ct de lintelligence artificielle
qui créent une transformation a grande
vitesse révolutionnant enticrement le
monde des affaires.
Signalons, dans ce cadre, la mise en
place d'une offre de formation lice au
Digital-Offshoring qui secra déployée
dans les 12 régions du Royaume don-
nant 'opportunité aux jeunes davoir
des qualifications nécessaires pour
faire face a la transition vers une nou-
velle carriere. Un secteur a fort poten-
tiel qui contribue a la création de postes
d’emploi. «l.e secteur a créé entre 2014
el 2018, 69.900 emplois directs, se po-
sitionnant au (roisicme rang derric¢re
'automobile et le textile. Cependant,
il est a noter qu’en termes de “contrats
de performance”, de 2016 a 2018, le
secteur a créé plus de 51.000 emplois,
se placant ainsi au second rang des
secteurs créateurs d'emplois», [ait-on
savoir lors d'une conférence organisce
récemment par la Fédcération des tech-
nologies de I'information, des t¢l¢com-
munications et de I'offshoring (APTBI).
Pour ce qui est des centres se rapportant
a lintelligence artificielle, ils scront
installés au sein des régions de Rabat-
Salé-Kénitra et de Casablanca-Settat.
Les Cités des mdtiers et des compcé-
tences sont concues pour répondre a
une forte demande des entreprises en
personnel qualific.
[’ambition, selon Said Amzazi, ministre
marocain de I'ducation nationale, de
la formation professionnelle, de I'en-
scignement supcricur et de larecherche
scientifique, est de faire en sorte que
ces structures puissent «incarner de
véritables modceles d’efficience pour
les dispositifs d¢ja existants, qui seront
quant a cux appelés a ¢tre réhabilités
¢t optimiscs dans le cadre d'une mise a
niveau globale de T'offre de formation
proposce». m N.M.
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I'intelligence artificielle, vecteur de croissance pour le secteur [inancier

Le recours a l'intelligence artificielle
savere désormais déterminant pour
conserver l'avance des banques et
assurances sur le volet de la Relation
client. Selon des experts, I'amclio-
ration des process et de I'expérience
client par I'intelligence artificielle ap-
porterait au secteur financier mondial
des revenus supplémentaires estimeés
a 512 milliards de dollars d’ici 2020.

¢ scecteur financier mondial

sempare progressivement des

technologics d’intelligence  arti-
ficielle (IA) afin d’amdliorer la relation
avec les clients. I.e march¢ marocain
sinscrit dans cette tendance, que ce soil
les banques ou les assurances. objec-
tif ¢tant de se positionner comme la
banque ou l'assurcur relationnel de
référence sur tous les marcheés, retail
el entreprises, en capitalisant a la fois
sur I'exploitation des «Big Data» et la
digitalisation accrue des processus ct
de la Relation client. Selon le cabinet
de conseil Wavestone, pour répondre
aux nouvelles attentes des clients, les
banques historiques se sont tourndes
vers des activités 100%  digitales afin
de tendre vers des couts plus bas et unc

Relation client simplifice. Cependant,
si celte digitalisation a progresse ces
derniéres années, le recours a l'intel-
ligence artificielle savere ddésormais
ddéterminant pour conserver l'avance
sur les volets performance et Relation
client. Iutilisation d’outils d’'intelligence
artificielle dans les services financiers
concerne diverses applications : gestion
des centres de Relation client, analyses
prédictives, Chatbots, etc.

I.e ChatBot, plus particulicrement, reste
I'un des sujets phares relatifs a la Rela-
tion client et a I'intelligence artificielle.
Cesinterfaces de conversations donnent
un acces plus rapide et direct aux ser-
vices clients. Disponibles 24 h/24, elles
sont capables de répondre, via des textes
préprogrammcs, a plusicurs centaines,
voire milliers de questions, et de réali-
scr des actions a la place du client. «Si
clles modifient aujourd’hui la Relation
client bancaire, leur véritable poten-
tiel de transformation réside cependant
dans les usages plus novateurs, dc¢ja en
production a I'étranger pour certains :
recommandations personnalisées sur
I'optimisation dinvestissements, aide
a la prévention et a la modcdlisation des
risques, aide a la souscription de pro-

I1s ont dit

duits, reconnaissance des ¢motions...»,
soulignent les experts de Wavestone
dans unec ¢tude publice fin 2018. Se-
lon cette fois Capgemini, le spécialiste
mondial du conseil et de 1a transforma-
tion numcrique, le secteur des services
financiers pourrait géncérer un gain de
512 milliards de dollars de revenus sup-
plémentaires d’ici 2020, grace «I'auto-
maltisation intelligente» : combinaison
de I'automatisation des processus par la
robotique (RPA) avec I'intelligence arti-
ficielle.

Dans deux ans donc, I'lA pourrait en
cffet rapporter 243 milliards de dollars
dans T'assurance contre 269 milliards
de dollars dans la banque. «Jusqu’a
présent, les entreprises du secteur des
services [inanciers utilisaient les tech-
nologies d’'automatisation comme le
RPA pour réduire leurs couts et gagner
cn elficacite. Un déploiement RPA peut
par exemple permettre a une organisa-
tion de réaliser 10 a 25% d'économies,
voire 30 a 50% s'il sagit de RPA combi-
n¢ al'lA», indique Capgemini, dans son
rapport Digital Transformation Institute
2018. Selon ce rapport, I'automatisation
permet d’'amcliorer I'expcrience client
et in fine le chiffre d’affaires. I'étude de

[.a satisfaction
client aug-
mente grace

a la mise en
place de sys-
temes d’'auto-
matisation
intelligente.

Capgemini montre, en effet, que plus
dun tiers (35%) des socictés interrogées
ont vu leur chiffre d’affaires augmen-
ter de 2 a 5% grace a 'automatisation
; celle-ci leur permet de commercia-
liser leurs offres plus rapidement et de
rcéaliser des ventes croisces plus facile-
ment. Par ailleurs, 64% des sondcés ont
constaté unc amclioration de la satisfac-
tion client qui dépasse les 60% grace a
la mise en place de systemes d’automa-
tisation intelligente. «Compte tenu des
gains potentiels que pourrait apporter
I'automaltisation intelligente, de plus
en plus d’acteurs des services financiers
sintcressent aujourd’hui a son déploie-
ment en front office.  Effectivement,
55% des organisations souhaitent uti-
liser 'automatisation pour amcliorer la
satisfaction client», révele I'élude de
Capgemini. En attendant, I'adoption
de T'automaltisation intelligente reste
faible. Sculement 10% des socic¢tcés in-
terrogées indiquent I'avoir déployce a
grandc ¢chelle. I.a majorité cite les diffi-
cultés lices a leur activité, a la technolo-
gic el aux ressources humaines comme
facteurs principaux les empéchant de
d¢éployer I'automatisation intelligente. m

Moncef Ben Hayoun

S’il y a bien un sujet qui met toutes les entreprises d’'accord, c’est celui de I'enjeu de la digitalisation des métiers de la Relation
client. e challenge d envergure, pour 'ensemble des acteurs, est de se positionner dans un march¢é en perpétuelle évolution

® Otmanc Serraj

«A partirdu moment ot nous combinons les
qualités humaines et la technologie, les exi-
gences en matiere de compétences restent
les mémes que ce qui a fait le succes du sec-
teur de la Relation client au Maroc depuis
pres de 20 ans aujourd hui, exigences aux-
quelles nous rajoutons une forte agilit¢ pour
évoluer vers ces nouveaux métiers qui sont
confi¢s aux prestataires de service et bien
entendu une appétence pour les nouvelles
lechnologies.

Sur ce dernier point, la grande majorit¢ des
nouvelles recrues dans notre secteur sont
des primo-accédants au marché de I'emploi
et proviennent de cette fameuse géncration
7 tellement ouverte aux réseaux sociaux et
pour laquelle I'automatisation et la roboti-
sation font partie du quotidien.

Quant a I'agilit¢ pour appréhender de nou-
veaux mdétiers, les jeunes marocaines et
marocains qui travaillent pour les acteurs de
la Relation client ont déja démontré depuis
bien longtemps qu’ils pouvaient avoir plu-
sieurs vies professionnelles dans leur car-

riere en évoluant avec succes du secteur
des t¢lécoms ou de I énergie au secteur de
la banque ou de I'assurance, en passant par
I'e-commerce ou les réseaux sociaux !»

® Ahmed Belahsen

«l.a digitalisation de la Relation client est une
belle opportunité pour nos entreprises. Nous
sommes passes en 11 ans (depuis I'iPhone) d'un
monde sur ordinateur de bureau a un monde
mobile ot tout le monde (ou presque) dispose
d'un moyen d'interaction avec les marques, avec
un nombre incroyable de nouvelles applica-
tions, d'offre e-commerce, d'outils de back-of-
fice et une explosion des médias de contact. Cela
rend plus complexe la Relation client et impose
aux marques de sappuyer sur des experts.

MCC a réagi en proposant trés vite a nos don-
neurs d'ordre de nouvelles manicres d'interagir
avec les clients, a travers tous les canaux, que ce
soit les messageries instantanées (Whatsapp,
Messenger), le mail et le téléphone de maniére
totalement intégrée, en intégrant de nouveaux
métiers comme le BPO el surtout en proposant
de nouveaux types de services clés en main
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pour nos clients el partenaires, nolamment au
Maroc et en I'rance.»

® Houda Chafki
«l.a data a une place de plus en plus impor-

tante. Si une entreprise veut offrir un service
de Relation client optimal, il Tui est nécessaire
d’enregistrer, classer et analyser les demandes
émises par ses clients. De cette manicre, elle
pourra micux analyser les situations, les anti-
ciper et y répondre de facon satisfaisante pour
ses publics.

C’est précisément ce que nous faisons chez
Jumia en dressant une typologic pour chaque
réclamation que nous recevons. Grace a cetie
data, nous sommes en mesure d'amcliorer
constamment nos process et de mieux cibler
nos communications.»

@ Olivier Blanchard
«Nous sommes convaincus que I'intelligence

artificielle représente une prodigieuse oppor-
tunité pour nos métiers de la Relation client
en remettant '’humain au centre du jeu. Elle
sapplique aussi a deux autres domaines tout

aussi impactants et structurants : la formation
et la qualité. Selon Gartner, 75% des foyers
amcdricains scront ¢quipés dune enceinte
intelligente en 2020 et 50% des recherches
Google seront par la voix en 2020.»

® Didier Manzari

«Quel que soil leur secteur d'activité, sans
aucune exception, les entreprises doivent
réinventer leur activit¢ en profondeur pour
Sadapter a I'ere du digital. Aujourd’hui, le
consommateur interagit davantage avec les
marques ct attend beaucoup de I'expérience
client qu’il va vivre. Il n’hésite pas a compa-
rer et exprimer son avis, qu’il soit positif ou
ncégatif. En clair, le client est roi.

Le management client est par conséquent
un enjeu stratégique et prioritaire. 1l repré-
sente un levier majeur de différenciation et
de création de valeur.

Il est donc nécessaire de faire preuve d’excel-
lence dans la gestion des interactions et des
processclients, toutaulongdu parcoursclient,
aussi bien dans les activités de I'ront que de
Back-Office.»
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I.es compétences indispensables pour réussir dans les métiers
de la Relation client

k
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Contrairement a ce qu’on pourrait croire, les métiers de la Relation client ne sont
pas faciles a exercer. Plusicurs compcétences sont exigées, notamment I'écoute
active, la rapidit¢ dans le traitement des réclamations ainsi que la capacité a gérer
les contflits. Pour développer ces compétences et pour exceller dans ces métiers,
la formation reste le chemin Ie plus sar a emprunter.

es mctiers de la Relation client
I sont de plus en plus présents dans

les entreprises marocaines. Chargé
de clientele, assistant commercial, res-
ponsable service apres vente... Ces mé-
tiers, qui n’existaient pas vraiment dans
le passé, sont aujourd’hui en constante
¢volution. En effet, face a une concur-
rence rude et accrue, les entreprises ont
fini par comprendre qu’il faut investir
dans toutes les ressources, y compris hu-
maines, pour satisfaire et surtout fidéliser
des clients exigeants. «Contrairement a

ce qu’on pourrait croire, les métiers de la
Relation client sont tres sensibles du fait
qu’ils ont pour premier objectif de traiter
directement avec des consommateurs de
plusen plus exigeants», souligne Meryem
Benslimane, consultante en développe-
ment des compdétences ¢l en ressources
humaines. Et d'ajouter que ces clients
sont encore plus puissants puisqu’avec
les réseaux sociaux, ils peuvent aisément
signaler les problemes auxquels ils sont
confrontés, ce qui peut nuire a I'image de
marque de I'entreprise. «Il est donc fon-

damental d’avoir un service de qualité,
de respecter les ddlais et les conditions
¢tablies, mais aussi de disposer d'un per-
sonnel form¢é pour ce type de mdétier»,
indique Meryem Benslimane. Interro-
gée sur les compdétences requises pour
le capital humain, la consultante consi-
dere que la passion pour le métier reste
la compdétence indispensable qui permet
d’exceller dans ce domaine. «lLes métiers
de la Relation client sont tres difficiles a
exercer et si on n’est pas asseyz passionne,
on ne pourra jamais relever les défis qui
simposent au quotidien», révele-(-elle,
avant dajouter dautres compdétences
telles que la communication interper-
sonnelle, la prise de parole en public,
I'estime de soi et la capacité de négocier
et de convaincre Iautre. A ces éléments

«leplande
formation
proposc par
I'entreprise
doit com-
prendre des
ateliers de
développe-
ment person-
nel et de lea-
dership.»

Meryem Benslimane

Sajoute la capacit¢ a traiter rapidement
les réclamations et a gérer les conflits
tout en absorbant la colere de I'autre.
Pour Meryem Benslimane, la formation
reste le chemin le plus str pour déve-
lopper ces compdétences, mais aussi pour
acqucrir certaines techniques lices a ce
type de mdtiers. Et d’ajouter que les ¢ta-
blissements d'enseignement supdrieur,
notamment les écoles de commerce,
sont de plus en plus conscients de cette
réalité et proposent des formations vi-
sant a préparer les jeunes aux métiers de
la Relation client.
Ces formations sont dispensées en cours
du jour pour les ¢tudiants qui préparent
leurs diplomes, mais aussi en cours du
soir pour ceux qui sont ddja en poste
et qui souhaitent approfondir leurs
connaissances, développer leurs compdé-
tences et avoir un diplome supdérieur. Sur
ce volet, I'intervenante souligne que les
entreprises doivent, de leur cOté, investir
dansla formation de leur capital humain.
«Il faut absolument comprendre que les
personnes qui exercent des métiers lics a
la Relation client doivent constamment
développer leurs compétences via la for-
mation», souligne Meryem Benslimane.
It d’ajouter que le plan de formation
propos¢ par I'entreprise doil aussi com-
prendre des ateliers de développement
personnel et de leadership. «l.es métiers
¢voluent, les clients sont exigeants et les
contraintes augmentent. la formation
reste le seul moyen qui permet a I’'entre-
prise d’avoir des collaborateurs capables
de retenir leurs clients», tient a préci-
ser l'intervenante. Soulignons en guise
de conclusion qu’a TI'eére des réscaux
sociaux, I'entreprise doit multiplier ses
efforts pour protéger sa notoricté et fi-
déliser les clients en leur proposant une
valeur ajoutée. m

Nabila Bakkass

We are Sitel

Rejoignez |e leader de
la relation client

Un groupe mondial de services integres
au cceur de I’Expérience Client

75000 collaborateurs

150 sites dans le monde
Implanté dans 5 continents
Présent dans 27 pays
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METIERS DE LA RELATION CLIENT :
UNE CROISSANCE SOUTENUE PAR DES
VALEURS PARTAGEES

Depuis sa création en 2003, ’AMRC ceuvre a développer le
secteur de |'offshoring au Maroc et regroupe les principaux
acteurs spécialisés dans les métiers de la Relation Client et
du Business Process Outsourcing.

Un secteur en forte croissance depuis prés de 20 ans employant
plus de 80000 personnes et générant plus de 10 milliards de
dirhams a l'export, que I’AMRC fédére autour de valeurs
éthiques et sociales communes.
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Gestion réussie de la Relation client, ca paie !

Fidélisation, mobilisation, e¢ngage-
ment, écoute, transparence, souplesse,
innovation, confiance, reconnais-
sance... sont les maitres mots dune
Relation client réussie dans un monde
hyperconnecté. 11 s’agit, selon les ex-
perts en la mati¢re, d'un gage de pé-
rennitc.

omme I'a bien rappel¢ Serge

Rouviere, consultant et fon-

dateur et dirigeant du cabi-
net Why Consulting, spccialiste de
la Relation client, dans son ouvrage
«Culture client, 'ultime différencia-
tion entre les entreprises» : «Depuis
le début des années 2000, les marchés
ont travers¢ de nombreux boulever-
sements, nolamment la remise c¢n
question des business modeles tra-
ditionnels avec I'apparition de nou-
veaux acteurs issus du numcdérique,
adoptant rapidement des dimensions
internationales ainsi que I'émergence
de nouveaux outils qui mettent I'in-
novation a la portcée des PME».
Selon TI'expert qui a pris part a la
huiticme d¢dition de la Conférence
DTI2019 autour de I'expdérience client
organisce cn avril dernicr a Casablan-
ca a linitiative de 'Trusted Advisors
Group, spécialis¢ dans les ¢tudes de
projets, de conseils, et daccompagne-
ment, une Relation client réussie sup-
posc au-dcla de la qualité du produit
ou du service de base, une relation de
qualit¢. C.-a-d. une entreprise qui
veul fideliser ses clients doit «écou-
ter, ¢changer dans la convivialité, étre
(ransparent, anticiper les difficultes,
répondre aux contraintes du client,
reconnaitre et assumer ses crreurs,
oplé pour des opcrations fluides et
optionnelles, durables et (ranspa-
rentes..». En un mot, «une entreprise
doitdcéveloppersacapacit¢ arépondre
aux attentes relationnelles des clients
et des collaborateurs pour amdliorer
le niveau de fid¢lisation en cassant les
silos organisationnels». Un avis par-
tagc par Christophe Chaptal de Chan-
teloup, directeur associ¢ d’Experience
Makers. «Ilexpdrience clients est sur
toutes les bouches, mais peu d’entre-
prises la considerent de facon cen-
trale. De ce fait, beaucoup dissocient
I’expcérience client du modele ¢cono-
mique. Pourtant, I'expérience client
- excellente ou médiocre — résulte
toujours du modele ¢conomique rete-
nu. Autrement dit, I'expcrience client
dcécoule directement du mode de
fonctionnement de I'entreprise», a-t-

«Une entre-
prise doit
développer

Sa capacitc a
répondre aux
attentes rela-
tionnelles des
clients et des
collaborateurs
pour amclio-
rer le niveau
de fid¢lisation

Ph. Shutterstock

il souligné. Selon lui, une offre orien-
(ée expcrience client répond a (rois
impcratifs : «Connaitre parfaitement
I’'écosysteme de son organisation»,
«Savoirddéterminer les attentes de son
march¢ cible, en tenant compte de
cing indicateurs clés : ¢motion, valeur
d’usage, cxcellence opcérationnelle,
rentabilité et ¢thique» et «Piloter de
facon fluide et performante les (rois
piliers qui permettent de concevoir,
concrétiser et distribuer son offre :
design, [abrication». En une phrase,
«Développer une offre centrée expé-
rience clients réussie signifie une vo-
lont¢ permanente d’amécliorer la vie
du client, et ce, de facon attractive,
réaliste et pérenne». Isabelle Mac-
quart, directrice associc¢e Experience
Makers a, de son cOL¢, insist¢ sur la
maitrise de I’'écosystéme pour réussir
sa Relation client a I'heure de la qua-
tricme révolution industrielle. «C’est
pourquoi, ajoute lI'experte, certaines
s'inscrivent de plus en plus dans une

démarche d’¢cosysteme d’expérience,
ol elles tissent des liens forts avec les
parties prenantes pertinentes». 17ob-
jectif, poursuit Isabelle Macquart, est
de «proposer une expcérience clients
opltimale en répondant a trois enjeux
qui sont «lattractivit¢, la faisabilit¢
et la pcérennité». «Plus spccifique-
ment, les ¢cosystemes dexpdérience
sont construits sclon trois principes :
Centrer son modele ¢conomique sur
I’expcérience client, collaborateurs
cl partenaires ; Metlre en place une
smart organisation plus agile ¢t plus
¢thique ; Optimiser I'excellence opé-
rationnelle (cott-qualité-délai) ; Iitre
un c¢cosysteme dexpérience  signi-
fic pouvoir rapidement intégrer de
nouveaux savoir-faire (ressources,
processus) avec les parties prenantes
les plus adaptées», a-t-clle précisc.
Abondant dans le méme sens, Audrey
Chatel, experte UX, Digital Marketing
a indiqu¢ que I'expérience utilisateur
Simpose comme une avancée majeure

dans le processus de transformation.
« kn remettant le client au centre de
la conception, c’est toute une gamme
de nouveaux produits et services qui
voient le jour, simplifiant au quoti-
dien la vie de ce dernier ». «Parcours
de souscription enticrement digitalisé
via mobile, gestion de compte ergo-
nomique ct fluide, transparence des
frais, chatbot, gestion des contrats,
informations en temps réel, finance-
ment participatif, paicment mobile,
assurance a la demande, déclaration
simplifi¢e des sinistres... l.es grandes
forces de ces nouveaux entrants ré-
sident donc dans leurs expdriences
utilisateurs fluides et simples, au plus
haut niveau des standards de 1'UX,
dans leur hyper-personnalisation des
parcours grace a la collecte et I'ex-
ploitation de la donnée et des produits
el des services qui correspondent au
plus aux attentes clients», a conclu
l'experte. m

Najat Mouhssine

en cassant les
silos organisa-
tonnels».

Entretien avec Youssef Chraibi, président du groupe Outsourcia et président de la FFédération marocaine de I'outsourcing.

«La valorisation de I'expcérience client passe avant les couts»

Si le Maroc disposait de ressources humaines micux qualifiées
dans la Relation client, ce secteur générerait plus de 10.000
emplois par an, le double de ce qu’il crée actuellement. Un
constat que regrette Youssel Chraibi, président du groupe Out-
sourcia et président de la fédération marocaine de I'outsour-
cing. Dans cet entretien, il revient pour le Matin sur I'état de
sant¢ de l'activité, ses principaux défis et les priorités que la
nouvelle stratégie du secteur doit prendre en comple.

I.e Matin : L.e Plan d’accélération indus-
triclle arrivera a terme en 2020. Loff-
shoring s’est fix¢, dans le cadre de ce
plan, des objectifs ambiticux : création
de 60.000 emplois, 18 milliards de

DH de chiffre d’affaires additionnels a
I'export et 1,5 milliard de DH d’investis-
sement. Ces objectifs seront-ils atteints ?
Youssel Chraibi : Ces objectifs sont tres
ambiticux, mais ils ne seront que par-
ticllement atteints, et ce, malgré un
rythme de croissance tres fort. In effet,
le chiffre d’affaires a I'export a ¢t¢ de 10
milliards de dirhams en 2018. Je pense
que nous ne pourrons pas dépasser les 15
milliards en 2020, ce qui reste un chiffre
tres honorable et qui nous place dans
le top 5 des secteurs industriels les plus
géncrateurs de revenus en devises. Au
niveau de la création d'emploi, les créa-
tions brutes sont supcricures a I'objectif,
mais compte tenu du tres fort turnover
spécifique a notre métier, il convient
d'observer la création nette demploi.
Celle-ci reste infcéricure a 5.000 postes
par an, un rythme donc trés satisfaisant,
placant le Maroc parmi les destinations

Youssef Chraibi.

[.e marché
francais de

la Relation
client emploie
100.000 per-
sonnes en
France et a
contribu¢ a

la création de
pres de 50.000
emplois au
Maroc.

les plus dynamiques en termes de créa-
tion d’emploi par rapport aux autres
pays intervenant sur ce marché. A titre
d’exemple, le marché francais de la Re-
lation client emploie 100.000 personnes
en France et environ autant en offshore
d’apres la dernicre ¢tude d’EY, le Maroc
a lui seul captant plus de 50% de cette
activite offshore.

Quels sont les principaux défis et
contraintes du secteur de la Relation
client, notamment ¢n ce qui concerne
le volet ressources humaines et I'em-
ployabilité ?

Nous sommes confrontés a une pénurie
de ressources qualifices, en particulier
dansles mctiersdelavente et de I'TT. Nous
pourrions avoir un rythme de croissance 2
fois supcrieur, si nous pouvions honorer
a temps les demandes de nos donneurs
d’ordre. Je peux dire que le principal défi
du secteur de la Relation client se situe au
niveau des ressources humaines.

Pcut-on parler d'une concurrence di-
recte des pays d’ Afrique subsaharienne
? Dailleurs, vous recrutez de plus en
plus de profils issus de ces pays, répu-
(és pour leurs soft skills et 1a maitrise
du francais.

I ne sagit pas dune concurrence di-
recte ¢tant donn¢é que nous allons vers
un partage de la chaine de valeur cn
fonction de la spécificité de chacun des
bassins d’emploi. Ainsi, le Maroc est et
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restera la destination francophone la
plus qualitative, continuant a capter la
part de march¢ la plus importante, bicn
que moins compdtitive en termes de
cout. Il est vrai néanmoins que I’Afrique
subsaharicnne dispose d'un position-
nement ¢galement (rés intéressant au
niveau de nos mdétiers, ce qui constituc,
a mon avis, une parfaite complémenta-
rit¢ avec notre pays. Concernant les res-
sources humaines, il est vrai que nous
employons au Maroc de plus en plus de
collaborateurs d’Afrique subsaharienne.
Dans la Relation client, ils atteignent
actuellement 10% de Teffectif global.
Toutefois, certaines entreprises initiale-
ment installées au Maroc ont ¢galement
directement investi dans ces pays-la en
allant chercher ces bassins de I'emploi
francophones qualifi¢s et ¢conomique-
ment attractifs.

La part de la voix a baiss¢ ces dernicres
annces dans les revenus des centres
d’appcl. Est-ce que les opérateurs
marocains se sont adaptés a ce chan-
gement nolamment en formant de
nouvelles compétences ?
Irffectivement, ce qu’on appelle 1e BPO
non-voix a becaucoup progressé ces
dernicres annces. I.es métiers de back-
office constituent de tres forts relais de
croissance permettant d'insérer dura-
blement notre pays dans les mctiers a
forte valeur ajoutce et dans I’'économie
du savoir de facon géncrale. Ainsi, les

donneurs d’ordre nous confient de plus
en plus la gestion de leurs interactions
écrites avec leurs clients (email, chat,
résecaux sociaux..), qui représentent
aujourdhui plus de 30% des canaux de
contacts. Ils nous sollicitent ¢galement
pour d’autres missions nécessitant des
compctences en développement infor-
matique par exemple.

Vous avez lancé la réflexion sur
I'apres-2020. Quelles sont vos recom-
mandations pour la prochaine stratégic
du secteur ?
Je tiens tout d’abord a rappeler que jadis
nos clients recherchaient initialement
el avant tout des colts plus attractifs.
Aujourd’hui, ils ont progressivement
pris conscience de la valorisation de
I'expcrience client, une valorisation qui
leur permet une meilleure fiddlisation
de leur clientele et une croissance de
leurs revenus. Ce qu’ils recherchent donc
ce sont des acteurs qui peuvent leur ap-
porter une véritable expertise dans I'opti-
misation de cette expcrience client. Cette
expertise passe avant tout par I'expérience
de son capital humain. Nous sommes
donc contraints d’aller vers cette montée
en gamme de notre positionnement al-
liant qualit¢ de nos ressources humaines
et investissement dans les technologics
d’automatisation ¢t dassistants virtuels
que nous devrons mettre en ocuvre et su-
perviser pour nos clients. m

Propos recueillis par Mohamed Amine Hafidi
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Entretien avec Didier Manzari, directeur général Comdata Maroc - Barcelone
«Notre ancrage local appuy¢ par la dynamique d'un groupe international nous permet
d’ ¢laborer des dispositifs personnalisés et innovants pour chacun de nos clients»

«l.e management client est un enjeu
stratégique ct prioritaire. 1l représente
un levier majeur de différenciation et
de création de valeur. 11 est donc né-
cessaire de faire preuve dexcellence
dans la gestion des interactions et des
process clients, tout au long du par-
cours client, aussi bien dans les activi-
(¢s de Front que de Back-Office», sou-
ligne Didier Manzari, directeur général
Comdata Maroc - Barcelone dans cet
entretien accordé au Matin. Détails.

L.e Matin : Comdata s'imposec au-
jourd’hui comme un nouveau leader
du Business Process Outsourcing

de la Relation client. Pouvez-vous
revenir sur la trajectoire du Groupe
Comdata?

Didier Manzari : Depuis 1987, nous ac-
compagnons les entreprises dans I'op-
timisation de leur expdrience client et
la création de valeur dans leur busi-
ness. Au cours des dernicres anndes,
Comdata a réalis¢ une croissance ex-
ceptionnelle, devenant ainsi 'un des
principaux acteurs sur le march¢é du
BPO CRM en Europe. Avec un chiffre
d’affaires qui est pass¢ d’environ 300
millions d’curos en 2015 a 1 milliard
d’euros en 2019, Comdata a atteint une
position de leader en France, Espagne
et Amcrique latine. Parallelement,
Comdata continue de renforcer sa po-
sition en ltalie, Turquic et République
(cheque. Aujourd’hui, nous sommes
présents dans 22 pays ct travaillons
dans plus de 30 langues, grace a nos
50.000 collaborateurs. Notre groupe
allic une présence internationale a un
solide ancrage local qui nous permet
d’étre au plus proche de nos clients.

Quels sont les leviers pour optimiser
le management des interactions et
des process de vos clients ?

Nos 670 clients comptent parmi les
entreprises les plus reconnues dans
les secteurs des (élécommunications,
de I'énergie, des services financiers,
de la distribution et du e-commerce,
des services aux entreprises et du tou-
risme.

Nous leur offrons une gamme com-
plete de services, allant de I'externa-
lisation des interactions et des process
clients (BPO) jusqu’au conseil en ex-
pcrience client :

> [externalisation Front-Office multi-
canale sur I’'ensemble du cycle de vie
client (avant-vente, vente, rétention,
fidélisation et aprées-vente)

> Ilexternalisation de bout en bout des
activités de Back-Office client

> e conseil en expdérience client et
I'optimisation des processus

> Les services digitaux et 'accom-
pagnement technologique (IA, CRM,
BPM, robotic, digital channel)

Notre ancrage local appuy¢ par la dy-
namique dun groupe international
nous permelt d’¢élaborer des dispositifs
personnalisés et innovants pour cha-
cun de nos clients, avec la combinai-
son la plus adapt¢e d’humain, de pro-
cess et de technologies. Nos services
sont tous ax¢s sur un scul objectif :
aider nos clients a maximiser la valeur
de leurs propres consommateurs.

Pourquoi la gestion client de bout en
bout, des interactions directes avec le
client jusqu’au traitement back office,
est-celle incontournable pour amélio-
rer la satisfaction client ?

['tre tres performant dans les interac-
tions directes avec les clients n’est pas
suffisant.

La plupart des entreprises concentrent
géncralement leurs efforts et leurs
investissements sur la gestion du

Didier Manzari.

«Titre tres
performant
dans les inte-
ractions di-
rectes avec les
clients n’est
pas suffisant».

Front-Office. Mais clles ne prennent
en compte que la partie émergcée de
l'iceberg. la satisfaction client et la
maitrise des coults se jouent aussi de
facon structurante et pc¢renne sur I'ef-
ficience et la [luidit¢ du Back-Office.
Le manque de fluidit¢ et dagilit¢ de
cette activité et la multiplication des
dysfonctionnements sont critiques
pour I’'expérience vécue par le client et
ont un impact majeur sur la réitération
de contacts pris en charge par le Front-
Office.

I'n B2C comme en B2B, la transfor-
mation de la gestion des activités de
Back-Office combinc¢e a une meilleure
intégration avec les activités de Front-
Office constitue par conséquent un fa-
buleux gisement,

(res souvent inexploité, damdlioration
de la satisfaction client, defficience
des opcrations clients et de gains fi-
nanciers.

En quoi I'aveénement du digital fait-il
de la Relation client un sujet strat¢-
gique pour les entreprises ?

Quel que soit leur secteur d’activité,
sans aucune exception, les entreprises
doivent rdéinventer leur activité en
profondeur pour sadapter a I'eére du
digital. Aujourd’hui, le consommatecur
interagit davantage avec les marques et
attend beaucoup de I'expérience client
qu’il va vivre. Il n’hésite pas a compa-
rer et exprimer son avis, qu’il soit posi-
lif ou ndégatif. kn clair, le client est roi.
[.e management client est par conscé-
quent un enjeu stratégique et priori-
taire. Il représente un levier majeur
de différenciation et de création de
valeur. 11 est donc nécessaire de [aire
preuve dexcellence dans la gestion
des interactions et des process clients,
tout au long du parcours client, aussi
bien dans les activités de Front que de
Back-Office. m .M.
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Entretien avec Olivier Blanchard, directeur général d’ Afrique Sitel

«Avec la révolution naissante des assistants vocaux, la proximit¢ que le client
dcécouvre et apprécie est en train de devenir un standard dans la Relation client»

La transformation digitale impose de
nouveaux modes de fonctionnement
¢t de nouveaux dcfis a relever. Sitel
Group y voil une opportunité pour les
mdétiers de la Relation client en remet-
tant I'humain au centre du jeu. D’ail-
leurs, la stratégie du groupe repose
essentiellement sur la connaissance du
client, la détection du potentiel a déve-
lopper et la compréhension des nou-
velles opportunités qui s’offrent a lui.

Le Matin : Quels sont les nouveaux
dcfis des services clients ?

Olivier Blanchard : Notre secteur est
en plein changement. La transforma-
tion digitale et I'intelligence artificielle
sc positionnent aujourd hui comme les
principaux defis du secteur de la Rela-
tion client. Des ddfis qui simposent
davantage par les innovations et les
transformations qui en découlent. Dans
ce contexte, seules les entreprises qui
scront les plus proactives sur leur mar-
ché qui deviendront des leaders. Plus
que jamais, la transformation digitale
devient un enjeu stratégique et concur-
rentiel. Avec la révolution naissante
des assistants vocaux, la proximité que
le client découvre et apprcécie est en
train de devenir un standard dans la
Relation client. Notre groupe v travaille
ddja depuis plus de trois ans ¢t a anti-
cipé cette profonde transformation des
relations entre les hommes et les ma-
chines. Nous sommes convaincus que
I'intelligence artificielle représente une
prodigicuse opportunit¢é pour nos meé-
tiers de 1a Relation client en remettant
I’'humain au centre du jeu. Elle sap-
plique aussi a deux autres domaines
toul aussi impactants et structurants
- la formation et la qualité. Selon Gar-
tner, 75% des foyers amdricains seront
¢quipcs d'une enceinte intelligente en
2020 et 50% des recherches Google

scront par la voix en 2020. Le smart-
phone ne sera plus notre unique outil
digital. Demain, les marques devront
interagir via de nouveaux cahaux avec
leurs clients, désormais «multi-¢qui-
pés» d’assistants vocaux, de capteurs
logés dans leurs veétements, de lunettes
connectées ou encore d’earpods assu-
rant une traduction en temps réel. Le
commerce des objets connectés et des
assistants virtuels est en pleine ¢clo-
sion, entrainant une nouvelle typolo-
gic de donndes, plus intimes, qui vient
enrichir de facon inddite la Relation
client. La donncée sc caractcérise par
sa valeur et non plus strictement par
son volume. Nous I'avons compris ct
avons investi dans les technologies
permettant d’exploiter les donnces de
[acon sécuriscée et intelligente. Prio-
rit¢ a la Data... «Smart», personnaliscée
et structurce. Nous avons fait du digi-
tal et de I'innovation une orientation
stratégique, Sitel Group est devenu une
Plateforme mondiale de T'expcérience
client. Chaque mois, de nouveaux par-
tenaires technologiques viennent enri-
chir notre catalogue d’offre au service
d'une expcérience client plus proche
des consommateurs. Ce que nous résu-
mons par «Sitel Group, BPO as a plat-
form». Nous sommes passcs d'un statut
d’acteur local du call center a celui d'un
centre de contacts multi-canal au ser-
vice de la Relation client pour devenir
aujourd’hui une plateforme mondiale
de I'expérience client.

Notre engagement pour développer
I'excellence opcérationnelle est d’ail-
leurs reconnu au travers des nombreux
prix ct récompenses décerndés par les
marques ct les professionnels du mcé-
tier.

Queclle est la stratégie de votre groupe
pour assurcr unc bonne Relation client ?

Mesurer la
qualit¢ percue
par les clients
au quoti-

dien permet
d’assurer

un pilotage
minuticux de
I'excellence
opcrationnelle
ct de delivrer
une expe-
rience client
exceptionnelle
et mémorable.

Notre stratégic repose principalement
sur la connaissance du client, la dé-
tection du potentiel a développer et la
comprcéhension des nouvelles oppor-
tunit¢s qui soffrent a lui. Depuis plus
d’'une décennie, nous avons [ait le pari
de construire autour de notre coeur de
mdtier BPO unc stratégic de diversifica-
tion autour d'un ¢cosysteme de filiales
expertes. Nous avons ¢(¢ précurseurs il
v a plusicurs anndes sur ces nouveaux
territoires et cela fait partie de I’ADN du
groupce de chercher a toujours appor-
ter plus de valeur ajoutée et de solu-
tions a la pointe de la technologie pour
nos clients. kn tant que plateforme de
I'expcrience client, nous sommes une
véritable «boite a outils» pour aider
nos clients a se développer et a perfor-
mer. Tous ces outils sont accessibles au
travers de notre «plateforme globale
de solutions d’expérience client». Cest
une porte d’'entrée globale qui permet

a nos clients d’avoir acces a toutes nos
dernieres innovations, a tous nos pro-
cess opérationnels éprouves, et de dis-
poser des bons KPI pour piloter leur
activité. Lobjectif est d'intégrer tous ces
services aupres de nos clients sur nos
diff¢érents marchcs.

Comment mesurez-vous la
satisfaction client ?
La qualité et la performance ne vont
pas I'une sans I'autre. Mesurer la qualitc
percue par les clients au quotidien per-
met d’assurer un pilotage minuticux de
I'excellence opdrationnelle, mais surtout
de délivrer une expdérience client excep-
tionnelle et mémorable. C'est pourquoi
nous avons Créé¢ un nouveau reférentiel
de 1a qualit¢é pour toutes nos actions au
niveau mondial : 1a plate-forme GOS 2.0
est désormais déployce sur nos 150 sites
partout dans le mondc. m

Propos recueillis par Nabila Bakkass

Entretien avec Ahmed Belahsen, Fondateur et CEO- Marketing call center (MCC) et Maroccloud.ma

«MCC a évolué¢ en proposant des modeles ¢conomiques a ses clients
ou nous transformons le service client en centre de profit»

Ahmed Belahsen.

Quelle est votre lecture du marché de
la Relation client ?

Le marché de la Relation client a distance
continue a ¢tre dynamique a I'échelle
mondiale, prenez-cn pour (¢moin les
grands rapprochements capitalistiques
el les mouvements de consolidation du
secteur qui ont cu licu 'année dernicre,
preuve d'une confiance des acteurs. De
plus, avec le développement du e-com-
merce, de la digitalisation et de 1'uti-
lisation du mobile, de plus en plus de
personnes sollicitent les marques et ont
besoin de réponses rapides et qualita-

profit.

tives. Cela entraine mécaniquement une

augmentation des flux dinteractions
client, ces flux doivent étre pris en charge
de manicre qualitative.

Aujourd’hui, la moindre erreur de com-

Avec plus de 20 ans d’'anciennet¢ et plus
de 100.000 personnes qui travaillent pour
les donneurs d'ordre étrangers, le Maroc
dispose d'une belle assise en termes de
compclence en  middle
dans la Relation client.

Pour des acteurs de la taille de MCC, nous
sommes obligés de monter dans la chaine
de valeur de nos clients et de proposer de
plus en plus de services el de restitutions.
MCC a ¢volu¢ en proposant des modeles
¢conomiques a ses clients ol nous (rans-
formons le service client en centre de

I.a gestion de la RC est fortement
impactée par la digitalisation,
comment réagissez-vous a cetle
transformation rapide ?

management

de 1a technologie. le groupe MCC est a
meéme de proposer un one stop shop pour
la gestion de 1a Relation client du conseil
en stratégie digitale, jusqu’a la gestion des
opcrations clients.

Pour finir, cette digitalisation nous a per-
mis d’¢largir le champ des prestations
que nous pouvons servir a nos clients,
puisqu’aujourd’hui nous pouvons pro-
poser a une entreprise de gérer son client
depuis la prospection jusqu’a I'apres-
vente en passant par la vente. Nos presta-
tions permettent de capter le prospect, de
lui vendre les prestations et de faire le SAV
dans une scule plateforme. I.a technolo-
gic nous permet de proposer de nouvelles
facons de micux servir les clients finaux
pour nos donneurs d’ordre.

La Big data permet, au final, damdliorer
nos services envers le donneur d’ordre et
le client.

Loptimisation est permise par 'utilisa-
tion des nouveaux outils d’'analyse que
proposent certains éditeurs, dont Google
dans les offres GCP. Nous avons dcéve-
lopp¢ pour ce faire un savoir-faire dans
I'analyse de données et la restitution in-
telligente.

La prochaine ¢tape est la mise en ceuvre
des outils d'intelligence artificielle pour
anticiper les incidents et résoudre plus
rapidement les problématiques, en un
scul appel au licu de deux ou trois.

Les compétences métiers suivent-clles
I’évolution du secteur ? Quelles sont
les actions que vous menez pour faire

« La Bigdataa munication avec un client peut se retrou-  l.a digitalisation de la Relation client est  La gestion de la Relation client a évoluer vos équipes dans ce sens ?
cteune belle  ver sur les rescaux sociaux et détériorer  une belle opportunité pour nos entre-  franchi un nouveau cap grace alaBig  De par nos origines, nous avons pris I"ha-
opportunit¢  I'image de marque. prises. Nous sommes passés en 11 ans  Data, comment parvenir a optimiser bitude de développer nos propres outils
pour utiliser Le nombre dinteractions des marques  (depuis I'iPhone) d'un monde sur ordi-  impact sur le métier et ¢viter les de montée en compétence de nos colla-

les donnces
qui ¢taient
collectcées par
le biais de
nos services
¢l proposer
de nouveaux
services. »

de développement.

avec les clients a ¢t¢ multipli¢ par 3 ces
dernicres anndes, ce qui impose aux
marques el aux prestataires en Relation
client de diversifier la manicre de ré-
pondre et donc les canaux de réponsc en
fonction de la valeur ajoutcée du contact.
Le marché s'est donc enrichi de nouvelles
olfres, que ce soit la gestion de la Rela-
tion client a travers les résecaux sociaux,
jusqu’au dcéveloppement des call bots,
des chat bots en passant par 'ouverture
de nouvelles destinations offshore «plus
exotiques» pour prendre en charge des
flux moins complexes.

I.e Maroc, dans le cadre de son offre mon-
diale, continue d’offrir de belles opportu-
nités, tout en montant en gamme aupres
des donneurs d'ordre internationaux. kn
cffet, on ne parle plus de low cost pour le
Maroc, dans I'offshore francophone, mais
de best cost. I.e march¢ local commence
a se développer et les donneurs d’ordre
sont de plus en plus soucicux de la Rela-
tion client, ce qui offre des opportunitcés

nateur de bureau a un monde mobile ol
tout le monde (ou presque) dispose d'un
moyen dinteraction avec les marques,
avec un nombre incroyable de nouvelles
applications, d’offre e-commerce, d’'outils
de back-office et une explosion des mé-
dias de contact. Cela rend plus complexe
la Relation client et impose aux marques
de sSappuyer sur des experts.

MCC a réagi en proposant (rés vite a nos
donneurs d’'ordre de nouvelles manieres
d’'interagir avec les clients, a travers tous
les canaux, que ce soit les messageries
instantancées (Whatsapp, Messenger), le
mail et le (¢léphone de manicre totale-
ment intégrée, en intégrant de nouveaux
mdctiers comme le BPO et surtout en pro-
posantde nouveaux types de services clés
en main pour nos clients et partenaires,
notamment au Maroc et en France.

Nous avons c¢galement développé nos
partenariats technologiques avec des ¢di-
teurs et des marques de premier ordre,
pour ¢tre toujours en avant-garde dans
nos offres sur le plan des mdthodes ct

LE MATiN

risques ?

Notre métier consiste a ¢tre en contact
avec 'utilisateur/client, a gérer unc par-
tie des «moments» de I'utilisateur avec la
marque ou avec I'entreprise el a mesurer
Ieffort que fournit I'utilisateur, I'expd-
rience qu'il tire de I'interaction et pour fi-
nir la satisfaction vis-a-vis de la marque.
[La Big data a ¢t¢ unc belle opportunité
pour utiliser les donndées qui ¢taient col-
lectées par le biais de nos services et pro-
poser de nouveaux services.

MCC est partenaire de Google depuis
quelques annces et béncficie, de fait, des
dernicres évolutions et des connaissances
ncécessaires pour dcévelopper T'analyse
Big data, a travers des outils de bigquery.
Celte analyse permet de miecux rendre
le service a lutilisateur en définissant
micux le contexte du client au moment
de l'interaction, de remonter systémati-
quement les points d’'amdlioration a nos
donneurs d'ordre, tout en respectant les
regles du RGPD et au Maroc les recom-
mandations et texte de la CNDP.

borateurs. MCC a toujours form¢ ses col-
laborateurs au métier de ses clients, en
apportant I'expertise de la connaissance
client. Nous avons développé en interne
des services de recherche et dévelop-
pement dans les métiers de la Relation
client, mais ¢galement dans les métiers
de I'analyse de données. Nous sensibili-
sons donc régulicrement nos ¢quipes sur
les nouvelles techniques et les nouveaux
métiers de la Relation client.
Nous avons ¢galement intégré de nou-
veaux mdétiers et de nouveaux modeles
de formation, plus proches des nou-
veaux modes de consommation, nous
avons ¢labor¢é nos premiers MOOC il y
a quelques anndées pour nos équipes, en
rendant les formations accessibles a la
demande a travers des réseaux sociaux
d’entreprise et les intranets.
Nous avons ¢(¢ aid¢s par cela par la pré-
sence dans le groupe d'unc entité, Maroc-
cloud, qui distribue les outils de collabo-
ration de Google. m

Propos recueillis par S.Ba.

Ph. Shutterstock



VENDREDI 14 JUIN 2019

Spccial Métiers de la Relation Client

I'n partenariat avec
..

® ~MEC

13

27 sites, 13.000 collaborateurs, 200 millions d euros de revenus

L.a [ulgurante ascension du groupe

Intelcia

France
] Sites
Portugal l
1 Site
Maroc
12 Sites
Cote
d’'lvoire
Sénégal My | site .
1 Site
Cameroun
1 Site
Madagascar
2 Sites
Mavrice
1 Site

Véritable tremplin de carric¢re, le groupe adopte une politique RH qui favorise la culture de la performance et de la promotion interne.

Des rcéalisations, toujours des réalisations. Intelcia cumule les avancées et passe
de 40 a 1.000 collaborateurs au Cameroun en sculement trois ans. Engagé acti-
vement en faveur de I'insertion socioprofessionnelle des jeunes et de la création
de I'emploi, le spécialiste de la Relation client est champion incontestable de son
secteur avec 27 sites dans huit pays en Afrique et en Europe et des effectifs ayant

atteint les 13.000 personnes.

ntelcia, pourvoyeur incontestable

d’emplois en Afrique. Rien gu’au

Cameroun, le groupe compte déja
1.000 collaborateurs, apres sculement
trois ans d’existence. Ce pays est aussi
la premicre implantation subsaha-
ricnne du groupe, avec unc quarantaine
de personnes pour le démarrage. Cette
montée en gamme a toul naturellement
¢L¢ fetée en grandes pompes a Doua-
la : «Nous sommes trés heureux de ce
résultat et nous nous réjouissons de
la croissance exponentielle des effec-
tifs d’'Intelcia Cameroun. Cette réussite

® Saad Berrada, Directeur des
ressources humaines Groupe
Intelcia

«Notre métier est essentiellement un
métier de ressources humaines. la clé
de notre réussite réside dans notre ca-
pacité a attirer les meilleurs talents et a
faire ¢voluer leurs compdétences.

Dans tous les pays ou nous sommes
implantés, nous nous attachons adéve-
lopper un management local a tous les
niveaux. Ce choix d’ancrage local s'ins-
crit dans une démarche de long terme,
parce que nous savons que la pérennité
de notre réussite repose sur un déve-
loppement durable des compétences
locales.

Pour ce faire, nous misons essentiel-
lement sur un management de proxi-
mitc et par les valeurs, sur la promotion
interne (80% de notre encadrement est
issu de la promotion interne) que nous
accompagnons dunc politique active
de formation ct de gestion des car-
ricres. Nous faisons ¢galement le choix
d’'une culture d’entreprise inclusive et
d'une vie d’'entreprise dynamique pour

témoigne de la confiance de nos parte-

100% des

une politique RH qui favorise la culture
de la performance et de la promotion
interne. Drailleurs, au Cameroun, tous
les collaborateurs recrutés ont bénéficic
des dispositifs de formation et de déve-
loppement de compétences du groupe.
«C’est aujourd hui pour moi une double
fierté. Atteindre la barre symbolique

. . . s . managers .
naires ¢conomiques a I'égard du bassin o ‘% des 1.000 collaborateurs et avoir 100%
d’emploi camerounais, et en particulier intermediaires de nos managers intermédiaires ayant
de la qualité de la formation acadcé- d’Intelcia  deémarré en tant que conseillers clients

mique délivrée par nos ¢tablissements
d’enscignement supcricur», (¢moigne
Samuel Ivaha Diboua, gouverncur de la
région du Littoral.

kngagd activement en faveur de I'inser-
tion socioprofessionnelle des jeunes et
de la création de 'emploi durable, In-
telcia investit plus de 8,5% de sa masse
salariale dans la formation. Véritable
tremplin de carricre, le groupe adopte

pouvoir offrir un environnement ¢pa-
nouissant et une expérience positive a
I’ensemble de nos collaborateurs.
Infin, notre politique R se veul trans-
parente et engageante : tous nos colla-
boratcurs, des leur intégration, sont in-
formds de notre ambition de les rendre
acteurs de leur parcours professionnel
el nous les accompagnons en mettant
a leur disposition tous les outils et les
moyens nécessaires pour monter en
compdétences et ¢voluer dans leurs car-
rieres que ce soit a I'intérieur de 'en-
treprise ou a 'extérieur.» m

@ Malika Ahmidouch, Directeur
d’activité Service Client &
Nouveaux Métiers

«Nous accompagnons nos clients dans
la transformation digitale de 1'expc-
rience client en leur proposant I'en-
semble des services pour prendre cn
charge les besoins de leurs consom-
mateurs, quels que soient les points de
contact et les canaux. Cette transforma-
tion implique de recruter des conscil-
lers de (rés bon niveau et une ¢quipe de

ont démarré
cn tant que
conscillers
clients.

est une belle illustration de I'engage-
ment d’Intelcia pour la création d’em-
plois ct le développement de nos jeunes
en Afrique», souligne Jean Yves Kotto,
Chairman Afrique subsaharienne du
groupe Intelcia. Avec une présence au
Maroc (7.000 collaborateurs), au Came-
roun (1.000), au Sénégal (500), en Cote
d’Ivoire (500), a Madagascar (1.300) et
a Maurice (700), Intelcia dispose de 27

sites dans huit pays en Afrique et en Fu-
rope. Le groupe agé de 18 ans pese 200
millions d’curos de chiffre d’affaires en
2018. 11 ne cesse de progresser et faire
grossir ses effectifs qui atteignent les
13.000 personnes. Ilanndée 2018 aura ¢t¢é
une annce de consolidation des récentes
implantations et ¢galement de crois-
sance. Isntre 2016 et 2017, Inlecia a fait
38% de croissance, la plus forte du sec-
teur sur le marché francophone (www.
lematin.ma). Cette annce, le spécialiste
de la Relation client a achevé le travail
d’alighement entamc pour ses dernicres
intégrations, a savoir les centres internes
SER Service Client en France et les sites
de Madagascar et de Maurice. Intelcia a
¢galement lancé trois nouveaux sites a
Casablanca, Meknes et Rabat et est en
train de démarrer au Portugal. m

Ilham Lamrani Amine

DECLARATIONS

management de qualité. Nous recher-
chons chez nos conseillers digitaux un
trés bon niveau de francais a I'écrit, des
compcétences rédactionnelles et une
vraic capacit¢ d’adaptation. Les clients
sur Facebook ne sont pas ceux de Twit-
ter, il faut savoir manier le sens de
I"humour, le second degré et le séricux
quand c’est nécessaire, afin d’adapter
son discours.

La stratégie gagnante : Partir
toujours du client final.

- Pourquoi me contacte-t-il ?

Dans beaucoup de cas, le contact est
d a un irritant du parcours client qu’il
faut corriger. Un lab d’expérience client
permet de détecter ces irritants et les
corriger. Si Uber, Apple ou Amazon se
sont installés comme des références,
c’est parce que I'expcérience client dans
leurs parcours est irréprochable et reste
au centre de leurs préoccupations.

« Ou utilise-t-il nos services ? Sur quels
canaux lui scra-t-il le plus simple de
me contacter ?

Lentreprise doit étre présente la ol ses
clients le sont (application mobile, web,
Facebook ou twitter pour des clients
particuliers, linkedin pour des profes-
sionnels...). Ilidéal est de proposer des
canaux de contact simples d’acces et
adaptés a la demande du client (live
chat, messenging ou appels pour les cas
techniques complexes).

- Que souhaite-t-il sans me le dire ?

Si la priorit¢ reste de répondre effica-
cement et rapidement a la demande
du client, le consommateur de plus cn
plus connecté demande plus. Habitu¢
a des marques internationales de plus

en plus centrées sur le client, il va exi-
ger effet *“Wow”. Une petite attention
bien placée fera son effet : pourquoi ne
pas commencer par un petit cadeau le
jour de son anniversaire pour le remer-
cier de sa fid¢lité ?» m

® Aminc Trabelsi, Directeur
de la Formation Groupe

«Nous investissons plus de 8,5% de
notre masse salariale dans la formation.
Une entit¢ dédice a la formation a ¢éLé
créce pour accompagner nos collabora-
teurs aussi bien dans le développement
de leurs compdétences métier et mana-
gériales que dans leur développement
personnel, a (ravers nolamment, une
académic et unc universit¢ Intelcia
pour les conseillers clients et les mana-
gers du Groupe. Nous nous appuyons
essentiellement sur un modele de
blended learning, alliant sessions en
présentiel, c-lecarning, gaming, solu-
tions interactives, et qui permet a nos
collaborateurs détre acteurs de leur
propre parcours pédagogique et de leur
¢volution.» m

Quelques
chiffres
clés

Au terme de
I’'année 2018 :

e 1.7 million
d’heures de for-
mation délivrées

0 06.100 nou-
veaux conseillers
client ont béné-
ficié d'une for-
mation d’'intégra-
tion d'une durée
moyenne de 6
semaines

e 670 mana-
gers formés par
I’Intelcia Univer-
Sity

e7.000 col-
laborateurs sont
inscrits sur des
oulils e-lear-
ning avec plus de
10.000 heures de
formation
délivrées

LE MATiN
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Entretien avec Houda Chafki, directrice du Service Clientele Jumia Maroc
«Nous profitons de notre positionnement de marketplace
pour offrir un service client 100°% mobile»

Convaincues que le développement de la gestion de la Relation client est un
levier capital de croissance, les entreprises déploient des stratégies pour mieux
servir leurs clients a I'ere du digital. Cette nouvelle donne leur permet de micux
connaitre les clients en analysant leurs demandes. «Grace a la data, nous sommes
cn mesure damdéliorer constamment nos process et de micux cibler nos commu-
nications», explique Houda Chafki, directrice du Service Clientele Jumia Maroc.
Ainsi, a travers le rapprochement entre le digital et les outils CRM, il est possible
de fidéliser les clients en leur proposant des expériences qui répondent a leurs

attentes sur le long terme. Les détails.

Management et Carriere : Quelle
lecture faites-vous de I'évolution de la
digitalisation de la Relation client au
Maroc ?

ITouda Chafki: A I'instar de la tendance
mondiale, les citoyens marocains sont
de plus en plus mobiles avec des usages
nomades qui sappuicent principalement
sur I’¢cosystéme numcrique du smart-
phone. Ils empruntent une grande va-
riéct¢ de canaux dans leurs parcours
d’achat, comme les courriels ou les
résecaux sociaux, ce qui oblige les en-
treprises a digitaliser enticrement leur
Relation client si elles veulent répondre
aux attentes de leurs publics. Il sagit vé-
ritablement d’'un imp¢ratil stratégique,
surtout sil’on veut capter I'attention des
digital natives, ceux qui sont nés avec
Internet. Aujourdhui, Facebook et Ins-
tagram sont devenus par exemple des
moyens de communication incontour-
nables entre les consommateurs et les
marques. Chez Jumia, nous profitons de
notre positionnement de marketplace
leader au Maroc pour offrir un service
client 100% mobile, avec la capacité de
pouvoir ¢couler et réagir partout et tout
le temps.

Chez Jumia, quelle approche adoptez-

vous pour intégrer les différents outils

CRM, notamment sur le digital ?

La data a une place de plus en plus im-
portante. Si une entreprise veut offrir
un service de Relation client optimal,

il Tui est nécessaire d’enregistrer, clas-
ser et analyser les demandes ¢mises par
ses clients. De cette manicre, elle pourra
micux analyser les situations, les antici-
per et y répondre de facon satisfaisante
pour ses publics. Clest précisément ce
que nous faisons chez Jumia en dressant
une typologie pour chaque réclamation
que nous recevons. Grace a cette data,
nous sommes en mesure d’amcéliorer
constamment nos process et de micux
cibler nos communications.

Quels sont les avantages de cette
approche et pour quel impact ?

Le premier bénéfice, a la fois pour nous et
nos clients, c’est une meilleure connais-
sance de nos publics et donc des cam-
pagnes micux ciblées. Nous disposons
en outre d'un département enticrement
dedic a optimiser I'expérience de nos
utilisateurs. Parmi ses missions il y a
justement I'analyse de la data, afin de
melttre en place des actions correctives
pour chaque situation que nous estimons
devoir amdliorer. Lexpcrience de nos
clients est aussi utilisée par notre dépar-
tement en développement informatique,
qui a pour mission de faciliter I'utilisation
des outils que nous proposons, comme
Iapplication Jumia qui est aujourdhui
le premier moyen pour les Marocains
d’effectuer des achats sur notre market-
place. knfin, et c’est essentiel a 'heure de
I'instantancit¢ des conversations : nous
réagissons en direct a toutes les réclama-

Houda Chafki.

«Nous dis-
posons d'un
département
enticrement
dédic a 'opti-
misation de
I'expcrience
de nos utilisa-
reurs».

tions ou réactions sur les réseaux sociaux.
Elles sont souvent lices a un besoin de
précision concernant des offres digitales,
comme une vente flash ou encore une
tombola sur Facebook. En y répondant en
temps réel, nous drivons I'expcérience de
nos utilisatcurs vers davantage de confort
et d’écoute.

Selon vous, qu’est-ce que cela
implique en termes de transition ?

La nccessite de sadapter constamment
aux nouveaux usages ! Ce n’est pas une
lecon nouvelle, mais I'extréme vitesse
avec laquelle les tendances se succedent
oblige les entreprises a étre davantage en
position d’écoute et de transformation.
A Jumia, 'aventure du e-commerce a

démarr¢ tres (ot avec une vision 100%
digitale, parce que nous avons compris
que nos clients recherchaient avant tout
des services simples, accessibles par-
tout et a n’importe quel moment. C’est
I’avantage de bien connaitre ses publics
:on peut anticiper leurs besoins en per-
manence. Bien sar, Jumia reste aussi ef-
ficace avec un mode de communication
plus traditionnel, comme le téléphone,
aussi bien d’ailleurs pour nos consom-
mateurs que pour nos vendeurs. Xt nous
permettons aussi a tous nos clients qui
le désirent de régler leurs commandes
en especes a la livraison. llidée, cest
vraiment que le digital soit un tremplin,
surtout pas un frein. =

Propos recucillis par Mohamed Sellam

Des astuces pour fidéliser les clients

Qui n’ajamais testé un service apres-vente ?
In tant que clients, nous sommes (ous
contraints de recourir a ce service qui est
un ¢lément clé de la Relation client. Néan-
moins, si certaines entreprises accordent
une grande importance au Service apres-
vente (SAV), d’autres PME sous-estiment
encore ce levier de croissance et de rentabi-
lité. Les spécialistes sont unanimes a confir-
mer que le SAV est un argument commercial
pour les ventes et un maillon essentiel de fi-
d¢lisation des clients. Sa qualité a un impact
sur le chiffre d’affaires de I'entreprise. Alors,
comment améliorer concrétement votre
service apres-vente ?

u'elles concernent la livraison des

produits, l'installation, les services

de réparation, de révision... les pres-
tations du service apres-vente influencent
certainement la ddécision d’achat. Un client
mccontent en parlera beaucoup notamment
sur les réscaux sociaux, le licu de recherche
privilégic des acheteurs potentiels.

Réactivité

La stratégic de service apres-vente doit ac-
corder une grande importance au suivi des
contrats : la mise en route, la gestion des
picces de rechange, I'assistance technique,
I'organisation des interventions... aucun ser-
vice ne doit étre néglige.

[:¢équipe du SAV a tout I'intérét de bien gérer
les réclamations et répondre avec perspica-
Cité a toutes les demandes des clients. Ceci
amcliore la compétitivité de I'entreprise.

Politique préventive

La gestion du temps est le principal challenge
des acteurs SAV. Pour agir rapidement et étre
réactif, une politique préventive ne sera pas
de trop. Cette dernicre permet d’éviter les
longs dclais de livraison et les cotits d'immo-
bilisation notamment pour les industriels. I.a
politique de prévention peul aussi complter
les programmes de maintenance anticipant.
Les entreprises peuvent anticiper les de-
mandes de leurs clients en proposant leurs

-
»
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services par exemple pour des machines qui
sc rapprochent de leur scuil prédictif d'usure
ou de panne.

Des logiciels SAV

Certains logiciels permettent d’optimiser le
temps du SAV notamment la partic adminis-
trative. Ils réduisent le temps de préparation,
planification et reporting. Ainsi, on peut
se permettre de micux gérer les charges du

transport ¢t du personnel. Des logiciels SAV
permettent aussi d’économiser les couts en
proposant des solutions de gestion des stocks
de picces et de consommables. Ceci permet
¢galement une meilleure gestion des achats
et plus de compdtitivité au niveau des tarifs.
Un bon logiciel SAV peult, par ailleurs, facili-
ter le suivi commercial. Devis, maintenance,
facturation, impay¢ ou retard de paiement...
tous ces détails seront mieux geres.

Les clients ont leur mot a dire
lLa stratégie SAV peut sinspirer du feedback des
clients pour ¢voluer. Des ¢tudes de satisfaction
sont un atout non négligeable. On peut mettre
a la disposition des clients une plateforme pour
donner leurs avis sur la qualité du service SAV et
communiquer leurs demandes d'intervention.
Une telle attention distingucra certainement de
la concurrence el fidélisera les clients. m

Nadia Ouiddar
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