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Avant-propos






Traiter du marketing, c’est traiter du client, de ses attentes et de ses besoins, de la capacité à l’écouter, à l’entendre, mais aussi à le faire entendre en interne.


Qui sont vos clients ? Quels sont leurs désirs, leurs rêves ? Quelle histoire ou expérience allez-vous partager avec eux ? Quelles offres (de produits ou de services) vont répondre à leurs attentes et vont vous permettre de vous différencier durablement sur le marché ?


La mise en œuvre du marketing repose sur la capacité d’anticiper sur les évolutions du marché, sur une certaine force de conviction nécessaire pour contribuer à mettre son entreprise en mouvement. En effet, le marketing, c’est le chiffre d’affaires de demain, la vision du futur de l’entreprise. Pendant combien de temps encore ce qui a fait la réussite d’hier va « assurer » les lendemains ? Il y a lieu de s’interroger tous les six mois, environ, sur les méthodes employées, les orientations prises, les développements techniques en cours.


Le marketeur identifie les tendances structurelles, les axes sur lesquels il est possible de se développer pour consolider et valoriser ses marges en fonction des marchés et de la « valeur client ». Comment accompagner les évolutions et ruptures pour contribuer à garantir la pérennité de l’entreprise et davantage d’efficacité ?


Le marketing demande de l’imagination et de la créativité, le goût pour le changement, mais aussi de l’intuition et du pragmatisme.


Quelles tactiques et stratégies allez-vous proposer de mettre en œuvre ? Quels sont les canaux à privilégier ? Comment décider votre entreprise à s’engager et prioriser cette voie ?


L’acteur marketing déploie et pilote l’ensemble des (nouvelles) technologies – d’analyse et de communication – qui sont à sa disposition. Avec les réseaux sociaux, le client parle et s’exprime, amplifiant sa présence dans l’entreprise, espérant d’elle une réactivité permanente. Les « frontières » entre les responsabilités dans l’entreprise – la marque, le technique ou le digital, la relation client – s’estompent…


Le quotidien place ainsi le marketing dans une position transversale centrale. Les nouvelles technologies sont rapidement intégrées dans le comportement du client, qui n’a jamais bougé aussi vite. Elles génèrent de nouveaux usages, de nouveaux réflexes, de nouveaux modes de communication et de consommation. L’agilité à tester, à analyser, puis à déployer des pilotes – qui ne seront pas tous des réussites –, pour décider au bon moment, est l’une des compétences renforcées du marketing.


Le marketeur, gros utilisateur de technologies, est comme ses clients : il voit l’entreprise à 360° et il est « omnicompétent », technique et fonctionnel. Il saura passer d’une réunion pour définir un tableau de bord d’analyses statistiques à un entretien sur le positionnement de la marque ou la pertinence d’un accord de partenariat stratégique, pour terminer sur la validation du « parcours client multicanal »…, le tout avant de préparer son brief sur le reporting du mois.


Au contact de l’ensemble des secteurs de l’entreprise, à l’écoute et en négociation permanente, le marketeur est une personne de volonté, de fortes convictions, ouverte à la communication, à la négociation et aux échanges. Christian Grönroos disait : « Dans une entreprise de service, pratiquement chaque salarié appartient à la direction marketing. » Aujourd’hui, alors que le client est omniprésent, cet adage ne s’applique-t-il pas à tous les secteurs ?


Que cet ouvrage vous amène à vous poser les bonnes questions et vous apporte quelques bonnes pratiques…
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➜ OBJECTIF 01


Comprendre son marché, écouter ses clients


Faut-il encore parler d’un marketing de l’offre et de la demande ? Ou plutôt de la capacité à proposer une « expérience client », à créer, tester et développer un système « centré client », intégrant des offres de produits et de services ?


L’analyse et la compréhension du marché sur lequel l’entreprise décide d’intervenir sont vertueuses à plusieurs titres. Elles permettent à l’entreprise d’identifier clairement le marché sur lequel elle se positionne ou de cerner le besoin auquel elle souhaite répondre. Elles confirment également que les concurrents ont été repérés avec leurs forces et faiblesses. « J’écoute donc j’apprends ! »


Enfin, l’analyse démontre à l’envi que l’entreprise est à l’écoute, ouverte sur l’extérieur, vivante et prête à évoluer. Analyser est un état d’esprit, une attitude ; c’est aussi un investissement qui doit se montrer rentable : pas question de réaliser une analyse alibi où les résultats devraient venir conforter une position déjà définie !


Nous avons intégré dans cet objectif le traitement des réclamations car il apparaît qu’il y a là matière à une analyse permanente, à coût marginal nul, des réactions des clients et de la qualité délivrée des produits et services de l’entreprise. Non seulement il est difficile de se développer sereinement si les clients se montrent largement insatisfaits, mais les réclamations permettent également d’identifier des signaux faibles, avant-coureurs potentiels d’un problème, et donc d’anticiper sur les évolutions ou les inflexions que l’entreprise doit prendre.
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Les différents types d’études


Dans un univers mouvant et changeant, tout commence par une posture permanente d’écoute active du marché et des intervenants. Ensuite, il y a lieu d’utiliser le « bon outil », c’est-à-dire la bonne étude, en fonction du besoin.
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L’enquête de satisfaction ou de besoins


Interviewer des clients ou des partenaires nécessite d’avoir choisi le bon moment et arbitré entre une réalisation en interne ou externe.


Il faut ensuite déployer la bonne approche pour passer de l’enquête à l’action et savoir prioriser.


[image: Group_1296.png]

La recherche documentaire


Connaître les sources de documentation fiables, c’est obtenir une information de qualité et gagner du temps. Alors, pourquoi s’en priver ?


La recherche documentaire est un apprentissage, une expertise qui se peaufine dans le temps afin de toujours mieux préciser ce que l’on attend. Il faut l’initier sans attendre que le besoin ne soit devenu impérieux !
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Un traitement efficace des réclamations


Les réclamations peuvent être des alertes, des signaux faibles en anticipation. Elles sont précieuses car un client qui réclame marque de l’intérêt pour l’entreprise et son offre, à l’identique du client qui objecte.


[image: Group_1432.png]

L’analyse du portefeuille clients


Analyser son portefeuille de clients pour savoir comment ils se comportent permet de valider les décisions prises et, souvent, de mettre en évidence de nouvelles pistes marketing à explorer. Deux tableaux sont à réaliser : l’analyse en déciles et l’analyse en cohortes dynamiques pour vous permettre d’affiner vos analyses.
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Les différents types d’études






Réaliser une étude donne de la visibilité, éclaire les choix, ajoute des éléments rationnels et quantifiés pour des prises de décision complexes.


[image: Inline_5147.png] Le but


➜  Connaître et savoir pour décider et capitaliser.


Identifier le meilleur outil à utiliser permet de récupérer les informations adéquates et d’alimenter les premières réflexions afin de confirmer la pertinence d’un développement, de valider une prise de décision, d’approuver une modification à apporter à un produit ou un service ou encore d’enrichir une intuition.


Différents types d’étude sont possibles, selon le besoin : exploratoire, pour défricher un marché ; descriptive, pour expliquer et décrire un marché, un comportement d’achat ; causale, pour chercher la raison d’une tendance…


Deux méthodologies : quantitative avec chiffres, ou qualitative avec phrases explicatives.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






	
•	Prendre le temps de bien formuler son brief :


	
•	Se contraindre à un énoncé clair, donc à une réflexion en amont souvent utile !


	
•	Rédiger un objectif clair, ciblé et précis, ou objectif SMART (Spécifique, Mesurable, Accessible, Réaliste, Temporel).


	
•	Le faire valider en interne.


	
•	Se tenir prêt à agir, dans un délai raisonnable, à l’issue de l’étude.


	
•	Connaître son budget maximum et le délai, et tout faire pour les respecter.


	
•	Sélectionner le bon interlocuteur (interne ou prestataire), c’est-à-dire celui qui a le mieux intégré la problématique, en plus de ses capacités techniques de gestion d’études, mais aussi celui avec lequel on se sent « en confiance ».


	
•	Communiquer vers les clients les résultats qui peuvent l’être et qui les concernent.








CONSEIL






	
•	Anticipez l’exploitation des résultats. Cette démarche projective précise, permet d’insister sur un thème, modifie l’échantillonnage au départ, sollicite un « zoom », exige des documents graphiques particuliers…


	
•	Soyez efficace, faites confiance au prestataire choisi. Ne contestez pas l’échantillonnage et ne le harcelez pas.


	
•	Convainquez les personnes clés de l’intérêt de l’étude !


	
•	Faites rapidement – sous moins d’un mois – un retour simple et synthétique des résultats en interne, ainsi que des actions envisagées et décidées.


	
•	Définissez un mode de classement et d’archivage pour retrouver simplement les études à des fins d’actualisation, de références ou de comparaison.
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
L’étude qualitative



	
	
• Donne des retours riches avec des éclairages sur les comportements.


	
• Ouvre des champs de réflexion et d’optimisation.


	
• Est basée sur des questions ouvertes : « pourquoi », « comment » ou « si…, alors… ».


	
• Aide à moduler le brief de développement qui peut en découler.


	
• Déblaie le terrain pour une éventuelle étude quantitative.




	
	
+	Adressez-vous à des sociétés sérieuses pour le choix de l’échantillonnage : il est rare d’avoir la base de données et la compétence en interne.


	
+	Relisez le guide d’entretien, soyez sûr d’avoir évoqué les bonnes problématiques.


	
+	Restez prudent sur les interprétations : ces études permettent de comprendre et de formuler des hypothèses.




	
	
• Délai parfois long, supérieur à 5 semaines.


	
• Difficulté à rester dans l’analyse objective : attention aux premières interprétations.


	
• Pas de résultats extrapolables au plan quantitatif.







	
L’étude quantitative



	
	
• Permet de récupérer des données et arguments objectifs et factuels à partir de questions fermées.


	
• Oblige à réfléchir à la problématique pour avoir un retour rentable et exploitable !


	
• Permet des conclusions au niveau d’une population, avec des hypothèses de plans d’action chiffrées.




	
	
+	Prévoyez ce genre d’études dans le budget annuel.


	
+	Faites un travail approfondi de relecture du questionnaire.


	
+	Évaluez bien la réalité du marché : pas d’interprétation de complaisance !




	
	
• Délai encore plus long, souvent de 6 à 8 semaines.


	
• Coût important, avec un budget supérieur à 15 K€.


	
• Risque d’un biais si on influence les questions.


	
• Uniquement des faits chiffrés et donc peu d’explications directes.
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● EN INTERNE


Dédiez un porteur à ce projet « études » : celui qui rédige le brief le fait valider, met plusieurs agences en compétition, suit le travail de l’agence choisie… et reste disponible pendant la réalisation de l’étude. Il assure les analyses, les commentaires et la diffusion des résultats au final.


Il saura reformuler les éléments recueillis en éléments intéressants en interne, et mettre en avant des avantages ciblés et différenciés selon ses interlocuteurs : en effet, le responsable du centre d’appels n’aura pas forcément besoin en retour des mêmes informations que l’ingénieur de production.


Il est également responsable de la maîtrise du budget de réalisation de l’étude.


● EN EXTERNE 


Vous pouvez avoir recours à une agence spécialisée dans le type d’étude souhaitée. La sélection sera réalisée en fonction de la qualité de la réponse au brief, de la méthodologie proposée appliquée au cas, du planning de réalisation, du budget, mais aussi de l’affinité de l’agence avec le produit ou le service et l’entreprise. Certaines agences sont spécialisées et ont développé des expertises spécifiques sur des secteurs d’activité ou de consommation (grande distribution ou produits de luxe, par exemple).


Si vous mettez plusieurs agences en compétition, préparez, en amont de la réponse, une grille de choix, réalisée en interne, pour évaluer les propositions. Savoir au préalable le poids accordé à chaque critère facilitera votre décision et la rendra plus objective.


[image: Inline_26411.png] Les outils



	
•	Un panel de consommateurs, dans le cas d’études récurrentes, à mettre en place en interne ou en coopération avec une société d’études. Il s’agit d’un échantillon permanent d’une population, qui se prête à des enquêtes, en général à intervalles réguliers, pour suivre des comportements, des opinions…


	
•	Un panel de distributeurs, dans le cas d’études permanentes. Il donne, entre autres, des informations sur la part de marché en quantité et en valeur, le niveau de distribution (distribution numérique, c’est-à-dire en nombre de magasins, ou distribution valeur, c’est-à-dire en CA), les prix de vente moyens, les ventes moyennes hebdomadaires ou mensuelles, les présences et sorties des promotions, les ruptures de stock. Il permet de bien cerner la concurrence, mais aussi ses propres performances, et de donner des objectifs précis de (re)conquête de parts de marché par exemple.


	
•	Des questionnaires, dont vous définirez le mode d’entretien : en face-à-face, en groupes de consommateurs, par téléphone, Internet, courrier…




Pour les petites structures, quand les marchés sont suivis, vous pouvez : soit acheter un « one shot » annuel, qui donne une photographie très intéressante à un moment donné du marché, pour un prix relativement modique (entre 5 000 et 10 000 €/an selon la précision des informations et la difficulté de couverture du marché) ; soit vous grouper avec une autre entreprise « amie » pour réaliser un panel en commun et partager ainsi les coûts.
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•	Autour de 500 € par question s’il s’agit d’études plutôt quantitatives, lancées par plusieurs entreprises et comportant 5 questions maximum.


	
•	Un minimum de 6 000 € pour la réalisation de groupes qualitatifs. Soyez attentif au choix de la salle quand vous réunissez les clients consommateurs (facilité d’accès, proximité géographique), mais aussi à la possibilité d’observer les groupes et leurs comportements (salle connexe, retransmission vidéo… ; pensez à inviter des observateurs internes à cette « expérience »).


	
•	Un minimum de 12 à 15 000 € pour une étude quantitative spécifique et ponctuelle.
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•	Les études ne font pas tout, il faut savoir décider sans !


	
•	L’analyse n’est valable que dans le cadre d’un objectif précis et d’un contexte bien cerné.


	
•	Une étude ne remplace pas une écoute directe permanente : lecture des courriers clients, prise en compte des appels téléphoniques, processus de traitement des réclamations…


	
•	Le coût doit être en relation avec les enjeux de développement.






CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	Des résultats clairs et exploitables, qui offrent parfois de meilleurs résultats que ceux escomptés.





	
•	Une accélération des décisions, suivies d’actions efficaces.


	
•	L’intérêt que suscitent en interne ces études.














LE PLANNING       [image: Inline_33245.png]
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L’enquête de satisfaction ou de besoins






Faire une enquête est la façon la plus simple d’obtenir des données concrètes et spécifiques, pour aider au développement ou améliorer le taux de service.
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➜  Savoir comment l’entreprise est perçue.


L’enquête de satisfaction ou de besoins permet de récupérer des informations ciblées et précises sur son marché, ses clients, son environnement, en cernant un taux de service (pour vérifier qu’il n’y a pas d’écart entre la « promesse » et la « perception client ») ou en évaluant une action commerciale.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






	
•	Définir son objectif clairement, avec des termes précis.


	
•	Sélectionner le bon échantillon. Pour les particuliers : profils de clients basés sur les catégories socioprofessionnelles, la composition familiale, les usages ou les comportements, les actions commerciales en cours… Pour les clients professionnels : profils basés sur le secteur, la part dans votre CA, leur potentiel… Il faut disposer d’au moins 80 questionnaires renseignés.


	
•	Tester le questionnaire afin de parfaire la formulation des questions. Elles doivent être compréhensibles rapidement, en une seule lecture. Les tests peuvent se faire auprès de personnes que vous connaissez, en qui vous pouvez avoir confiance sur la qualité et l’objectivité des réponses.


	
•	S’assurer d’avoir la capacité d’analyse et de mobilisation sur les actions à mener par la suite.








CONSEIL






	
•	Communiquez en interne avant l’enquête, en particulier auprès des personnes dont les missions sont concernées. Si l’enquête porte sur la qualité du service, parlez-en au préalable avec les commerciaux et la logistique !


	
•	Préparez le déroulé des questionnaires, notamment l’introduction, verrouillez la présentation et indiquez le temps nécessaire (en minutes) pour répondre.


	
•	Prévoyez un nombre de questionnaires minimum à passer par jour, si possible administrés par les mêmes personnes.


	
•	Si vous menez une enquête pour évaluer votre marché, intégrez différents types de cibles : clients, concurrents (directs et indirects), nouveaux entrants, « barbares » (ceux que l’on n’attend pas)…


	
•	Communiquez sur les résultats (en interne, mais aussi vers les clients, en ne leur en diffusant éventuellement qu’un extrait).
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Gérer l’enquête de satisfaction ou de besoins en interne



	
	
• Donne de la souplesse au planning, permet des questions parfaitement ad hoc…


	
• Permet une réactivité immédiate et un débriefing dans les termes exacts du métier.


	
• Permet un retour très riche, souvent exploitable pour des actions à court terme.


	
• Se réalise au bon moment pour l’entreprise : pas besoin de préavis pour action.


	
• Génère un impact positif de la démarche auprès des collaborateurs, quels que soient les résultats.




	
	
+	Impliquez les équipes.


	
+	Débriefez précisément, en partant toujours du point de vue du client.


	
+	Remerciez les interviewés et proposez un relais d’informations sur les conclusions via une note ou la présentation par le commercial.


	
+	Faites un feedback 2 ou 3 mois après le début des actions correctives pour montrer les progrès et motiver pour l’amélioration… de la prochaine enquête !




	
	
• Défaut de méthodologie.


	
• Risque de non-respect du planning.


	
• Moins d’objectivité dans le traitement.


	
• Conclusions qui peuvent être insuffisamment claires rapidement pour agir.







	
Conserver les historiques des études



	
	
• Permet de mesurer les évolutions.


	
• Évite de faire 2 fois la même enquête.




		
+	Tirez parti des enseignements antérieurs pour réaliser une étude de meilleure qualité.



	
	
• Risque de rester sur une action « one shot » alors que l’intérêt est dans l’évolution des indices (prévoir la récurrence).


	
• Obligation d’un archivage efficace qui permet de se relire.
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● EN INTERNE


L’accord clair de la direction permet de légitimer la démarche et de dédier une personne chef de projet pour animer, élaborer, suivre l’étude et analyser les résultats. Cette personne doit être reconnue et acceptée en interne, et avoir la possibilité de se rendre et d’échanger dans tous les services impliqués par l’étude.


Une ou deux personnes seront chargées des appels ou des rendez-vous. Elles devront être briefées sur les enjeux et disposer d’un argumentaire pour motiver les personnes ciblées à répondre.


● EN EXTERNE 


Aucun besoin externe n’est à prévoir…, à moins que vous ne manquiez de temps et de réelles compétences pour traiter cette étude. Adressez-vous alors à un institut d’études spécialisé.
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•	Un logiciel statistique adapté (Sphinx, Pollux, Spad…).


	
•	Un ou plusieurs téléphones.


	
•	Un fichier clients ou prospects à jour (et un processus de correction des retours). Cette liste peut être validée avec les commerciaux s’il s’agit d’une enquête B2B.




Le questionnaire type prend en compte deux dimensions :



	
•	Les thèmes sur lesquels vous souhaitez consulter vos clients.


	
•	La valeur qu’ils donnent à ce thème.




C’est par le croisement de ces deux informations que vous pourrez arbitrer les priorités à donner à vos actions à venir :



	
•	Priorité 1 : corriger, réaménager, compléter.


	
•	Priorité 2 : s’assurer du maintien, valoriser les acteurs.


	
•	Priorité 3 : mener une réflexion tactique, développer.


	
•	Priorité 4 : ne pas perdre de temps ici !




[image: Inline_26647.png] Le budget


Si la réalisation se fait en interne, le budget se mesure en temps passé, puis en équivalent salaire. On peut estimer ce temps à, environ, 3 semaines au total (on peut partir sur une évaluation de 1 000 à 2 000 € ou encore un budget de l’ordre de 20 € HT par questionnaire administré).


[image: Inline_26685.png] Les limites



	
•	Le risque d’obtenir des conclusions approximatives s’il n’y a pas assez d’exigence dans la restitution interne et la volonté d’agir.


	
•	L’incapacité à mesurer une évolution ou une tendance si un « point zéro » n’est pas défini et que le renouvellement de l’enquête n’est pas envisagé.


	
•	La remise en cause de la crédibilité de l’étude quand elle est gérée en interne.


	
•	L’absence de mise en place de vraies actions opérationnelles derrière : comme il y a eu peu d’investissement, on peut se sentir moins impliqué et moins pressé de mener des actions correctives précises et rapides.






CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	Des conclusions claires avec des axes d’amélioration concrets.


	
•	Le souhait et l’envie de recommencer : sollicitations des services ou des directions pour une actualisation ou le suivi d’une étude. 


	
•	L’utilisation des résultats de l’enquête dans les démarches commerciales, logistiques, administratives qui suivent (mention de l’enquête, illustration graphique des évolutions, intégration dans les outils d’argumentation des commerciaux).


	
•	Un intérêt démontré par les personnes impliquées : participation à la préparation, présence active à la réunion de débriefing avec des questions posées.













LE PLANNING
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La recherche documentaire






Être à l’écoute de son marché, de ses clients, des concurrents et des technologies pour rester en mouvement et se questionner.


[image: Inline_26718.png] Le but


➜  Recenser 3 sources d’information utiles opérationnellement pour anticiper.


La recherche documentaire intervient principalement dans trois domaines :



	
•	Un sujet ou un projet ponctuel, par exemple pour réaliser un dossier d’analyse préalable ou un point d’actualité.


	
•	Une recherche permanente « pointue », afin d’être alerté sur un objet particulier.


	
•	Une « surveillance » sur des sujets génériques, afin de s’ouvrir à l’actualité et à l’innovation.




Ne pas se laisser déborder par l’information en retour nécessite de savoir sélectionner au mieux les sources pour leur qualité et leur fiabilité.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






	
•	Rencontrer régulièrement les personnes de l’entreprise en charge du développement commercial : ils connaissent les arguments des concurrents, les offres à venir, les conditions et les plaquettes commerciales, les remises aux clients ou prospects, également les raisons pour lesquelles un appel d’offres vient d’être perdu (niveau de prix, prestations proposées, critère peu important pour l’entreprise mais stratégique pour le client…).


	
•	Rencontrer rapidement les nouveaux embauchés pour s’informer sur leur expérience antérieure : concurrents, clients… (le délai maximum est de 3 mois avant que ces informations ne soient caduques !).


	
•	Sélectionner son principal concurrent pour le suivre : entreprise seule ou qui fonctionne en alliance commerciale pour être plus forte, écosystème en gestation ?







CONSEIL






	
•	Ne vous dispersez pas pour rester opérationnel ; ciblez les actions de veille sur vos trois principaux concurrents et un challenger, ainsi que sur vos trois principaux produits ou marchés.


	
•	Pour les actions permanentes :


	
•	Abonnez-vous aux newsletters ou aux flux RSS de vos sites préférés, y compris ceux de vos concurrents.


	
•	Réalisez des recherches à l’aide de Google Reader pour un suivi plus précis de certains sites, partagez l’information en interne.


	
•	Pour des recherches ponctuelles, l’ouverture, la curiosité :


	
•	Abonnez-vous aux informations des sites de vos clients ou prospects.


	
•	Programmez des alertes sur des technologies (le cloud) et des sujets marketing (fidélisation, CRM ou e-réputation).
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
S’abonner aux newsletters



		
• Constitue un moyen simple d’initier une discussion sur les réseaux professionnels.



		
+	Équilibrez les parties « je donne »/« je reçois ». Pour capter de l’information dans des discussions, il faut soi-même être contributeur.



		
• Qualité des réponses qui dépend de l’intérêt porté au sujet par la communauté.






	
Collecter l’information en interne



	
	
• A un coût d’accès nul.


	
• Assure une certaine fiabilité.




		
+	Sollicitez des faits, des chiffres, des documents, et non des impressions.



		
• Analyse qui peut être affaiblie par l’appartenance à l’entreprise.






	
S’abonner aux publications professionnelles



		
• Permet de constituer rapidement un dossier sur un thème donné.



		
+	Faites rapidement circuler les revues en interne (liste de lecteurs à valider).



		
• Péremption rapide de l’information.






	
Participer aux associations et salons professionnels



		
• Développe la prise de nouveaux contacts, notamment à l’issue d’une première « mise en relation numérique ».



	
	
+	Donnez-vous les moyens de participer dans les associations.


	
+	Choisissez bien les conférences pour ne pas perdre votre temps (n’hésitez pas à partir si le sujet ne correspond pas à vos attentes).




		
• Investissement en temps.








[image: Inline_26789.png] Les ressources, en interne ou en externe 


● EN INTERNE


Par principe, toutes les personnes au contact des clients et qui captent de l’information.


Attention, si vous souhaitez benchmarker votre activité, la posture interne sera toujours plus critique que celle des clients. L’échange devra donc commencer par la comparaison positive, même si ce n’est pas votre objectif premier : « Sur quels points notre performance est-elle significativement appréciée comme étant de meilleure qualité et pourquoi ? »


Définissez conjointement les éléments de veille vous intéressant auprès d’autres services en interne, notamment les ingénieurs de production ou de la R&D : c’est une occasion de contact, mais en plus ils sauront ce que vous recherchez au plan marketing.


● EN EXTERNE 



	
•	Les associations professionnelles, la presse, les salons et syndicats professionnels.


	
•	La chambre de commerce, notamment les services de documentation.


	
•	Les rapports CMO (Chief Marketing Officer) : les tendances marketing – www.cmosurvey.org.


	
•	Le CREDOC pour l’étude et l’observation des conditions de vie – www.credoc.fr.


	
•	La DGCCRF pour la réglementation française relative à la consommation et ses fiches pratiques – www.economie.gouv.fr/dgccrf/Publications/Vie-pratique.


	
•	L’INSEE – www.insee.fr/fr/. Au-delà du site, avec ses abonnements pertinents aux publications, n’hésitez pas à vous rendre à l’INSEE localement.


	
•	L’observatoire Cetelem, site d’études, de veille et de recherche sur les comportements et les choix de consommation des Européens – http://observatoirecetelem.com/accueil.


	
•	Des entreprises spécialisées : Xerfi (études de fond sur tous les secteurs économiques), Pierre Audoin Consultants (industrie des technologies et logiciels), DAFSA (marchés banque et assurance…).




[image: Inline_26821.png] Les outils


Google propose de paramétrer simplement des alertes via des mots clés que vous définissez (d’autres moteurs de recherche offrent également cette fonctionnalité). Les résultats vous sont directement transmis par mail à la périodicité que vous avez définie (quotidienne, hebdomadaire, mensuelle).


Scoop.it (www.scoop.it) permet de rassembler automatiquement, au sein d’une seule et même page (autrement nommée la « curation de contenu »), et de partager l’ensemble des publications sur le ou les thèmes qui vous intéressent. C’est certainement l’outil le plus simple pour trouver de l’information et la partager.


Attention ! Si vous avez commencé à utiliser Internet pour la veille, le calme de l’été est idéal pour valider la pertinence et l’actualité des mots clés utilisés pour les recherches, ainsi que les newsletters auxquelles vous êtes abonné. Avec un peu de recul, le réflexe est-il de lire l’information issue de tel ou tel site ou bien de systématiquement la supprimer ?


Selon votre recherche et vos besoins, il est également pertinent de consulter les notes et avis ou commentaires des applications smartphones de vos concurrents. Elles sont notamment accessibles sur Appstore ou Android Market.


[image: Inline_26854.png] Le budget



	
•	Le temps passé à collecter, analyser et diffuser l’information. Cette mission, pilotée par une personne du marketing, est souvent confiée à un stagiaire.


	
•	Le coût de déplacement et d’entrée pour les salons.


	
•	L’organisation d’une réunion au sein de votre entreprise si vous êtes membre actif d’une association.


	
•	L’acquisition d’études thématiques et sectorielles auprès de sociétés spécialisées : entre 600 et 3 000 € HT l’étude.




[image: Inline_26888.png] Les limites



	
•	Le risque de se lancer sans un objectif précis ou sans avoir anticipé les moyens pour traiter, puis pour diffuser l’information.


	
•	L’incapacité à arrêter une piste ou une source de recherche qui ne donne pas les résultats escomptés.


	
•	La création de postes ou de missions dont la finalité n’est plus que d’étudier, de recueillir de l’information, en perdant de vue l’objectif de prise de décision et d’efficacité.


	
•	L’absence de mesure régulière de l’apport de la veille dans la capacité à favoriser, faciliter, enrichir les décisions.






CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	Un seul critère : le « lectorat actif ». Les analyses sur la veille sont-elles lues, attendues, utilisées, reprises dans des études ?




	
•	La motivation des personnes destinataires des synthèses à donner leur sentiment en retour.












LE PLANNING
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Un traitement efficace des réclamations






Les objections, questions et remarques sont des signes d’intérêt que le client vous porte. Les écouter et les analyser permet d’en tirer parti et d’en sortir par le haut.


[image: Inline_26943.png] Le but


➜  Consolider la relation, c’est-à-dire être certain que le souci rencontré par le client est réglé, puis mettre en place les actions nécessaires afin qu’une telle anomalie ne se reproduise plus.


Une réclamation correspond souvent à un écart perçu par le client entre ce qu’il a pensé acquérir et la prestation globale ou le produit fourni. En ce sens, l’analyse des réclamations donne l’indication du positionnement ou des attentes des clients.


Par ailleurs, le client dispose et pratique une « vue à 360° » de l’entreprise, depuis le contact commercial à la livraison en passant par le centre d’appels, le site Internet ou le SAV. La centralisation et le reporting sur le traitement des réclamations permettent de disposer d’une analyse exhaustive de la bonne marche et de la cohérence des processus de l’entreprise.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






	
•	La différence de traitement de la réclamation client dépend de la « sensibilité client » de l’entreprise :


	
•	Une entreprise centralisée définit des processus pour chaque cas client identifié, normalise les traitements et automatise un reporting.


	
•	Une entreprise plus « sensible au client » définit les motifs de réclamations et laisse une latitude de négociation aux personnes « au contact ». En complément d’un reporting, des réunions régulières font évoluer les modes de traitement pour augmenter la satisfaction client.







CONSEIL






	
•	Admettez en interne que « tout le monde peut se tromper ».


	
•	Montrez au client qu’il est entendu et écouté : renvoyez dès que possible un accusé de réception «Votre demande est prise en compte ». Cette action est d’autant plus indispensable si la réclamation arrive par mail ou sur les réseaux sociaux.


	
•	Réfléchissez à la mise à disposition de voies de recours pour les clients. Par exemple, une boîte postale dédiée ou la création d’une fonction de « médiateur/conciliateur ».
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Concevoir un tableau de bord



	
	
• Permet d’intégrer les réclamations « omnicanal » (pas que celles reçues par courrier…).


	
• Définit l’indicateur à suivre – et à diffuser – pour la DG, dont la satisfaction client.




	
	
+	Mesurez la fréquence des causes de réclamations.


	
+	Publiez les délais de réponse pour clôturer une réclamation.


	
+	Mesurez la satisfaction des clients qui ont réclamé.




		
• Risque de ne pas suivre le taux d’attrition des clients : au bout de combien de temps un client est-il « définitivement perdu » (1 semaine, 3 mois) ?






	
Analyser le coût de la réclamation



		
• Permet de rebondir pour relancer la relation et proposer une nouvelle offre (donc une vente additionnelle).



	
	
+	Calculez le coût dans le détail : dédommagements versés, personnes en charge, autres frais (courriers…). 


	
+	Confiez un budget dédommagement aux personnes au contact des clients.




		
• En fonction des coûts, nécessité de choisir les éléments pour lesquels il est préférable de systématiquement indemniser et ceux qui réclament une étude plus approfondie.






	
S’entraîner, écouter, enregistrer



	
	
• Permet de décloisonner entre les différentes activités au contact des clients (surfaces de vente, webmaster, SAV, centre d’appels).


	
• Offre l’occasion de diffuser les courriers de clients positifs et de remerciement, de façon à donner aux équipes une image positive du client et du travail qu’elles ont réalisé.




	
	
+	Réalisez des sessions d’entraînement au traitement des réclamations en partant de cas réels (courriers, mails ou enregistrements).


	
+	Publiez la politique de traitement des réclamations et informez les clients du processus.


	
+	Diffusez à l’encadrement des enregistrements de conversations clients (podcasts/CD).




		
• Temps nécessaire à l’organisation de l’écoute pour en faire une activité récurrente dans l’entreprise.





	
Exemple de traitement différencié


	
• Pour renforcer sa stratégie de fidélisation, une société d’assurances envoyait tous les ans à 10 % de ses « meilleurs clients » un carton jaune – identique à celui utilisé par un arbitre – accompagné du texte suivant : « Vous faites partie de nos meilleurs clients. Si un de nos produits ne vous donne pas satisfaction ou si vous avez une réclamation à formuler, joignez ce carton jaune à votre courrier. Il sera traité en priorité et suivi par la direction générale ». Voici un bon exemple de confiance et de capacité d’écoute des clients.



Exemples de moyens originaux et économiques de dédommagement des clients


	
• Pour les entreprises qui déploient des programmes de fidélité, le client peut recevoir en dédommagement des points supplémentaires du programme auquel il est affilié ; dans une résidence pour étudiants, une indemnité peut être donnée sous forme de « jetons pour la lessive ».








[image: Inline_27016.png] Les ressources, en interne ou en externe 


● EN INTERNE


En règle générale, les réclamations sont traitées par une cellule centralisée en interne. Cette cellule peut être structurée sur différents niveaux, par exemple les réclamations adressées au DG, les réclamations reçues en recommandé, celles des « meilleurs clients/VIP »… Dans tous les cas, il est important de pourvoir accéder facilement aux réclamations reçues.


Si le client est en face-à-face, en point de vente, il appartient au marketing de définir, ou au moins de valider, le discours et la formation donnés aux personnes au contact de la clientèle.


● EN EXTERNE 


Une organisation qui a recours à l’externalisation peut se référer à la norme ISO 10002 : « Lignes directrices pour le traitement des réclamations dans les organismes ».


[image: Inline_27048.png] Les outils


Exemple de mail avec enquête de satisfaction à l’issue d’un appel au service client
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Pensez à demander au client s’il souhaite être recontacté et s’il est prêt à vous recommander.


[image: Inline_27084.png] Le budget


Le budget sera celui confié aux équipes pour dédommager les clients « a priori », si vous optez pour cette voie. En cas de doute, il est possible de mettre en place une stratégie de test :



	
•	Choisissez une façon d’isoler des clients qui bénéficieront par principe d’une écoute positive, un jour donné par semaine ; par exemple, les clients nés un « 10 du mois » ou dont le nom de famille commence par « C ».


	
•	Après quelque temps – selon les activités –, comparez les comportements d’achat (RFM) des clients qui ont émis une réclamation avec le process standard et ceux qui ont reçu le « traitement favori ».


	
•	Quelles conclusions pouvez-vous en tirer ? Quel est le bilan économique compris le coût du traitement standard ? Quel pourcentage de clients privilégiés a tenté de frauder ?




[image: Inline_27120.png] Les limites


Les limites sont imposées par le taux de réclamations et son évolution :



	
•	S’il reste stable et élevé, il y a lieu de s’attaquer à la « capacité de changement » au sein de l’entreprise, par exemple en initiant un « projet réclamations ». Les processus sont peut-être trop complexes pour être efficaces.


	
•	S’il s’avère trop élevé selon les standards de la profession, il ne s’agit plus tant de traiter ou piloter les réclamations, mais de corriger des dysfonctionnements sérieux.






CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	La réduction du taux de réclamations ou le maintien durable à un niveau faible.


	
•	L’évolution du traitement de la réclamation (action en réaction) vers le pilotage de la satisfaction (écoute et anticipation de la réclamation). Quand vous savez qu’il y a eu un souci de qualité ou de prestation, autant prendre l’initiative d’aller vers les clients – au moins les meilleurs – pour les informer et les dédommager.


	
•	Les délai et nombre satisfaisants de contacts nécessaires à un client pour obtenir la résolution définitive d’une réclamation.


	
•	Un fort taux de clients toujours actifs à l’issue d’une réclamation.
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@ REFLEXION EN INTERNE ABOUTIE
« Nommez le pilote chargé de suivre Iétude
« Anticipez le type de décisions & prendre (et par qui) selon les résultats.

@ CHOIX DE 'AGENCE

« Envoyez I'appel doffres  plusieurs agences.
« Rédigez la grille de choix de I'agence.

« Choisissez I'agence et la méthode

@ DEBUT DU TRAVAIL DE LETUDE
%= 25 @ VALIDATIONS
X  Validez le questionnaire ou apportez des précisions sur le guide d’entretien
b « Validez Iéchantillonnage proposé avec I'agence.
== )-22 @ DEMARRAGE DE L'ETUDE ELLE-MEME
— 10 @ TRAVAIL D'ANALYSE DE L'AGENCE ET PREPARATION DE LA RESTITUTION PAR LE PILOTE
xr « Intégrez les restitutions spécifiques: extraits «experts » destinés a certaines personnes
b en interne, discours pour les clients
X « Prenez les premiers contacts en interne pour vérifier que les résultats sont facilement
interprétables et permettront une prise de décision rapide. lls devront étre spécifique-
ment commentés par le pilote
@ RESTITUTION DE L'ETUDE
 Invitez a la présentation les personnes pertinentes (impliquées dans 'stude ou ses
résultats).
« Prévoyez une salle appropriée pour une restitution professionnelle, avec des produits
ou des photos de mise en situation
« Introduisez la restitution: rappelez l'objectif, le cadre ou le périmatre, ainsi que les
décisions a prendre
« Une fois la présentation faite, décidez des premiers axes de travail ou programmez une
réunion de travail pour les définir dans le détail
< J+14 @ DECISION POUR ACTION A MENER SUITE AUX RESULTATS DE L'ETUDE
=% La decision sera
w « Soit directe.
' « Soit prise par le groupe de travail mis en place.
== J+10 @ DIFFUSION DE L'INFORMATION

« Détaillez Finformation sur les résultats et les projets qui en découlent
« Prévoyez un archivage simple et facilement accessible pour une consultation interne.





OEBPS/chapter_2/Images/Group_2319.png





OEBPS/chapter_10/Fonts/ZapfDingbatsStd.otf


OEBPS/chapter_7/Fonts/ZapfDingbatsStd.otf


OEBPS/chapter_2/Images/Group_1160.png





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_26789.png





OEBPS/chapter_6/Fonts/ZapfDingbatsStd.otf


OEBPS/chapter_2/Images/Inline_26444.png





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_26647.png





OEBPS/chapter_1/Images/Graphic_2728_SCR.png
Marketing

Viibert





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_26981.png





OEBPS/chapter_4/Fonts/ZapfDingbatsStd.otf


OEBPS/js/interactivity.js
/* Widget_5091 */



/* Widget_5096 */



/* Widget_6251 */



/* Widget_5101 */



/* Widget_5107 */



/* Widget_5112 */



/* Widget_5121 */



/* Widget_5147 */



/* Widget_7579 */



/* Widget_5126 */



/* Widget_7559 */



/* Widget_5131 */



/* Widget_5137 */



/* Widget_5142 */



/* Widget_4840 */



/* Widget_4865 */



/* Widget_4845 */



/* Widget_4850 */



/* Widget_4855 */



/* Widget_16215 */



/* Widget_4860 */



/* Widget_4872 */



/* Widget_4877 */



/* Widget_4883 */



/* Widget_4889 */



/* Widget_4894 */



/* Widget_6261 */



/* Widget_4899 */



/* Widget_4925 */



/* Widget_7601 */



/* Widget_4904 */



/* Widget_4909 */



/* Widget_4915 */



/* Widget_7589 */



/* Widget_4920 */



/* Widget_7597 */



/* Widget_4932 */



/* Widget_4958 */



/* Widget_4937 */



/* Widget_4943 */



/* Widget_4948 */



/* Widget_4953 */



/* Widget_4963 */



/* Widget_4991 */



/* Widget_4969 */



/* Widget_4976 */



/* Widget_4981 */



/* Widget_4986 */



/* Widget_4998 */



/* Widget_5003 */



/* Widget_5008 */



/* Widget_5013 */



/* Widget_5018 */



/* Widget_5027 */



/* Widget_5053 */



/* Widget_5032 */



/* Widget_7746 */



/* Widget_5037 */



/* Widget_5042 */



/* Widget_5047 */



/* Widget_5059 */



/* Widget_5086 */



/* Widget_5064 */



/* Widget_5069 */



/* Widget_7656 */



/* Widget_5075 */



/* Widget_5081 */



/* Widget_8252 */



/* Widget_8259 */



/* Widget_8266 */



/* Widget_8274 */



/* Widget_9569 */



/* Widget_9539 */



/* Widget_9546 */



/* Widget_9553 */



/* Widget_9562 */



/* Widget_2089 */



/* Widget_3386 */



/* Widget_28041 */



/* Widget_28008 */



/* Widget_28015 */



/* Widget_28026 */



/* Widget_28033 */



/* Widget_10819 */



/* Widget_10826 */



/* Widget_10833 */



/* Widget_10842 */



/* Widget_11858 */



/* Widget_11829 */



/* Widget_11836 */



/* Widget_11843 */



/* Widget_11851 */



/* Widget_11390 */



/* Widget_11362 */



/* Widget_11369 */



/* Widget_11376 */



/* Widget_11383 */



/* Widget_11480 */



/* Widget_11451 */



/* Widget_11458 */



/* Widget_11466 */



/* Widget_11473 */



/* Widget_9246 */



/* Widget_9253 */



/* Widget_9260 */



/* Widget_9268 */



/* Widget_11695 */



/* Widget_11667 */



/* Widget_11674 */



/* Widget_11681 */



/* Widget_11688 */



/* Widget_11813 */



/* Widget_11785 */



/* Widget_11792 */



/* Widget_11799 */



/* Widget_11806 */







OEBPS/chapter_2/Images/Group_3734.png





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_26411.png





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_26547.png





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_27084.png





OEBPS/chapter_1/Images/Group_8730.png
Votre planning personnalisable téléchargeable
surwww.todolist. Viibert.fr

o Les outils & mobiliser (pour i-Phone, Smartphone, PC...)
° Ce que cela coltera @ Pour une bonne anticipation

\ de vos actions

LE P\tANNING

Pr——

e
e s
et et s v

Pour mesurer I'efficacité
de votre action

Pour cerner les facteurs
limitant votre action

* Ce nombre peut varier en fonction des ouvrages.
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EN AMONT

LE JOURJ

EN AVAL

4% J-60 @ DEFINIR LES ELEMENTS A SUIVRE
| « Déterminez les produits ou services, les concurrents, les technologies, les marcheés, les
| | segments de clients (étudiants, seniors...) & suivre.
[ | « Rassemblez des avis complémentaires. Inutile qu'il y ait plusieurs diffusions de veille au
- sein de I'entreprise.
4= 1-40 @ CREER VOS IDENTIFIANTS ET ABONNEMENTS SUR LES SITES SELECTIONNES
| |  Utilisez Google et Scoop.it, par exemple.
]  Abonnez-vous aux newsletters des sites de marque ou d'information
5 @ CHOISIR VOS MOTS CLES
« Définissez les mots clés qui vous sont utiles et saisissez-les dans les zones prévues & cet
effet sur les sites
 Au début, ne cherchez pas 4 étre trop précis, ne vous censurez pas sur les mots. Vous
] verrez rapidement ceux a conserver et lesquels éliminer.
| « Pour les langues a utiliser, il est toujours possible de mixer selon vos intéréts, mais
N I'anglais parait incontournable
== J-30 @ PRENDRE UN TEMPS D'OBSERVATION
| « Validez que les résultats obtenus sont pertinents et répondent & votre objectif.
1 * Procédez aux premiers réglages (sites a éliminer, mots a préciser)
@ ANALYSER ET PUBLIER VOS RESULTATS
« Déterminez la meilleure forme:: un document écrit de synthese, un lien sur Iintranet
« i possible, rencontrez ce méme jour I'ensemble des destinataires de cette premiere
veille. Rappelez-leur vos objectifs et leur mise & contribution pour faire vivre la dé-
marche
4% ):60 @ AJUSTER LES ELEMENTS A SUIVRE
N « Reéduisez le nombre de mots clés au strict nécessaire et révisez ou actualisez votre liste
| (profitez de périodes plus creuses, par exemple les périodes de congés)
% 1+90 @ MENER UNE ETUDE INTERNE D'EFFICACITE

« Quels sont les themes qui sont lus et repris, les entreprises qui doivent étre suivies ?
« Quels usages réserver & I'information: étayer une étude, accélérer une décision ?
« Quel support utiliser?

« Vous pouvez donner,  certaines personnes de 'entreprise, un accés direct a Iinforma-
tion sur les sites que vous avez référencés et sur lesquels vous étes abonné
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== J-20 @ DECISION DE LA REALISATION DE 'ENQUETE AVEC DES OBJECTIFS PRECIS

<= J-15 @ ELABORATION DU QUESTIONNAIRE
* Demandez |'avis des services concernés

« Faites 3 ou 4tests pour reformuler et clarifier les questions.

« Mettez au point la méthode de récolte des données (tableaux, commentaires, chiffres,
échelles d’appréciation...)

J-10" @ DEBUT DE LA REALISATION DE L'ENQUETE TERRAIN
« Déterminez un nombre d'appels (ou de contacts) minimum par jour.
« Ajustez I'introduction et la présentation, mais ne touchez plus aux questions.
« Vérifiez quotidiennement le bon déroulé de I'enquéte

J-5 @ FIN DE ' ADMINISTRATION DES QUESTIONNAIRES

« Faites ressortir rapidement les grandes conclusions

« Précisez I'analyse en réalisant des tris de données pour mieux cemer les actions a
mener, les populations  cibler

EN AMONT
(EREEE EREEERRRIRE R

@ FINALISATION DU DOCUMENT DE SYNTHESE
« Faites bien apparaitre les chiffres clés
« lllustrez au maximum par des exemples clés, des verbatims

@ REUNION DE PRESENTATION OFFICIELLE DES RESULTATS

« Accordez un temps de débat pour bien commenter et faire assimiler les informations
aux différents participants

« Poussez & ce que les décisions quant aux actions & mener soit prises rapidement.
« Isolez les themes  investiguer plus avant, avec qui et sous quel délai

LE JOURJ

@ PREPARATION DE L'INFORMATION A DIFFUSER EN INTERNE
« Organisez le remerciement des participants et des interviewés

« Proposez la date de la période & laquelle enquéte doit étre refaite

@ DIFFUSION DU PLAN D’ACTION POUR OPTIMISATION OU CORRECTION

« Contactez éventuellement certains commerciaux pour leur faire un débriefing plus
direct si I'implication est plus forte sur leur secteur.

EN AVAL

[FRRREEE TR
&

J+10 @ PLANIFICATION DES REUNIONS DE SUIVI DU PLAN D’ACTION
« Entamez le cycle de travail sur les lecons tirées de I'enquéte

« Diffusez périodiquement I'information «actions/résltats obtenus » (tous les mois ou
tous les trimestres)
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TO DO LIST, la collection pour booster
vos performances professionnelles

Pour structurer, analyser et planifier le court,
moyen et long terme:

© 10 objectifs* majeurs a atteindre
© déclinés en 50 plans d’action* & mettre en pratique
© traités en 4 pages et @ étapes systématiques

o Ce que vous devez atteindre o Les bonnes pratiques
qui guideront votre action

O Les best practices

Etre Manager

gére I performance v

LonenEne

Ce qui favorisera le succés

e Les moyens a votre disposition
de votre action

e Les conseils a suivre
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Nous vous remercions de votre appel. Vous trouverez ci-dessous toutes les informations concemant e désagrément signalé:
Objet Date
Votre référence Votre interlocuteur (nominatif selon les entreprises, & favoriser dans le B2B)

Pour (votre marque), a satisfaction de nos clients est un objectif permanent. Nous souhaitons progresser et améliorer la qualité de nos
senices: vos avis et recommandations sont importants pour nous. Dans ce cadre, nous vous invitons & compléter un rapide questionnaire de
satisfaction. Merci pour votre contribution.

Lien a dliquer sur e mail Salutation et signature
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