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Préface
Si vous deviez décrire un « bon » service client, que diriez-vous ?
Vous répondriez sans doute à cette question ce que nous avons tous à peu près en tête : un homme ou une femme, qui prendra le temps de comprendre votre problème ou votre idée, et qui vous répondra personnellement, intelligemment et avec tact.
La définition d’un bon service client est donc relativement simple, et pourtant nous avons plus de souvenirs de mauvais services clients que de bons. Il y a même très peu de chance que vous ayez déjà associé la sensation de plaisir avec l’idée de faire appel au service client d’une entreprise. Pourquoi au juste ?
Arrêtons-nous un instant sur cette définition. Que faut-il pour qualifier de « bon » un service client ? Il faut évidemment qu’il résolve efficacement les problèmes et réponde intelligemment aux questions, tout en comprenant le contexte du client. Mais il faut aussi un autre élément, présent dans cette définition en filigrane, mais très souvent oublié : une relation humaine.
Nous, humains, avons la caractéristique d’avoir une intelligence émotionnelle assez élevée. Cette particularité s’est développée au cours de centaines de milliers d’années d’évolution, au cœur de notre néocortex cérébral. Nous sommes des êtres sociaux et notre cerveau est préprogrammé pour coopérer et échanger avec d’autres, ce qui nous donne beaucoup de plaisir et de satisfaction. Plus nous avons des relations humaines fortes et pleines de sens, plus nous sommes heureux.
Nous avons besoin, en tant qu’humains, de créer du lien. Pas avec une marque ni une entreprise, pas avec des objets, mais avec d’autres êtres doués de la même intelligence émotionnelle, pour nourrir des connexions sociales riches (ce qui exclut du jeu – pour quelque temps encore – les robots). Plus les échanges à travers ce lien sont nombreux et crédibles, plus la confiance s’installe, ce qui fortifie le lien et le rend beaucoup plus difficile à casser.
Pour mettre en place un bon service client, il faut donc créer de vraies et sincères relations avec ses clients. Et c’est là que réside toute la complexité : la communication ne peut plus être simplement unidirectionnelle (une entreprise qui parle à ses clients), mais doit être bidirectionnelle et humaine (des humains qui échangent avec des humains). Quoi de plus dur que de parler comme un humain, de sonner « vrai », dans la grande machine qu’est une entreprise ?
Nous nous sommes mis en tête que cela était possible, à grande échelle. Pour créer un tel service client, nous avons rassemblé chez Capitaine Train une équipe de personnes qui portent une attention particulière aux relations humaines et à leur complexité. J’ai eu l’immense chance de travailler avec des personnes qui savent utiliser leur bienveillance comme un formidable atout, à l’intérieur et à l’extérieur de l’entreprise.
Grâce à ce travail, nos taux de conservation de clients d’une année sur l’autre se sont révélés exceptionnels, même au niveau mondial. Toute notre équipe s’est nourrie de manière permanente du bonheur d’aider nos clients et de nouer des relations avec eux. La plupart des membres de notre équipe ont d’ailleurs postulé chez nous après avoir goûté à l’expérience de notre service client.
En prenant en charge notre équipe « WOW », Jonathan Lefèvre a conduit avec talent cette mission, et je suis extrêmement heureux qu’il ait pris le temps de rassembler dans ce livre nos réflexions et le travail que nous avons mené dans le but de créer à grande échelle du lien, de la confiance, et même de l’amour, avec nos clients.
N’y cherchez pas pour autant de recette magique. Ce livre n’est pas un manuel pour rendre un service client externalisé, scripté et sous-payé soudainement humain, intelligent et réactif. C’est un guide qui rappelle à quel point le commerce, même en ligne, est intimement lié à notre condition d’être social, et qui vous invite à prendre le temps d’y réfléchir comme un élément clé de votre réussite et d’une croissance solide.

Jean-Daniel Guyot
Entrepreneur, cofondateur de Capitaine Train
 (rachetée par Trainline en 2016), Margo Bank et École Ambition.

Introduction
L’expérience client comme raison d’être
J’ai beau adorer écrire, je l’ai plus souvent fait pour aider des clients que pour publier un livre. Je suis un des premiers salariés de Capitaine Train, une entreprise où mon quotidien a été rythmé par l’écriture. J’ai écrit pour échanger avec nos clients, pour comprendre et résoudre leurs problèmes. J’ai aussi écrit des articles de blog, des pages d’aide, des e-mails, des messages d’erreur ou encore des textes pour améliorer nos interfaces. Mais c’est pour vous raconter notre obsession du service client que je prends aujourd’hui ma plus belle plume.
C’est en 2012 que j’ai rejoint cette start-up qui s’appelait Capitaine Train au départ, et qui est devenue Captain Train en 2015. L’année suivante, elle a été rachetée par le groupe anglais Trainline, pour un montant évalué autour de 200 millions d’euros. On m’a dit que les gros chiffres étaient utiles pour capter l’attention des lecteurs, alors je fais quelques tentatives par-ci par-là. Fin 2016, j’ai quitté Trainline pour travailler sur de nouveaux projets.
Il y a de quoi se perdre, avec tous ces changements de nom. Pour éviter de vous embrouiller, j’utiliserai exclusivement le nom « Capitaine Train », bien que le service s’appelle désormais Trainline. Vous le verrez si vous cherchez des traces de Capitaine Train sur Internet. Si vous lisez ce livre dans dix ans (ce que j’espère secrètement), le service aura peut-être encore changé de nom. Là où je veux en venir, c’est que ce livre parle uniquement de ce que j’ai vécu pendant les cinq années où j’y ai travaillé.
L’expérience client,
ADN de l’entreprise
Pour ceux qui ne connaissent pas déjà Capitaine Train, en voici une définition simple : c’est une start-up qui vend des billets de train sur Internet. En pensant avant tout à ses clients.
Si vous avez déjà acheté des billets de train en ligne, il y a de fortes chances que vous l’ayez fait sur un site qui s’appelle Voyages-SNCF. (Ou bien OUI.sncf, si vous l’avez fait après leur changement de nom de décembre 2017.) Ce site a beau être le premier e-commerçant français, il y a deux choses que peu de gens savent à son sujet.
Premièrement, ce n’est pas le site de la SNCF. La SNCF est une entreprise qui fait essentiellement rouler des trains. Pour vendre ses billets, elle fait appel à des agences de voyages. Et la plus connue s’appelle Voyages-SNCF.
Deuxièmement, elle a bénéficié d’un monopole illégal pendant dix ans. En fait, n’importe quelle agence de voyages aurait dû pouvoir vendre les billets de train de la SNCF sur Internet. Mais celle-ci a privilégié sa filiale, Voyages-SNCF, empêchant de fait tout concurrent d’exister.
Le 5 février 2009, l’Autorité de la concurrence a condamné la SNCF pour abus de position dominante. Cette décision a mis fin à dix ans de monopole de Voyages-SNCF dans la vente de billets de train sur Internet.
[image: Illustration]• Dix ans de procédure. •

Enfin presque. Ce n’est pas parce que le marché s’est officiellement ouvert qu’un concurrent va soudainement venir marcher sur les plates-bandes de ce géant européen du e-commerce.
Mais c’est en tout cas ce qui a permis à Jean-Daniel Guyot, Martin Ottenwaelter et Valentin Surrel de créer Capitaine Train. Une entreprise qu’on peut décrire, à l’époque, comme la première alternative à Voyages-SNCF1. Grâce à elle, les gens ne seront plus obligés d’utiliser ce site s’ils veulent acheter un billet de train depuis leur ordinateur.
Je ne vais pas vous faire une biographie des fondateurs de Capitaine Train, mais il est intéressant de comprendre d’où ils viennent – ça clarifie beaucoup de choses sur la vision derrière le projet. Je résumerais la situation avec les quelques points communs suivants.
• Ils sont tous les trois ingénieurs.

• Ils détestent la façon de travailler des grandes entreprises.

• Ils aiment les produits simples à utiliser. (Quand le niveau d’obsession est si prononcé, je crois qu’on peut parler de véritables maniaques de la simplicité.)

• Ils sont frustrés par la complexité de la plupart des sites web de l’époque.


En 2009, ils travaillent dans une start-up qui s’appelle Wizzgo. Quand ils déjeunent ensemble, leur jeu favori ne consiste pas à refaire le monde, mais à refaire le web. Ils discutent de différents sites qu’ils utilisent souvent et dont ils ne sont pas satisfaits. Puis ils imaginent comment ces sites pourraient être améliorés, et parfois même totalement reconstruits. Voyages-SNCF revient souvent dans les discussions : trop lent, trop complexe, truffé de publicité, des bugs à foison, un service client médiocre… Il faudrait tout reprendre de zéro.
En partant du client, cette fois.
Wizzgo était un magnétoscope numérique en ligne, qui permettait d’enregistrer les chaînes de la TNT sur un ordinateur. Une sorte de Molotov.tv avant l’heure, mais sans le réseau de Pierre Lescure. Le produit connaît une belle croissance de 400 000 utilisateurs en six mois – assez impressionnant pour l’époque. Mais on ne se fait pas 400 000 amis sans s’attirer quelques ennemis au passage. À peine six mois après son lancement, Wizzgo est condamné par le tribunal de grande instance de Paris, suite à une plainte déposée par quelques grosses chaînes de télévision. Une condamnation dont la start-up ne se relèvera pas.
Le 2 février 2009, nos trois acolytes se retrouvent donc au chômage. C’est ce qu’on appelle un joli hasard de calendrier. Car trois jours plus tard, c’est le verdict de l’Autorité de la concurrence qui tombe. Celui qui rend possible l’impossible : concurrencer Voyages-SNCF. Il ne leur en fallait pas plus pour se lancer.
[image: Illustration]• Pour se remettre un peu dans le contexte, voilà à quoi ressemblait Voyages-SNCF en 2009. •

Voilà comment est né Capitaine Train. De l’improbable coïncidence de ces deux décisions juridiques, et de trois entrepreneurs un peu fous qui n’avaient pas la moindre idée des problèmes qu’ils allaient affronter en se lançant dans cette aventure.
[image: Illustration]• Notre premier logo. •

Mais l’entreprise est d’abord née d’une incapacité de Voyages-SNCF à proposer une bonne expérience client. Dit autrement, le projet n’aurait jamais existé si Voyages-SNCF avait été un bon site.
Je me présente souvent comme le premier recrutement non technique de Capitaine Train, parce que ça en dit long sur les valeurs de cette entreprise. Que la première embauche non technique ait pour mission de s’occuper des clients est finalement assez révélateur de l’ADN de l’entreprise. Dès le départ, il s’agissait de mettre l’expérience client au cœur de toutes nos préoccupations – jusque dans notre modèle économique.
La plupart des services web font tout pour vous retenir le plus longtemps possible. Leur objectif est que vous passiez un maximum de temps sur leur site ou leur application mobile : là où ils détiennent votre attention. Généralement, ils essaient ensuite de la monétiser, par exemple avec de la publicité.
Nous souhaitions exactement l’inverse : que les gens partent de chez nous le plus vite possible. Pour retourner vivre leur vie, et faire des choses plus intéressantes qu’acheter des billets de train.
Capitaine Train permet à ses clients d’acheter leurs billets de train le plus simplement du monde. Nous nous basons exclusivement sur les commissions que nous reversent les transporteurs – et non sur la publicité – pour nous financer. Notre objectif n’est donc pas de fournir du temps de cerveau disponible, mais le meilleur service possible. Moins nos clients passent de temps à acheter leurs billets, et plus nous sommes heureux !

Un extrait de la page « À propos », en 2011.

L’expérience client est donc la véritable raison d’être de Capitaine Train. Nous avons concentré tous nos efforts dessus. L’expression « expérience client » étant malheureusement assez galvaudée, je vais en dire quelques mots. Il y a selon moi deux niveaux de lecture, qui traduisent bien ce qui nous a obsédés au quotidien :
1. Le produit. Comment construire des interfaces (web et mobiles) qui rendent l’achat de billets de train simple, rapide et agréable ?

2. Le service client2. Au-delà de l’interface, comment gère-t-on les relations avec les personnes qui utilisent notre service ?


La clef d’une bonne expérience client se situe précisément dans la robustesse du lien entre ces deux éléments. Ce lien s’épaissit au fil du temps grâce aux interactions des clients avec le service. C’est quand le lien s’affaiblit (ou pire, qu’il est carrément rompu) que l’expérience client se dégrade.

Du vécu au partage
Après plusieurs années consécutives à enthousiasmer trois fois plus de clients que l’année précédente, Capitaine Train commence à obtenir une certaine reconnaissance pour la qualité de son service client. Particulièrement dans l’écosystème des start-up parisiennes. En 2016, The Family3 me demande de faire une conférence pour transmettre cette vision du service client à de futurs employés de start-up. Ça tombe plutôt bien puisqu’à cette époque, j’ai pour objectif de partager cette vision. Plus seulement à l’intérieur de l’entreprise, mais aussi à l’extérieur.
Ils me proposent d’intervenir sur le thème « Customer Service Like a King ». Je me permets de modifier ce titre car honnêtement, chez Capitaine Train, nous n’avons pas la prétention de faire du service client comme des rois. Ce dont nous sommes certains en revanche, c’est que ce sujet nous intéresse profondément. Il nous obsède. Il est même la raison qui m’a donné envie de rejoindre cette start-up. Je profite de cette conférence pour partager ce que nous avons appris sur l’expérience client durant toutes ces années. Une vision radicalement différente de ce qu’on voit généralement sur le sujet, qui pourrait donner envie à d’autres entreprises de considérer le service client comme autre chose qu’un centre de coûts.
Juste avant mon intervention, j’avais publié en ligne ma présentation, pour que les plus intéressés puissent la récupérer directement. Et alors que je pensais avoir enfoncé des portes ouvertes, j’ai été surpris de voir la présentation se propager dans l’écosystème des start-up françaises. Pendant plusieurs mois, on m’a demandé si une vidéo de l’intervention était disponible quelque part. (La réponse est non – ce qui m’avait permis de lancer quelques blagues de qualité discutable, sans la pression d’un placardage à vie sur YouTube.)
On m’a envoyé de nombreux messages, posé beaucoup de questions, invité à des déjeuners, demandé de refaire l’intervention. Les retombées allaient déjà bien au-delà de mes attentes – moi qui hésitais tout juste à mettre la présentation en ligne.
J’ai donc fait quelques belles rencontres, continué à parler de ce sujet qui me passionne, et à raconter comment nous travaillons chez Capitaine Train. Au bout d’un moment, j’en ai eu assez de réexpliquer tout le temps la même chose. Alors j’ai agi comme toute personne du service client qui est confrontée plusieurs fois à la même question : j’ai écrit. Pour structurer l’information, la connaissance. Et la rendre partageable sans les limites physiques et temporelles d’une intervention humaine. J’ai recyclé cette présentation en un long article de blog. Il me suffisait alors de pointer vers cet article au lieu de réitérer mes explications. En plus de l’aspect pratique, il y avait un petit côté « devoir de mémoire » qui me plaisait bien.
Là encore, la diffusion de cet article a dépassé tout ce que j’avais imaginé. Il est même arrivé jusque chez un éditeur, qui m’a proposé d’écrire un livre. Vous l’avez entre les mains.

Sauce secrète
Bon alors, c’est quoi le secret du service client de Capitaine Train ?

La question qu’on m’a très souvent posée.

Ce livre vous explique notre démarche, notre état d’esprit et nos convictions sur la manière de faire du service client. En comprenant cette façon de penser, vous pourriez trouver l’inspiration pour un changement de paradigme : une considération différente du service client.
J’espère que vous en tirerez profit pour vos clients, votre entreprise ou vos collègues. Mais ne vous attendez pas à trouver des recettes miracles, car je ne crois pas qu’il y ait de secret sauce, comme disent nos amis américains. Je crois que c’est avant tout une question d’état d’esprit.
Ceux qui ont vécu le démarrage d’une start-up savent à quel point on peut aimer ses premiers clients. Quand nous avons lancé notre service, nous leur avons demandé d’abandonner un système imparfait mais très bien installé (Voyages-SNCF) pour acheter leurs billets de train chez nous. À ce moment-là, personne ne nous connaissait, et nous savions que nos premiers clients allaient essuyer les plâtres. J’ignore si eux en avaient conscience, mais ils venaient malgré tout. Et rien que pour ça, pour la confiance qu’ils nous accordaient à cet instant, nous les aimions.
Pour les remercier, nous étions prêts à tout. Alors vous imaginez bien que quand l’un d’entre eux avait un souci, nous faisions tout notre possible pour l’aider. Et quand je parle de faire tout notre possible, ce n’est pas une expression toute faite. C’est véritablement ce que nous faisions. Il nous est arrivé de monter sur notre vélo pour foncer en urgence jusqu’à la gare du Nord, pour sortir d’affaire un client en détresse avec une borne SNCF (juste à temps pour qu’il ne rate pas son train).
Il est là, l’état d’esprit. Ne cherchez pas ailleurs. Toutes les pistes qui seront abordées dans ce livre découlent directement de cette notion : nous tenions à nos premiers clients comme à la prunelle de nos yeux. Et nous avons fait en sorte de conserver cette relation particulière avec eux pendant que l’entreprise grandissait. De traiter notre 100 000e client avec autant d’attention que si c’était notre premier client. C’est l’état d’esprit que nous avons cherché à conserver à tout prix.
Prenez ce retour d’expérience pour ce qu’il est. Il ne donne de leçons à personne. Il ne fait que partager une approche qui, du point de vue de nos clients, est différente. Il décrit des façons de faire qui pourraient inspirer les vôtres. Il donne des principes qui pourront peut-être s’appliquer à votre entreprise. Ou mieux encore : vous donner des idées qui, contextualisées à vos propres enjeux, seront bien plus intéressantes que celles exposées ici. D’autres seront peut-être inadaptées – ce qui a marché pour nous ne marchera pas forcément pour vous.
Utilisez ce retour d’expérience comme une source d’inspiration, une prise de recul sur vos pratiques, ou comme une preuve que cette nouvelle façon de voir le service client peut donner de belles réussites. Mais oubliez la sauce secrète.
Vous verrez que mon propos se résume essentiellement à des principes de bon sens. Il y a beaucoup d’idées reçues sur le service client. Si ce livre peut contribuer à changer votre regard sur ce métier, j’aurai déjà gagné mon pari. Et s’il vous aide à prendre conscience de la puissance insoupçonnée du service client lorsqu’il est placé au cœur de la stratégie d’entreprise, j’aurai alors l’agréable sensation que toute personne d’un service client a déjà rencontrée : le sentiment du devoir accompli.
Bonne lecture.




1. Qu’on aime bien appeler « opérateur historique ».
2. L’expression « support client » est un vilain anglicisme, mais j’admets avoir un peu de mal à m’en débarrasser ; vous le verrez sans doute de temps en temps.
3. Un accompagnateur de start-up qui a beaucoup fédéré l’écosystème en France.
Partie I
Les problèmes des services clients traditionnels
1.  Ce décalage gênant
Quand je dis à des personnes de mon entourage que je fais du service client, voici généralement ce qui leur vient à l’esprit :
[image: Illustration]• Côté entreprise. Ces gens ont vraiment l’air au top de leur forme. •

C’est l’image que beaucoup d’entreprises ont de leur propre service client, avec des conseillers au summum de leur enthousiasme pour délivrer un service irréprochable. Elles se disent toutes « customer-centric1 ». Dans leurs discours, la relation client est toujours leur priorité.
Dans la vraie vie, quand on regarde le point de vue des clients à ce sujet, ce n’est pas tout à fait la même ambiance :
[image: Illustration]• Côté client. •

Je pourrais continuer longtemps comme ça – il vous suffit de lancer quelques recherches sur Twitter. Pas besoin d’aller chercher très loin : on a tous en stock des anecdotes d’expériences clients déplorables. Et on a tous déjà eu affaire à un service client désastreux.
On perçoit facilement cette curieuse déconnexion entre la qualité de service que les entreprises pensent donner… et la réalité de ce que vivent les clients. Pour mesurer plus rigoureusement cet étrange décalage, les gens très sérieux du cabinet Lee Resources ont lancé une étude qui interroge les entreprises sur la qualité de leur service client. On y apprend que 80 % des entreprises interrogées estiment fournir un service client « de qualité supérieure ».
Ensuite, ils ont posé la question aux clients de ces mêmes entreprises. Le résultat est assez drôle :
80 % des entreprises pensent fournir
un service client « de qualité supérieure ». 
8 % de leurs clients pensent qu’elles fournissent, en effet, un service client
« de qualité supérieure ». 

Source : Lee Resources.

Ce n’est donc pas qu’une intuition. Quand on parle de service client, la plupart des entreprises ont l’impression de bien faire. Alors que l’expérience réelle des clients est souvent bien différente.
Pour introduire le sujet, j’ai une petite histoire à vous raconter. Je l’ai trouvée sur Internet (sur Tumblr, pour être précis). Attention, c’est un peu une histoire d’horreur.


1. Centrées autour de leurs clients, en bon français.
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Web. Personnellement, j attends ma facture
de cléture depuis 3 mois et des
prélévements d échéance aprés résiliation de
mon contrat ! Des dizaines d appels sans
succes. Pour qui nous prenez-vous ?

i G -
Pire service client de I'humanité @Freebox. A
chaque appel, aprés 10 minutes d’attente, ¢a
raccroche. Depuis samedi. Votre service
vidéo fonctionne pas.

Déplorable.

- -
Quel bonheur ! Plus de
quatre mois qu'on me facture n'importe
comment. Téléphones bloqués depuis des
semaines ! Service client nul : on me donne
trois réponses différentes en une journée, y
compris des mensonges... Quel enfer,
comment sortir de 1a ?

j mmmm— )
@MAIF Un service client horrible, des
communications mails sans aucun sens, des
salariés qui répondent sans consulter le
dossier et rejettent la faute sur le client, des
factures incompréhensibles.

Vous étes le SFR de I'assurance.

i — Suvro

@FlixBus_FR SERVICE CLIENT
DESASTREUX!, on a fait un voyage qui a eu
plus de 2hrs de retard, on ma offert un code
pour un voyage gratuit que je ne toujours pas
regu.

Aucun réponse ni par téléphone ni par mail ni
par le formulaire du site.

JE DESCONSEILLE COMPLEMENT.

»— = -

L'insupportable labyrinthe sonore &musique
atroce du service client de @SFR_SAV. Guys,
je veux parler A UNE PERSONNE HUMAINE.

@GroupeMatmut se faire rappeler par un
service client juste parce qu’on a fait une
simulation sur votre site. Et se faire recevoir
avec un « il faut pas laisser votre numéro de
téléphone si vous voulez pas qu’on appelle »
hautain. Vous venez de perdre un client
éventuel.

@IKEA_France Attendre 1 h pour avoir le
service client au téléphone, vous arrivez enfin
dans les 5 derniers en attente puis le
systéme vous raccroche au nez, ¢ est de pire
en pirell! Et ga fait 3 fois que j appelle, ¢ est
inadmissible venant d un tel groupe!!!

‘ —— -

@canalplus @myCANAL votre service est
lamentable. Hausse de I'abonnement
mensuel sans raisons. Impossible d’annuler
son abonnement bien sur. Les chaines
sautent trés frequemment, c’est un supplice.
Service client abominable.

#canal #jamaisplus #regrets

B Suivre. v
=
@MadecomFrance Déja 25mn d'attente avec
votre musique au service client. Je sens
arriver le raccrochage automatique ! La
société existe-t-elle toujours ??? Aucune
réponse aux mails non plus !!!
#arnaquemadepointcom

-‘- v ) v

Service client SFR = DE LA GROSSE MERDE
lls sont sourds, ils sont desagreables et
attendre juste pour que finalement ils disent
"GNIEU GNIEU ON PEUT RIEN FAIRE" 2
HEURES JUSTE POUR COMMANDER UNE
NOUVELLE SIM QUOI PUTAIN

15e email @WeightWatchers france, on me
preleve deux fois chaque moi depuis des
mois. des dizaines de mails envoyés au
service client, des heures passées a attendre
qu'on me reponde au telpehone AUCUNE
NOUVELLE!! SCANDALEUX
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