" Institut Vaugirard
' HUMANITES & MANAGEMENT ™
orange

La relation client
en question(s)

A la lumiére des Humanités pour ouvrir
de nouvelles pistes

Atelier Pratiques et Prospective, a l'initiative de
Marc Grassin (Institut Vaugirard Humanités et Management - ICP) et

Elizabeth Gautier (Orange)



Contacts :

Marc Grassin: m.grassin@icp.fr

Institut Vaugirard Humanités et Managemen€P
http://www.ivhm.fr

21 rue do,Rarisaedex065270
Téléphone01 70 64 29 88

Biographie:

Philosophe, docteur en pharmacie, docteur en éthique médicale. Maitre de conférences a la Faculté de
Phil osophie de I é6lnstitudiCecheluirqde déI1l Rati $ ug!l
Humanités et Managemefitanime le group@&e recherche Philosophie et Entreprise et il est membre

de | 6uni t &Religion,rCaltaré et Bocidbee EA 7403. Il est par ailleurs, chargé
déenseignement ° | 6ESSEC au Ld@& phamahismtioe aiviiséeMa n a g e me
Cerf 2012etL'entreprise: un lieu pour 'homme&hronique sociale, 2015.

Elizabeth Gautier: elizabeth.gautier@orange.com
Direction Qualité Expérience Client et Vent®range
48 rue Camille Desmoulin82 130 Isy-les-Moulineaux

Téléphone 0608 48 06 27
Biographie:

HEC 81, responsable de projets internationaux de relation client a la direction Qualité, Expérience
Client et Vente doéOr ange. -dutreilacécanceptionde catteliet-i cul t ur
compte parmias initiatives et projeteariés: la professionnalisation deservices client des filiales

(référentiel et certificatio@OPC),la formationa la relation client avettansformation des pratiques

pays €lé pour lastratégied Orange, Esentiels 2020)e casde politique client OrangédEC, sur le

théme« premium versus low cost challengesoutenpp ar 15 ®q ud§E€ Baisdtd®| v es
experts ddil@ugeldeatifier I8scopportunitésinover, développecollaborations et
partenariats et f®d®rer | es acteurs pour concr ®t

Rédaction : Marc Grassin (Institut Vaugiraddumanités et Margement) eElizabeth Gauér

(Orange)

Dessins : Guillaume Villaros (Orange)

Relecture et mise en forme : Guillaume Villaros et Madeleine Heid (Orange), Sabine Bureau
Perrard (Institut Vaugirard Humanités et ManagemeNtarie Chistine LebretBousquiel (BNP
Paribas)

Soutien a la publication : BNP Paribas

2015


mailto:elizabeth.gautier@orange.com

Introduction

Pourquoi ce document ?

Contexte

Si la relation client est mise en avant comme clé par un grand nambre nt r epr i ses
compr ®hensions et | es poensohtipay contre tres diviers. dans |
Convictions

Nous sommes convaincu¢l) q u elexcellente relation au client doit étre une des finalités

de | 6 e ntiguesgppéremitd enedépend, 2y 6 i | faut r®guli remen:
cet axe ¢l ® de | a strat®gi e de dhdxehdqueepr i s

I 01 nionaeitaussi concerer la relation client, (3yue travailler sur les fondamentaux de
la relation, son sens, ses enjeast plus que jamais vitgbur faire de laelation client une
authentique el ati on au client qui soci@gsonde ~ | datte

Eclairer la Relation Client avec les Humanités

A | 6origine donc un constat 4 ildd@asules@remidsct i on
®changes avec | 61 CP ( étlasdcisidnde om@rauh &adidr pilgtas e d e
sur unsujet qui nous motivait tous. Il nous a semblé, en effet, tout de suite intéressant de
mener une r®fl exion collective, qui per mettr
en la mettant en écho avec les Humanitése vingtaine de participante sont embarqués

avec enthousiasme et fid®lit® dans | 6aventur
et praticiens de la relation client (grandes entreprib@sk tanks et associationd) 6 obj ect i f
de ce document est de partagerque cetatdir nous a apport®, dans |
nos entreprises ° mi eux met tr e Cohstiénts measesn a u
limites, rous vous remercions de votre bienveillance.

L atelier « la relation client en question (s) »

Notre ambi t i on a Q@tét®wuddembldi@e ncouvelles per spe
orientations stratégiques et des solutions innovantes dans le domaine de la relation client qui
pemettraient de nous aligner seslbesoins humains fondamentaux».

L 6 at e btiinecrit da®l@ durée, surséancs , d 6 o ct dévriere2018 Gahsdles -

l ocaux de |61 CP, rue de Vaugirard ° Paris. I
déoun regaphdi lams hhplmipqpue avec une pressentigyye dobe
déoapporter un ®cl airage unique sur | a relat:i

Qu 6 e nil resssrt? Nous sommee maintenant beaucoup plus au clair sur ce egti
important pour uneauthentiquerelation au client. Nous avons pu aussi affiner notre
guestionnement etsquisser de nouvel pistes creuser



A qui est destiné ce document ?

1
2
3

Aux professionnels de la relatielient, bien sdr, mais aussi

Atoutacteurdé 6 ent r epr i schentcancernd tautleneohdat i o n

A tout acteur ayant a gérer des relations avec les différentes parties prenantes de
| 6 epniger e

A toute personne désireuse de mieux comprendre les relations humaines
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Preambule

| - De quelle(s) relation(s) client(s) va-t-on parler ?

Onvaparlede | a rel ati on e n tLarelatibn@liem putéaegtnavaibéea et | ¢
différents niveaux vision, gouvernancegrganisationprocesss, interfa e sHle concerne

tout le mondeOn v a s OGailanvisi@yrae sessEtmpar la méme sortir la relation client

du silo ou elle est seent enfermée

On va partir ~ | a r echer dehcette latignat ele pmtes pbur e ur e
étre innovant, toujours aligné sur ce gatfondamental pour une relation humaine riche de
sens.

Dans ce documengn parleraa u s s i doexp®rience client. on |
depuis un certain temps d®j" doexp®rience ¢
structurer lesactions autour du client. La compréhension du rapport entre les deux mots, les
deux concept s, est tr s vari ®e. Pour certai
dodaut r enverse.0Om pdurrait dire que ce sted deux a la foisetquee cgestd i |

i mportant de r et enitrés liésdetlést pouq une entreprise qdie/eux s o r
donner toute sa place au client dans sa stratégie.

On pourrait ajouter que | 6exp®rience est wun
| 6tAmue . Dans | e sens | e plus courant gudon d
| 6exp®rience. Cependant , S i on place | a re
|l 6entrepri se, alors | 0exp®rience pénaité. se vo
Autrement dit, © un certain moment, l e rapp

de sens donné aux mots.
Voici pour réfléchir I’éclairage donné par Marc Grassin

Du service au client ) | 6exp®rience <client
cherchent " ®t abl ir |l es conditions dobébune r el
commercial durable.

Parl er de r el at i onnt delpareoars clientdvoire xdg @iitiqgue oliene c | i
revient a interroger et comprendre le sens de la relation au client.

Comment le client est percu? Attend-il de vivre une expérience Et si oui, quelle est la
nat ur e de ?IUne expédncd anotiormelle, une expérience de service utile et
efficace, une exp®rience existentielle, une

Quant au client, attendil de vivre une relatior? Une relation affective avec la marqué&ne
relatondec onf i ance a W &me relatioe avecrkmpme sé traveé&rs | Oe
Les notions dbébexp®rience et de relation sor
mul tiples points doé®cl airage.



Derriére la notion d’expérience se cache la notion de « monde »
Toute expérience

U estimmédiatement une expériencamnde et une expérience de soi

U reconfigure le rapport que le sujet entretient aveeni@me,avec les autres, avec le
monde

0 vécue elleparticipe & un mouvement et une dynamique qui a&feetix qui la vivet

Estce bien cela qui est envisad®® | orsque | 6en:
Derriere la notion de relation se cache la notion de « lien »
Toute relation

U estimmédiatement uneterrelationetune négociation des engagements
U est undension assumée entre des intéréts partagés
U est | 6®preuve doune | ibert® mesur ®e et dbo

Estce bien cela qui est edewlatw@g® | or sque | 6en:

Rien nbéest d®sormais plus r i gmot®etpdes telations.n e en
Le rapport entre exp®rience et relation nobée
pour autant générerde larelatio au s ens d o6 WPrendreapsprieux faretitondt i e n
préterdre faire vivre une expériencesteune stratégié double détenteElle permet une
adhésionduclienl 6une éeewel & @@t veau dobéattentensidns cl i el
inhérentes alarelatich6é aut re part

La relation et I’expérience relévent du registre anthropologique, existentiel,
éthique et social

Envisager | e l ien commerci al Ssous cet angl
composantes exigeantes qui «chargent» émotionnellement et humainement la nature et

| 6attente de | a pr est aalanmamue une telateomgu eliant dugre f ai r
pour l e client, mai s aussi pour | 6entrepr.i
labilit® des ®motions et des ressenti s, -

| 6®vol ution dgsaserkepr®teenatieond dentreprise

| 6exp®rience v®cue, cobest la nature de | a
d®t er mi nant e. Cette exp®rience client sera
fondament al es qui se mesurent © | daune de | a s
Le client et | 6entreprise se rencontrent et
du produit et du servicein peu de ce ( ndeidd dieheat tamelationalt 6 e X p ®|
client sont | 6enjeu dobéune relation 0% <che
reconfigur ®e qgui devient | 6objet de tensi
devenir un f act eur d otianpéguilisréeneeaguilibrantd pourde®t e n t
client mais aussi pour | dentreprise.

La relation est toujours un ri sque de d ®c

terme de qualité relationnelle devient un enjeu stratégique qui nécessite une véritable
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recherche pour identi fier et mesurer | es
«authentiguementhumaike dans | 6activit® commercial e.

Il - Les mutations du client

lnous semble int®ressant de pr ®s entekirde i ci I
|l 6entrepri se.

Le client n’a jamais été aussi libre

La concurrence des offres et | a facilit®
nouveau contexte informationnel via les nouvelles technologies de communication et
doéi nf or mat i oappemerit del reseauk Gomenautaires accentue la
«maturité» du client et sa liberté de décision.

Le client est mobile, labile et dynamique

Le ph®nom ne dbéacc®l ®r ation de transform
couplés aux nouvelles tewblogies accentue la fluiditkes relations. La modification

du rapport au temps qui en d®coul e avec
des attitudes dezappinge r el ati onnell es et modifie | e:

Le client attend de I’entreprise une adaptation permanente

Le développement de sociétés ditdiuides» obligent a constamment revisiter les

structures de | 6organisation sociale et
| 6adapt ant aux der ni ues,adatiomnellesoet sotiales.nes t e c
structures ne sont plus appréhendées comméternellese . Léattente
transformation, dbéadaptation et de r ®acti

Le client est individu qui cherche la satisfaction (tranquillité, facilite,
jouissance)

Dans les sociétés modernes contemporaines libérales, le modéle anthropologique

prédominant est kdividualisteé . L6homme est avant tout i
individu qui recherche la satisfaction de son intérét et son plagsiapport au monde

est envi sag® comme | 6enjeu dbébune affirma
renforce | 6appr oche @®&inacilté laojouissaricdéegulent lea t r an
choix.

Le client a de multiples identités

L6i dent i tded haust maud jta wrl e. L6identit® nobdest
sous |a forme ddébune unit® de significaticq
de <choi x, déoptions débappartenance aussi
individuelles et collectes sont complexes et partielles, variant selon les enjeux, les

i nt ®r °t s, |l es ®motions. On peut parl er
de «re-communautarisatioa ( communaut ®s d o6 a missfQqrumkt o mmu n
sont des éléments sétdrminantsd e | 6i denti t ® moder ne. Ce
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mul tifor me per met ) I 6i ndi vi du ddébassumeit

ruptures sans que cela mette en p®ril | &
réponse qui lui permettdans les différents domaines deon exi st e-nce do
méme.

Le client exige une qualité de service sur fond de soupgon (méfiance)

La rapidité de transformation des sociétés nécessite un niveau de performance des
offres et des services pour ne pas ééeatisé. Le clientauneedghce dobéef f i ca
sur fond de scepticisme et dese desoypconvisavi s de | dentrepri se.

Etre client affecte toutes les postures nécessaires a la vie sociale

La segmentation privé/public tend a se réduire. dl yne affectation réciproque des

di ff®  entes postures (client/usager/ citoy
rtl es comme si |l es conditions de possibi
| 6 a rdr ailleurs, certainesarguegendenta devenir un mondepourle client (ex:

Google, Amazop . La zone dointerfa-age entre | ¢
SsO®l argi t. D®sor mai s, un client est touj
temps un usager, une personne et un citoyen. La relation avec le client affecte le vécu
personnele s oci al du client, ses relations hu

les autres champs de son existence. Nous vivonsinterfacage> élargi, une dé
segmentation du vécu en société, une interdépendance accrue des différentes réalités

(posture attitudes, comportement) de | 6 homn
repenser | es tensions constitutives que |
| 6extension du domaine doéintervention de
clientcontempr ai n ndest plus cel ui : gui on i

sociétés modernes a fait de lui une réalité complexe et mature qui interagit et décide
des relations qui lui conviennent
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A — Approche anthropologique et
philosophique de la relation

Par | er de r e éxpérianae olient duppese deéeer tes tendances, les tensions et

les ambivalencesquianemt | a question de |l a relation. S
pol i ti ognweprisedoal del |& marque pofavorise un lien commercial durable avec

celukci, alors les fondamentaux anthropologiques de la relation peuvent éclairer certaines des
tensions auxquell es IL@emtreprmriise mé&®cpheauptp epr &

déune prise en caotngpologiquaes eet existentiBlsn gun gosivernent la
dimension humaine et relationnelle.

| - L’homme est relation

Un enjeu existentiel

LoOhomme est fondament al ememt atutne n°tter er edlea tri eolr
touttei ore,l av ®r iyt alelxense ejne u e | pour d®&éropnmes s iEd
de soi comme sujet, |libre de ses choix

En m°meduempst de | a, pFr®seéicetiden| DrAansfkor me
aussi cr®e un |l ien] aded®pandaspensAbhnbit@uect
joue un paradoxe, une ambivalence

L’attente d’un monde de relations humaines

Il existe une attente fondamentale de relatiNouer des relationsend humain Nous
attendonsdus implicitement quel ekpérience que nodaisonsde notre mondee soit pas
simplementc e | ure mahde, maiselled@dn monde h-éadrad d monde dai s t

de relations humaines.6 at t ent e est toujours cell Pesde | a
relations peuvenétre inhumaines, nemu mai nes . Lorsque |l es att
rapport humain ne sont pas prises en consid
objet et non comme sujet | or squaodi | enganipulé,lassrelatiansnaevienreert i s ®

sourcegle ten®ns et de conflits.

L’entreprise face a un double défi

La question pour :|l 6entreprise est doubl e

0 Ce que | 6ent r eutrle servicepdsifou @aond ®e o preoadt ® de |
relationnelle?

0 Leprodui t | 6 of {filggee la dpnensianadlatioanglte de la vie des individus ou

de la société soit vécire
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Cbest donc un double d®fi que | 0entreprise d

U Celuide la nature des relations proposéegécue®t de soradéquationavec 6 at t ent e
du client
U Celuide | 6ef f sutlardaionletdaadiménsi@ humaine du monde.

Tout contrat pose un enjeu relationnel

Rien né®chappe au fait qudil y a un enjeu r e
disposeDans toutcontrat, fGtil commercial,ilya une d i imexrelationau déedodde

les simples termes du contrdMarcel Mauss affirmait que dans les sociétés premieres

qgui S 0 ®c h aseyeeentt @@ dtjsepladseasipr i t  dvel 6c®Reclhuain goeu ip odr

moins sur | 6objet en tant que tel qgue sur |
| 6autre qui se donne.commeDairlr iy rae tl dwjbglernts edl
®chang® et | e coretudedatelaton| y a toujours | 6enj

Une dimension toujours inter relationnelle

Cela signifie que | a possibilit® doé°tre soi
dynamique de configuration réciproqué de | dun par |udeadyntamiqgue La r
de soie t de | 6dautr e, de soi p a rnove, dedétetmine et de s

dynamised pr opr e p o s-ménie odde de®Rnirdméme.r e S 0

L’homme est affecté par ce qu’il vit. Il ne sort pas indemne de la relation

La relation est en ce sgun risque et une chanceUne chance | orsquodell
possibilit® dé°tre sujet de son existence. l
existence.

La relation est la création d’un lien au sens « d’étre lié »

Un lien est ce qui attackeu d o u b Etee rebéée n & dpardquetqee choset éte dans

un attachement. Le lierest ala fois une dépendance (avoib e s 0i n direé ) et
interdépendance (la rgebcité du besoin)en méme temps ge qui grmet» et «ce qui
empéche», ce quipermetl 6 e x e r la liber® et e quid restreinten lui donnant es
contourset des limites

Diversité du lien

A

La condition humaine estd 6 °Ili¢ » par quelquechose quel que cho.gLe ou
«quelque chose peut étre un objet, uneeprésentation, une personr@@uel que soit ce

« quelgque chose, la personne humaine se construit en se reconnaissant impactée par ce qui la

lie aux autresEn ce sensple x i st ence humai nseciaksdonstruitedaisd i at e
etpardeslienet porte en creux | a question de | 6uni

La qualit® du | i en, son intensit®, sa natur e
pourra faire de son existendees liens peuvent étre instrumentawonflictuels,violents, ils

peuvent étre émotionreelaffectifs, rationnelsdurables ou épisodiquelés peuvent chercher a
satisfaired i nt ®r °t propre Quebsenqulbdoist®o?fenpariag
et personne ne peut mprmr it res eahprigentdic heaupat & r ) I
| 6exp®ri ¢dd® mme-mé&mer a de | ui
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Parce que | a r el at ineutrali»sdans le relationnel.iEtren relatipn a p as
est «<se lierm.La doubl e terminol ogi e nde alnta lelninaen c el
moder ne, ®c | ai Hieanlcae reesltatuinonp & elntaag ® en g & g & me n |
promesse doassistance et de reconnaissance |
média interposé qui relie sans nécessairerdermbir se connaitreDans les deux cas, la

relation es un | i en qui damsnus tadlal de luin&@mie,odépardant et
participant a un monde plus grand que son propre monde.

Sens et objet de la relation : étre un sujet libre

L6objet de | a r «|Tautdcea@u essie tle ddvénir son propee unpneld est
sujet» affirme le philosopheP S| ot er di j k. Etre sujetedust | a
monde que | diadappd®hdémegar &dimecemme napacité a

affrmer| 6i rr ®ductibilit®, | 6uni cid Raversles lidna s i ng
relationnels qui la constitne C6est f ai r e |coneme fib@rtéietedécisien. lée s 0
sujet est celui qui décide dedméme etquaf f i r me que | 6exi stsence e
poser face>» au monde, aux autres e$@ par et dans larelatiom.o ut ce cuireou r ®d u i
sormémea la seule dimensioné&bjet (objet dud ® s i r , objet de Il a trans
de | a condition humaine et rend i mpossi bl e |
D6une mani trree gRPnj®atal ®gest refuser |l a r®duct
réduction a la soumission, alamapul at i on, au d®s®quilibre de
revendiquer de compter pour quelque chosd éta wsanimot a direC 6 erafuserde la
relation qui ndelnl en &G u n plaekendend@pgmdancelsanb er t ®
interdépendance.

Au ciur des temrdasoetsstogluigqen ef diraamrtr srhoddex p ®r i ¢
r®ussi t 7 f ai rm@mdOneevipn®sujet pan leseconditeons lohjectives emis
a disposition, par lesterrelationshumaines et par la réflextéidu sujet sur luméme.

Il - Le contexte culturel contemporain de la relation

Le sujet moderne, occidental, libéral entretient un nouveau rapport au mooidegrandes
modal i t ®s expériemce eantengparaine dudbmonde et delaaiaitriseetle contrdle,
le libéralisme | 6 hu.mani s me

La culture de la maitrise et du controle

La culture de | 6o atoustsdomainesela vichapport de @aitase d r e

et de confr | e . 1 s 0 alg nature,deep | d a n tqrulel,eetrl &dedxeins tnean cter i

contours Appuyé sura puissanceles sciences et siéechniques dans leur capadf#ratoire

a trarsf or mer | e monde jusdguw&enter,rectdhdmmar ar

| 6effectivit® de | a alntesbda desti®pourlertrerrgadne sistoird | b ®r G
delaliberttLa | i bert® sobdest e x g @&apm®lies conditions devsenr s | &
propre monde. |l &sse de 8ubiré et devient | 6 act distgire. ef f i c
L Opératoire et soworollaireld ef f i caci t ® (dont | amaneeyssnt on mo
devenus premiers, déclassdatpouvoirs y mb o | i g u ehange@éné de tap important.
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La « pratique» tend a remplacerle théorique» et tracea elle seuldes lignes directdes du
monde. Les &itse en di sent plus |l ong que tousales d
culture de |l a ma trise et du contr'le rend
maitrise et de contrdle.

La culture libérale

Le projet dulibéralismee s t c e | wintengifieatioh @easailtagossibilité de Gutc
expérimenteret celle de réussir a se maintenir at«se conserves ont fait de lamoderrité

libérale le projet de se réaliserel e s o6 afLfoiat memte du suj et | i bG
monde sur fond dobéautlolnosnd aegiett tddu jnaduwRrpse npdlans e
les mises a disposition qui permettahtd ° t 4mémes Geite tendance porte en son fond un
risque,celui du déliemen Le lien, larelation qui engage peétre appréhengécomme un

frein ° | a r®alisation de soi. Loalt®rit® pe
segmenter toujours plus les relatiprimissant parl e s envi sager gue sou
défiance etdurisqu&En v al ori sant | 6exp®rience de soi e

libérale tend a faire de kelation humaine un risque @ frein a la réalisation de soi.

La culture humaniste

La tradition humani sttfate paflésihommes pqun ks hordntes. st o i
Léhorizon de sens deadlié&hi sgtuddierl d ee sptorhuwemasiunr, |

la condition humaine du monde.6 humani s me est un i d®al i sme e
refouler la montée en puissandee s gr ands processus sans suje
directement tourn® vers |l a relation humaine
ensembl e. Difficile doi magi ner qgpuoeessooonrs pui s
humairs»et que notre parti ci ptapusmalivéapartun ebgectif™ | 6 h
ddhumani sati on. mé @ntampdrain @u nalieu du 20ésiecteanaus 3 fait

prendre conscience que | e risque idlittudae hi s
| 6hi stoireLdesj aawmmes. favoriser des rel ati c

préoccupationL 6att ente de relation humaine est doa
nous échappe.

Le défi de la relatiotient au fait que :

U Le sujet est relatiomais la relation est un risque

U La relation est un lien qui libére mais qui contraint

0 Se libérer des contraintes mais attendre de la relation
0O Loexp®rience est une exp®rience de so
u I

i
Pas doexp®rience qui nNe soit aussi O0expe@®

I11 - De la relation a la personne - de la personne au client

Au c des relations humaines se dessine la persdmeersonne est ge que nous

ndaur ons d¢ @& fimax un hofsicadigui déborde notre capacité a la dir&tre en
relation de personne ~ per sioguliere, plessehgagdaite mb | ® ¢
Nouspresserinsque la personne porte en elle le poids de son histoire, de stextépe

ses affects, de son corp&tre traité comme client danshuapportmar chand nbdest
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suffisantDer ri re tout client sommeil |l e lesaun@er son
personne clientede & adr esse faite au client rencontre
donc prendre en considérationplee r sonne humaine et ce a@udell e
assurer une relation clieat ure expérience cliergdaptées.

La personne : expérience du face a face humain

Si | 6i ndi vi du s e -mémep pesonds € cpoamptriern ddudie, lpuair t i
comme relati on. Ce qui caract®rise | a person
La personne est relation. En ce sens, nous
partagée et singuliet e | a r enc oeidurfaee a favechumaikEd ber md e x i s
gue vers autrui, elle ne se conna’t que par
primitive de | a per deaxiegmegpersosne. Ldwd, etepl®@le noesh ce de
précéde le ge»oud u moi ns | HPau RicoeuPar (amelaton qu e dtabliaut r e
ec moi et par | a rjeduiaune mersonmpa rmodglité $nguidsd, | s  a v
ique et s p @actionfet dp uae récigrecité |définitnld gersonneeiidre en
nsid®ration | a personne, cbest donc recevo
est accept er érité@teddapr@®dr ®teenrcnei ndaet i lotha | tcbae st vo
| 6autre. C actiontque thpersonnd B p nod ev e et comme«résenceo n n a ”
dirigée ves le monde et vers les autses

O 0 CcCcw
OO0 o<

Permettre aux individus de s’éprouver comme personnes

Les expériences clients et les relations permettentl es aux i ndioomndeus de

personng? Permettenre | | es une exp®rience de stir»etdans
d 6 u mousg ou hen permettenelles seulementune expérience de soi coupée et

i nd®pendant e du rappor?t Loelxp®utiresmmcetacd ¢ eha
client mettente | | es en Tuvre | es m®cani smes n®cessa
personnes @ e-&di r e p o r trefatiop)aau biénée coritemtemtl | es doéenvi sa
client comme individ@ Léentretelil ®e |l ahd&n ®aé ihawumadd®dumu b
lienutlepour | 6individu?

Identité, reconnaissance et personnalisation

Passer d lalogique client dohle moteur eisle degré de satisfactions-a-vis du produitou
du service a une logique de la personne oblige & prendre en considération des éléments
constitutifs de la personne.

Identité : singularité et unicité
Comme | 6a MRorfilna® pPearusl o n n e-méne ®pnme wWené. el | e
L6i dent it @redentified emm®@ it dai n sdanssa Sirfgtlarité r ec o
et son unicitéCette identité est a fois déterminée et en constasftamalisation par
le vécu, les rencontres, les expérierstela multiplicité des interactions L 6i dent i t ®
la dyrmamique de soi qui integre des éléments tres hétérogenes (représentations,
valeurs, narration de soi, histoire, expérience, position sociale, psychologie, émotion,

cul tureé) et qgui per me fa questidnaQup uisjis»n ne de
LOitdietn® est un r apeppersonnalisant.sLe premet élément|dé

| 6i dent«namatiens t | @at tnrnonbde familbered @d Prénom(son

®qui val ent pestl@amargepeet torigpr®iduet i bi |l it ® de s
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| 6i nsubstituabilit®. Avoir un nom, °tre
étre reconnicomme «n quelque chose qui compe, coOest tre doeml

comme ®tant autr e cchats®g ogruibeu n qoubdjuente,
étre un «nterlocuteur.

Identité : une réinvention permanente

~

C

sqt uadnt

L6identit® est ce qquinoupsmmestout eh@&tantamaist eni r

tout © fait | e m° me. L 61 dnsantrappo®fighdi ix§,t pas
mais la continuité de soi dans ladétermination de soi. Sans cesse, lag@ers se
ré nvente par | 6int®gration de nouvelles e
relations.

La quéte de reconnaissance
Dans cette loigue et ce besoih ondament al d &qudje suis?Zi»fla cat i o

personne va étrgelationnellementmais aussi socialement dans une quéte de
reconnaissance. La lutte pour la reconnaissance est inhérente a la vie sociale et
humaine. Reconnaitre et étre reconnu font partie des enjeux fondamentaux de la

personneC o6 e st dans | a r ®cinpcreo cqg utd® ncke rled at e © «

durable se construit. Cette reconnaissance qui signifie implicitement qoas«
comptons poue s 0 ®p r o acteecondratagei signdieprouventet attestent
la reconnaissanc€es actes (gestes ou parolegrque t | 6exi stence

permettant de réunir et rassembler chacun autour de ce quislieldetités. La

des
Les processus de reconnaissance mutuel l e

reconnaissanceui peut® t r e une mar que ueénsanetdelen, une n , u

prise au sérieux des questiopssées,recondit toujours au final a un enjeu
symboliqgue dbébacter |l a di mension humai

ne

souligner | a natur e doun engdgedne ntr ®ptemniet r el 67a
fondament al e.L ad & etcroen nrae sesramwc e est toujour

réciprocité ¢ 6 exdire un lien qui recorait les dépedances réciproques et accepte
ddoen prendre | a mesure.

Les conditions de la personnalisation
Appréhender le client comme personne impose la reconnaissance récigexue

I

d

identités. Sontimpliquédes crit res dé®valuation propr
client du simple service ou du produit. La satisfaction est aussi existentielle et
symbolque parce que relationnelle. Etre acteur de sa relation client est un besoin qui
dépasse le simple rapport contractuel client et vivre une relation non anonyme,

personnaliséet interpersonnelle est une attente fondatrice de la personne.

1V - Les nouveaux modeles de liens sociaux

Le vécu de la personne dépend aussi de la maniere dont le social se cohatitue
représentation de soi & relation sondesfacteus dépendant de la forme sociale, de son
organi sation et des r enpr @>sne npttenddticmisbd cermui

signifieque | O,padi siothuatti tude et ses choi x i

| 6 a
nfil

est lurméme affectar les conditions matérielles et symboliques des sociétés dans lesquelles
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il existe Nousvi vons auj our doéh wui despnauvelles eechrbl@giedsels o p p e me
reconfigurations rapides et majeurtant des manieresod® t r e gue des repr
Lébentreprise ne p eaomptefies nouveaurl P ortogni eu id es G @
ma s aussi de ce quobel | e mtadispbsitien pquales cliendss q u 6 e |

Des sociétés communautaire et sociétaire a la société liquide

Nous sommes passés des sociétés marquées par la stabilité et la permanence des structures
sociales des reperes et des liens a des sociétés marquées par le mouvement permanent de re
d®t er mi nati obaetoh$®aqus daatband cessaweéinyantdrilelsens et les
motivations a étrensembleet sans cesse refaire du lien autour deucsedissout.

Sociétés communautaire et sociétaire
Dans les sociétés qierdinandlonniés avait appelociété de type communautaire
l e sens ®t ai tles tebxanled r@aions aarem figés et fixés par les

traditions, les filiationsle cosmos mai s aus s | Ghacunlavaéuns d o af
pl ace naturell ement attri bu®e qguoi l dev.
clairement identifiés, différenciés et hiérarchisBsns les sociétés dites de type
sociétaireJe contrat soc a | ndest plus natur el mai s rep
le vivre ensemble. Il faurouver des raisons pour construire ensemble le corps social
capable déint®grer |l e fait gue slpasnei ndi v

affection réciprogaou par une culture et des valeurs partagéds e s woulbirdaire;
société» qui assure la cohésion sociagarantipar le droit et la rationalisation des
rapports.

Sociétés liquides
Le pasage aux sociétésliquides» décrites par Zygmund Baumaest une étape
suppl ®ment ai re dans Lbh@piditéddans ia tdansormatoomades ¢ r o i
formes de vie modifie le rapport au corps social. Il faut étre adapté et en phase avec le
«fluxe des transformati ons. ence @eirencavelermeantl i t ® |
permanente soi et des structures devient une forme de hipiide é . LOoindi vidt
peut plus se fonder sur son expérience pour tenir sa place. La rapidité de
transformations rend trés rapidement obsolétes les stratégias parrhettaient de

se situer, de sbdbadapter et de se mainteni
constante évolution, développer une agilité et une adaptation, étre sans cesse tendu
vers |l e futur et iddes soceiés ammpotai®esliquide®»>®c o n o m
consiste " se d®barrasser de tout ce qui

étre en phase, il faut étreléger, vif, volatile, pragmatique et interchangeable». Les
sujets les moins aptes auhangement eibn sont «tédlasses @t ®r at
« débordé ».

Sociétéraditionnelle Sociéé moderne

Avoir une place Faire sa place
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Un individu de plus en plus autonome

Pard e | " olutiod @essociétés, demeure esoi n fondament al doentr
«plus grand que soi et un «collectif» Etre libéré du poidsdes structures recgues
sbaccompagne doune angoi sse et ddune peur
désavantage. Les modabt de support et de portance sociaeselationnellesétant plus

fragilesetp | us al ®at oi r es, seul faéeiatithéme padiruenissa placedt r o u v
conduire sa Vvie. Dans |l es soci ®t ®s ) fort
essetiell ement sur | ui et tend ° refouler son

Les nouvelles modalités de la relation

L6i d®e quoi l y aurait toujours plus 7 se |
relationnelleest renforcéparl 6 aut onemif®ati o de | 6i ndi vi du
La virtualisation des structures (eentreprise en ligne), la limitation des déplacements, le

I

gain de temps, |l a performance de 6out il ir
un lien humain conr et . Dans | 6®volution des soci ®t ®s
incite 7 l a prise de distance et ) |l @ subst

développer une culture due senti ment dbéavoir besoiéme de su
| e s iurg faiblesded

De Pinstabilité a la sécurisation

Or, si ce rapport au monde est tenable quand \taubien, il devient invivable lorsque

| 6individu néa plus | es moyens de sa politig
qgui | 6 a otcla qupstiog duerelationnel se pose a nouveau etdl@dna ut r es t err
L 60 a s s ietsleé suppaorterelationnel deviennent alorsfandametal pourexister dans un

monde en permanente reconfiguration. Le besoin de lien resurgputquand tout va mal,

le défaut de lieret de supports est alors repé&@mmepossibleresponsable des difficultés
rencontréesL 6 i nt er f a ceeredeviatl laa tonddion ret lentoteur pour gérer son
existencell est significatfgue pl us | 6i ndi vi du es-ménewhpos® °
l a col re, | aatioh éela thatene@ & réparatio conspituent les moteurs de la

gestion de cris. Le besoin de relation apaesét apaisante, soutenantesatpathiqueresurgit

au ciur des crises et des exp®riences rat ®es

Le besoin communautaire resurgit et s’exprime de facon moderne

Plus les sociétés segmentent et clivent les liens sociaux] plus s ent i ment doéun
solitude augmente, plus le loégs dd u N h u m@mMMueantaire resurgit.a tradition

politique humaniste du social a toujowssutenula revendicatiord 6 un sens et do
partagéa ut our d 6 u nphylia Paur vidré ensemlbile etconduire son existence dans

une sécurité relativel, faut partager un seret unesprit commun qui rassembteet lient les

hommes entre euxLes nations modernes affimeAtS| ot er di j k sont des
qui patagentl e m° me ®tDaetv ad ® e d pri intc.e rlda segmentadign dds 6 a | ® a
c onf |intéréss lesl andividus recherchent url i e n >0 emn nrefarma@t des
communautés de partage. Le besite réve humaniste trouvent lexxpression a avers des
communaut ®g¢Facebodkapari sxemple , forum doentrai de,
client/citoyen responsab&et p |l us | a r-gpmmueautarisatich u b é a deeliens t e

et de relations humaisest une tendance de fond dans une culture individuahdéme si
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les motivations a la création de communauté peuvent étre superficielleseessés, le
phénoméne dig u endid6vii du | i b®r al sait quodoil ne peut
bienveillans pour affronter son propre monde.

V - Les fondamentaux de la relation

Toute relation engage a différents degrés les fondamentaux d@eddian humaine. Leur

prise en compte per met ) |l 6i ndividu do°tre
histoire. Etre sujet consiste & étre en capacité de ggmegnvironnement afin de décider-soi

méme. Cette capacité a étre sujépenddes| i ens qui seul s permett ent
a lukFm°® me , mai s aussi de se maintenir I»de squdi
ruptue, de fracture. Il y asujete parce quoil y -adire des supporsn s o cC
relationnels, symboliques, organisationnels, véritable condition poue &8 adaptations
nécessaires. or sque | e client ma’  testiesmesusealegsoidpr e hi

comprendre, de décideesl limiteset des choix, la question des fondamertde la relation

n 6 a p ppasr camnie un enjeu. Mais lorsque les refeti se tendent, alors eléppard
commeunenjeet un facteur dpag ulpd wahtjedios patti®uliateee n 06 e ¢
Dansun cas comme dans | [@esenttsurla relatiorepséseht® et tlitarmme nt a
mais aussi sur la motivation et tésir vis a vis de la Marquka prise en compte de ces
fondamentaux constitutifs tend a favoriser ungégience et une relation incarnée qui
facilitent | 6®t abl i ssement déun | ien durabl
rejoignent les attentes fondamentales de la personne.

Le Sens

Lohomme produit du sens @uodoidlonwiet det | aesqgadi
de sens pour unifier son existence, se construire une image, étre en relation avec les autres est

| 6enjeu dbébune r®fl exion personnell e qui ass
soci al du sde geastfinit pdr éoadoie a anaésinvestissement et un désintérét.

La Parole

Lohomme est un °tre qui par |l e. Pouvoir dire
son identité, de sa personnalité mais aussi de son rapport social. La paralenédiation
structurante de tout rapport humai n. Sans p

humaines pour devenirigstrumentales. La personne et le sujet ont besoin de parler et ont
besoin d&°tUre espace® de dedialagleest und éodditngpoug e et
asseoir la dimension humaine des rapports marchands

Le Temps

La personne soOiparsalriitt® dmponwsr u°nter ¢ eanu monde. L
|l ongue, ddéune i n s sa faipsentiropardeld & coairttetmesmedet la ® e
val orisation de | d6instantan®it®. Léattente d
moderne valorise des | ogi gque ste duféadquitgansne e me nt

pour le sujet une inquiétude sur son avenir.
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L’Espace

Le num®riqgue a modi fla Relatiorepeut atne plématérialisée dét dec s p a

n®cessite plus | e partage physique dnbguin m° me
ne soit a un moment quelkmque | 6enjeu du @aetage HBdésDi MS
mat ®r i ali sation spatiale de |l a relation, do
maniéreconcrete dans un lien humain tangible résiste @vigtualisation» des rapports. Le

suetabesoin doéun | i eutiqsusbednme nitnvdebsun tes pLabdenvmeat
une relation de proximit® rassurante qui mod

VI - L’attente éthique : le defi de la promesse

Et ymol ogi quement, | 0®t hi que ompent eadnendr. e d 0Dt
une maniere de se comporter, une attitude qui porte attention a la persqonnetefame le
sens et | 6exer ci cko d&higu estfete et attendue gamt del la partRdes

personnes que de la société.
La relation est en soi le défi ethique

Etre reconnu et respectéivieune r el ati on de qualit® o% | 6ir
équilibrés di sposer doéun s e r kevendatiod @ortesqaundaudelles ® s or
| editreprise doitrépondrel. Otante éthique est un fondamental anthropologejussacial qui

traverse toute relation. Chacun attend des autres ggre pos en considération son vécu, ses

désirs, ses difficultés Etre en relation est en soi le défi éthique de lutter contresttege

formes de négation, de réduction, de non reconnaissancdéguumanisenkes rapports
humains.Une relation qui dit que la dimension humaine du rapport élienht r epr i se no

oubliée.l | ndy a pas do®t htenpauree retptinet uneerespomsabtlité.e n m*°
Selon PRi c jlawresponsabilité estlefaitd e r endr e compte parce qu
nous». Cela signifie que le clierfet a travers lui la sociét&)t t end de | d6entrepr |
en mesure de rendre compte, de gubliguement a son clientls r ai sons de ce

d 6 éémoigner et que cele@pona aux besoins dglient. Ce besoin est dansparspective

éthique un besoin Ldad huenlaati is@an i ®hhi que ea&dese | 0h
hommes et des sigtés.Le termed 6 ®t hi qu e inrés@enset conpna 8ne prangsse
faite.

La relation client, promesse d’une relation humaine

Dbune <certaine mani r e, parl er de relation
d énvisager le client dans umelation humaine.

La promesse doit étre tenue. Promesse que ce qui est proposé au client est bon pour lui.
Promesse que |l e client compte pour | 6entrep
gudune relation client aniianceredeeliantiensentafaarse t out
au sérieux de la parole donn&evendigueuneéthiquen éstautre que la prise a&érieux de
lapromessé ai t e et de | 6effort dbébessayer de | a te
dans | 6 idasdiens, paed attitndes et parlesgestesar | 6 or gani sati on

la tenueon non de la promesse
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Le défi pour I’entreprise : faire ce qu’elle dit

Tout écart entre ce qui est dit et ce qui est fait, entre le discours marketing et congh&cial

relation v®cue par | e client est source dobu
veOritable risque Hé®tbnfuanest et aédaps ettng e au s
volonté de réduire les distorsions entre le DIRE etAd R E . L6at tqgeefjamas e st [
dans les faitsQue soit fait ce qui estannoricé Coé e st | 6 adletqaitraverse fouden d a me
éthiquePl us que | a relati on, cdbest | a nature de
qui attache, quipoet | e souci de | 6autre aseceur | dat tsc¢
doune ®t hi g uen recentnetnent! dé sanprakque, d @on comportement, de son

organi sation sur | 6autre, sur | e sens de ce

En conclusion :
Pas do®mésoquergqgwie en awmensi d®r ati on de | 6A

Pas do®t hi que qui ne soit tenue de | a promes
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B — Ouvertures et perspectives pour
une relation au client durable

Quellesouverturesse présentent, quellggerspectivepeuvent étre envisagées, sur quels
levierss dppuyer, face au constat de la montée des tensions et des enjeux de la relation dans
| 6i nterface?client/ entreprise

Sxtensions majeures do®fient | 6i nt er fuassce c i
particulierement complexes
U Parler versugcouter
Intérét du tentversus nt ®r °t de | 6entrepri se
Singularisation versustandardisation
Liberté versugontrainte
Client acteur versudlient «produit»
Proximité versuwirtualité

[t B et e R ]

Nos propositions 6 or gani sentaxeautl dapadesetmemits | a | i ber

| — Trois axes pour une relation client pleine de sens

Apaiser face au risque d’insécurité

Face °© un monde de plus en plus ®tenddu et cc
ctt® de | d6individu que de cel ui de | 6entr e}
partag®. Les |l ogiques de m®fiance se d®vel op
Verbatint «La peur est présente et change les choses. Le dighadr esse non |
| 6entrepri se, mai s © | a quedéerclrert luidasse du makue L 6 en
peuti | se passer si 0 rdu client ? Batiosarane pauestgeabsn 2v. r ai me n

Apaiser la redtion est un enjeu stratégeyour développer une relation durable et une
confiance qui seules pourront permettre de dépasseistpues de laetation client toujours
fragile.

Parler avec
Apaiser les relatins réclame de favoriser et dettre en place une organisation qui
libereles espaces pour une intezlition réelle avec le clierEcouter le client ne suffit
pas, il faut parler avec le client.

Verbatim« Trouver le bon mot, le bon vocabulaire de ce quartier branché. Une charte
a été postée sur le site. Un vieavail sur laconfiance, poure faire accepter en tant

gue membre de cette communauté/erbatim« Le premier projet de transformation

a débuté en 2002 par le traitement des réclamations avec des outils sur le langage
pour adopter le langage du client

1 . s , .
Les verbatim sont tirés des séances de I'atelier
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Pour étreen relation, il faut un langage commun, des mots corsretinne volonté de

se parlerSe parler réclame un engagement et un investissement deshoyeairs
pour libérer la parole et la faire exister. Ecouter le client ne suffit plus. Il faut lui
donner & parole, ce qui veut dire pidre au sérieux ce qui est dit ettrerdans un
dialogue quenaccepte les conséquences.

Verbatim«Cdest aujourdohui l e cliénnhw,equbseadme
«L 0 e nt rdeitptrouver esa place, se faire ace pt er danscliehtduni ver

Ilne s 06 agd«parlerb mats dedeeparlee. Cbdest | a condition
relation humaine, |l e premier signe de | a
une culture de la parole et de sa pasgesérieux, une culture ou le risque de la parole

est compris comme une chance potensionsbdentr
relationnel lle@i mdpepadsenettéd prespgeodsi t i on

confiance et de dialogue, lieu spécigkquour r ®gl er |l es conflits
déindi ens av gu seivemtua B geltiont des Tonfhts Des lieux
déo®changes pour apai ser | anouveaux @dpacesn S 0
(communautés, blay boutique¥ devront étredes liaix ou la parole circule, ou le
client etselpdrlethnt deprilseeux dbéapai sement, (
équilibrantes parcgud ® qui | i br ®es pour | e <cllilenstd angaiits

de créerde nouveaux espace de médiation dda relation pour apaisest gérerle
sentiment deléception et les risques qui sont inhérents a la relation.client
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Pour des relations digitalo-humaines durables

Allo, Didier? Comme je suis Bonjour Madame Lambert, tout le
contente de vous avoir... plaisir est pour moi! Figurez-vous
que je viens de vous envoyer votre
\ nouvelle carte de fidélité, avec 5%
de remises supplémentaires sur vos
N prochains achats !
©
by \12 /
9
)
[ )
—
¢-UilAtes / L
Pk

La relation client en question(s)

Etre proche

La rapidité des évolutions technologiqueslturelles, sociales contraim¢ client a

sbadapter sans cesse. Cbest une source de
besoin dodébune pr®sence humaine renforc®e
changements. La proximitéphysiguee de | 6 ent r elpsédursaionetmar t i ¢
|l a p®rennisation de |l a relatiaeaetdeRBat ce

dématérialisation.

Verbatim« Renforcer la proximité rekionnelle ne saurait se fairesans le
managemente la relation a tous les iveaux de la chaine client ¥erbatim« Le

client doi t °tre au centre de toute | den
doit étre une culture partagéir toute la chaine client

Verbatim«1l'y a nécessité de former le lkagffice de la gestion client a cette attente
de proximité, de liens humains. Contrairement a leurs collegues du front office
sensibilisés a la relation humaine par leurs contac{shysiques> quotidiens, les

managers du back office sont devenus totaletne d ®c onnect ®s de | 6 ht
la relation client est un process le cliente s t d®si ncar m®faireL 6 0o b | ¢
prendre conscience ~ <ce personnel gui noe

client est une personne et gteute relation est intefrelation sur toute la chaine
client.»
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Ah ! Technique, quand tu les tiens !

Je trouve tout cela tellement excitant ! Oui... Tu as sans doute raison...
Le progres, les nouvelles technologies, Mais je te signale tout de méme que
toutes ces nouveautés si petites et qui c’est la garantie de notre sérénité
font tant de choses... Regarde, ma qui prend le plus de place ! Oh zut..
nouvelle tablette tient méme dans ce J’ai oubli¢ de demander une démo !

tout petit sac !

% 5

Favoriser la gestion des tensions
Etabl ir une qualit® relationnelle est un
assume | 6inattendu de | a relation. Lbébenj e

Verbatim« Il faut favoriser la gestion des écarts dans les réponses a apporter au
client». Verbatim«Conf i squer | a par olleqguecldoelsGe nturee
peute X i st er , mai s pl us e ncordemaniecetneuselleet uer |
de risquer de ne pl uspridfeabmaimnequer | davenir

Entre les processn ®c essai res et | 6adaptati on I
favoriser la gestion singuliere et libérer des marged e mani uvr e des 0]
faceauxc | i ent s. La | ogi qlarelatich@tudda provamit@ dientme nt  d
impose une confiancmanagériale dans la capacité des collaborateurs a trouver les
solutions les plus adamg® aux vécus de la relation clie@.el a I mpl i que doc
une culture de la parole, de la proximité et de la confiance managériale.

Rendre le client libre

Les entreprisessedotehtb out i | s de plus en plus perfor mat
pres les comportements des individus clients. Des FAQ intedgettdes observatoires de
réactions par IRM sont mis en place
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Verbatim« La technologie se met au service de la proximlignt ; allez voir le site de la xxx
dans 3 mois. On teste les pagesitkiavec des clients sous IRM ».

Ces initiatives sont & double tranchant. Le développement des big data, le recueil de données
sur les parcous clientsparticipent & cerner le comportemeli¢t pour offrir un produit éobu

une exp®rience qui satisfasse au mieux | e cl
des données, les méthodes utilisées, la tracabilité plongent le ddiesitun doute quant a

| 6i nt e ttviolation deeld vie privédes sentiments négatifs de manipulation émergent

a mesure de la découverte de cette logique de re@eihouveaux outilstede nouvelles
technologies seléveloppent pour identifier b au long du parcours client les expériences

négativeset les «irritantse , qgui renforcent | 6i mpression dboé
Les | ogigues doéindustrialisation de | a sing
client peuvenétre vécues comme un contrdle social, uneradte la liberté, un dangdre
sentimentd 6 °t re contraint, do°tre pi®I® et doé°tr e
liberté est une atnhte fondatrice de la relatioAvoir le choix sans pressn excessiveétre

loyalement informé et compmdre déterminel e cadr e g®n®r al doéune

L6inqui ®t ude do° tessaetdeomarspulationrest grantlissantée pr o

Considérer le client comme un partenaire

1 sbagit eddéradonmar au cllerd auadb@ammunaut ® quoi | re
ma  trise doéune relati on c spounears.&n dohnant f on d ¢
du pouvoirau client, i /e \etilegartenaile 8ur qui on peut compter dans la

durée et avec qui on peut discuter, anticiper, négocier les adaptations nécessaires a une
relation cliente durable.

Verbatim«L es cl i ents se rtewnpdwoirfacectamprgudsisg udi | s
sont misen «greveé par ce quoi l néy avait plus | 6in
La cr®ation de |l a communaut® de clients r
groupe, l eur solidarit®. aitLumedevoir depr i s e

transparence». Verbatim« Le client revendique du pouvoir face a la margue

Avoir une éthique des données

Les droits ~ |l 6i nformation et ) l a vie priv®e
d®mocratiques. Plus | 6information capt ®e
l a sensibilit® © [ 6information eséded orte.
donnéex o mme garant dobébune ®t hique de | a pers
l es rel ations. ténda favoriser ene dééance,lce quisnmpligeende e
développe | es condi t iparmuse inthbrinationeet Uné dtommuni@tion

loyales, smples et compréhensibles.
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Vous verrez, ¢’est simple comme une tablette

Et voila... Notre toute derniére tablette !... Compacte,
simple d’utilisation mais trés compléte ! Vous verrez,
tout est parfaitement expliqué !

==
CIRE ot
'\:7;&7 ; Y2
3 ) > T [
SEE A | 2=

Porter le sens de ’homme

Dans un contexte ou la valeur des nouveaux produits ou des nouveaux comportements se

mesure plus “ ce qubil s pe wualeutcontriaypign céelle er q u
au d®veloppement de | a personne et de | a so
I 6 h o mmeonsenmmateur sans consciemcdd i nqui ®t a nvaeur gspriddng de |
| 6®conomi el @i®m®U aatl rei alei”s a tdéieonnc omna r o wrut abnets o |
au €
d

plus prodenddéhemme&® ADNe retour ~° une of fr
e sens est une condition pour construire
satishction| 6 ef fi sant t Pasel es seuls crit res pris
déachat, |l e sens de | a relation, | e sens
fondamental. Construire un attachement durable du client, qui survit aux ddééda
concurrence, passe par une volont® de prendr

Passer du superficiel a ’essentiel

Prendre en consid®ration | e client dans s
de valeurs, coest I ui reconnaangamplesst ne hail
hauteur humaines qui instrumentalisent les fondamentaux de la personne
disquai f i ent | 6entreprise et ne favorisent p
communications qui jouent sur les mauvais sentiments, sur la fausse proximité, sur la
seule satisfaction de | 6int®r°t panst i cul i

lequel il ne se reconnait pas. Le recentrage durb«e s s»eesttum fadteur qui
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cr®di bilise | dentreprise dans son rapport
commune durable.

Vivre un lien humain
Loexp®ri ence et igrifient pasenécassairament ar liendhumntain. ictee s
enliensgni fi e °tre laGatatcehn®t e deb aluitere.est doa
mobilité et les rapports utilitaires président les comportements de la consommation
moderne. En favorisant des lgges de remplacement rapgddes produits et des
hommes,les entreprises cherchentréconnectete client par les outils modernes a
di sposition pour | e capter, se rappeler

Verbatim« Bien identifier les besoinndamentaux de nos clients et y répondre par

des actions adaptéedesoin de reconnaissance, de stabilité, de liberté, de solidarité,
doappartenir ) une communaut ®, do°tre pr
®cout ®, de twsouver du sens €

La conneion est une modalité de mise en relation, de mise en contact. Le client

connect® nbéest en |ien que |l e temps de | a
facilite | es rapportdistalce. communi cati on et
Le lien est opérationnel plusice symbol i que, pl uGCspotréteh ni q u e

humain le lien réclame un «narquage> symboliqueet relationnelqui signifie le
besoin edellboamstrma@re au.ciur m°me des rap

[l sbagit de d®vel opper hdeaene nlt o qiug wcd su rs ydnebs
qui disent la réelle prise en compte de la personne dans toutes ses dimensions. Parce

gue | es raisons de | 6attachement ne sont
senti ment de reconnai ses aqmuwdi lenviatc.i ne | 6ho
En tant que personne, le client gstor t eur doune histoire, do
ddébattachement ) des hommes, ddbengagemen
symbolique de la personne affleurarsoe arrierdfond de la relatiorclient etde la
motivati on. Léattachement porte moins sul
renvoie en creux de | dexi st enlcéhumnanias apteir
de sa vie»

Verbatim« Accompagner | 6of fr e da descomgensatienmps pl
financi res ponctuelles est un deNousaxes

travaillons depuis longtemps a une relation durable dans le temps. Pour y arriver
nous partageons les valeurs de la marque au début de la relatias, perlors
clairement de notre promessemélons le marchand et le non marchand tout le long.
Toute la stratégie est fondée sur le lien durablet (8ns). Tous nos parcours se
construisent sur une durée. La marque porte fout
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La nouvelle relation digitale

Bonjour et bienvenue ! Pour commencer, nous allons procéder a Votre
digitalisation ! Ensuite, Vous pourrez Me contacter quand et ou Vous le
voudrez sur le Web; plus simple, plus direct, moins de bla bla... Et en
plus, Je répondrai en méme temps a tout Votre réseau d’ « amis »

digitaux ! Alors, heureux?

i

Authenticité de la relation

by

La société actuelle est clivante. Se dessine pourtant une tendance a rejeter les
segmentations et a considérera@wmvanta personne a la fois comme client, comme

usager, comme <citoyen. L6®moti onnel ne s
Ssinc®rit® et de vo®rit®. La revendication
|l 6i nt ®r °t commun, d 6 u nte® ec ohnusnoanimmaet i oinn d'i qvua
de sens de | a relation | entrepri se.
Verbatim: « Il faut sortir de la segmentation pour installsincérité et athenticité

dans la démarche Verbatim« | | y a un travail n®cessair e
processus. Pour sortir des rationalités trop formelles, il est temps de redonner un
esprit commum Verbatim «Conf i ance, est | e ma’  tre m
fonctionne elle est alors crédible, fiable gr at ui t ® de | dintenti

partie deses fondamentaux
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De la durabilité des choses, des étres et... des relations

Oh! Albert, vous €tes merveilleux! Quand je
pense que pendant toutes ces années, nous
dirons ce que nous ferons et vous ferez ce que
je dirai ! Vraiment, mon ami, vous me
comblez ! /

¢ -\lator

Vivre des relations humainemenambitieuses avec le client.

|1 — Porter le sens de ’homme : trois nouvelles pistes

Les deux premieraxesl 6 apai semerstongt blianl ipeertu® par | e
Léapai gasameerct | a recherche de simplicit® et

bienveillance et de douceur. La libei#avec | é6aut onomi e, | tomdapt at
mai s @terseqtion | & 6®qui |l i bre entre | es parties, I
«jee, |l es choix et marge de maniuvre ~° donner
est | 6axe souvenftile pheausste niRad inlygi®n speap ®r at i
n®cessite un appui au plus haut ni veau. Pou

trouvent nos opportunités relationnelles.
Désiloter : offrir un monde en partage

Cette proposition fait écho a ce qui a étéptlis haut les frontieres deviennent plus floues,

voire disparaissent, les univers cherchent a se combiner, se méler. Le client a plusieurs
identités, il veut se voir reconnu comme personne, client et citoyen. Il aime participer a des
communauteés, vit dandes écosystemes, peut se mettre en relation avec des personnes du
mondeentierL 6 ent repri se propose souvent :dwfacer el at

face, de | a communaut® souvent autour dou
peaufine ses interfaceEt s i | O dEsilotait »esp relatisreclieg? Si la relation client
sortait de son carcan organisationtel Si | 6entreprise se po?’sait |
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Par ce q ulbébaeux pf®ani de n c eelle Ipas moani@ wrea va, devivite un mon@e

Cela n®cessite de renouveler | a vision de sa
les parties prenantes directions Marketing, directions Qualité, directions RSE
(Responsabilit® , Siedon alé & MddeE maisr aessirprestada)res et

partenaires pour chercher ensemble les synergies, les articulations, les mises en cohérence des
discours afin de définir le monde a padn{pffres & valeurs & culture).

Au-dela du contrat : valoriser la gratuitée

Lbenj eu r el aursiandelddulcontvaatant entbejeo cl i ent et | 6entr
l e coll aborateur et | 6 ent r evplorises en effet, ai lagr at ui
satisfaction est de | Gadrtderned sd wu nmadr¥g, h g ned ,| 6daui

sui s sati sf aidamenbtant rechesché estlsduvdanhsumeaautre dimension,

cdle de la générosité et du don.dst donc acessaire de veiller & donner umarge de
maniuvre ~ ¢ haqu eerasarprendre etfare phidirca ctéer cetteogtaiuité
merveill euse dont | 6autre se souviendr a
(recommandation Mais nes dit-il pas, au fondde répondre aune attd e d o6 Pumani t ®

La responsabilité relationnelle : nouvelle responsabilité dans la cité

Le mot responsabilité est tout aussi important que le mot efficacité en entreprise. Certains
leaders le portet d 6 ai | | e u a differerdes formestnotaimment éthique,l sociale et
environnemental e. Pourquoi ne pas envisager
gui |l es compl terait et r®pondrait parfaiten
Puisque la bathé du lien fait rage, puisque les clients cherchent un sens a leur
consommati on, puisqubil s-ibnpasenquiebll émeant epe
renforcement du lien danslacké Cel a fait dobéautant plliens sens
est b®n ®f i g uCGela peut pass@rcpar rd® mouveaux lieux, de nouvelles fagcons de
bénéficier de la relation mutuelle. Comme par exemple, préter ou partager ses locaux, se faire
inviter sur des sites de communautés, partager ses contactpestises, offrir la possibilité

de cr®diter un compte solidaire parce qubdon
important de communiquer sur cette nouvelle responsabilité relationnelle en la distinguant
ma s aussi en R&articulant avec | a
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Conclusion

Les enjeux de la relation au client sont ceux de la dimension humaine de la relation. Le client

estune personnequ 6 une mani r en 60Ruc hdadpuree paausthuawirs d ®s i r
qui assuret des rapports équilibrégénérateursde sens,de confiance, de sécurité, de
reconnai ssance et de | ibert®. Le d,®dnstruitde | 0 e
par des hommes qui portent la préoccupatienla relation humaine. La part croissante du

rtle de | 6entreprise dans |l a vie quotidienn

éleve le nivea doOexi genc&u é-eesquedla rtelationndiezt. Une stratégie
efficace, un process rationalsé ou bien une relation au client qui donne fo@t» pour

cette entrepriseet ses représenta@sC 6 e s t en d®vel oppant des
ambitieuses e | 6 e n t vera lpsrconditonstpouiosa démarquer, se faire reconnaitre et
nourrir ansi un lien durable et profitable pour tous.
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Annexe :

| - La méthodologie de I’atelier

Léoatelier me t en ®cho et en r-Hewe achacme.da de u x
premiére posera a partir debumanités> un cade réflexif, la deuxiem@osera des pratiques
doent rCehparciusnee pourra °tre | 6obj et de quel que
nécessaire

Débatd e | 6 e n spersobnkeseprésertenviron 115,
Deux écoutants un de chez Or a-nngéei,ntiemr veeahtol GRs dur
dégageront 3 ou 4 pointgy@marquables sous forme de point de vigilance ou de proposition

qui ressortent des débats a la fin de chaque séance. Une trace écrite de ces points sera remis
en début de chaque séanceissfimed 6 i t ems si mpl es

Il - Le déroulé des séances

Séance 11 Vision et approchelient. Jeudi 9 octobre 20 17h a 19h30

Quelregard surleclieEstc e que nous | approcho?sefalians t ¢
il ?
Eclairage anthropphilosophique: Pratique :débentrepri
L 6 h o mmelatiansquelles attente? Quel choix de relation, quelles contraintes
r®sul tats p?2our | 6o0f

Marc Grassin IVHM
Matthieu Tanguy, directeur marketing Sos
Orange

Séance 2 - Personnalisation de la relatidiercredi 22 octobrde 17h a 19h30

Comment personnalisomous la relatior? Devonsnous nous donner des limites
Lesquelles?

Eclairage anthropphilosophique: Pratique :débentrepri
La quest i onétrareconhwbet d Comment <concilier t
reconnaitre. et processus industriels.

Xavier Ducurtil, Directeur de Projets
Stratégiques Covea (et professeur en chat

Marc Grassin IVHM de cours de relation client a HEC)
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Séance 3 - Motivation & formation des collaborateurs face au clieMercredi

novembredel7h a 19h30

Comment gérer des collaborateurs face au client qui changent eux aussi et les aider a assurer

une belle relatior?

12

Eclairage anthropphilosophique:

Communauté, sociétéers une société
liquide et individualiste
Marc Grassin IVHM

Pratiqgue :dbébentrepri

Pr ®sent at FaiseAraldo H® |

Directrice des actions commercial&eolis

Séance 4 - Prise en comptdans les outils et méthodeseidredi 3 décembrde 17h a9h30Q

Quels sont nos outils de la relation cli@rfautil les enrichir de «ondamentaukxumains» ?

Eclairage anthropphilosophique:

les fondamentaux anthropologiques. Ecou
parole, temporalité, sens.

Marc Grassin [VHM

Pratiqgue :dbébentrepri

Présentation de Rap# Colas responsald
pole satisfaction clients etgets Le Groupe
La Posteet Laurence Maestri, chargée de
mi ssion ° | 6AFRC.

Séance5-Cr ®at i on

d 0 vendi 18 déeembrel 20 sl Bhl 6.9h30J

Sur quels axegouvonsnous agir? Quelles synergies envisager en inferne

Eclairage anthropphilosophique:

Gatte

Le besoin et I
| entrepr

gudbabhende
Marc Grassin IVHM

Pratiqgue :dbébentrepri

Hybridation des relations marchandes et n
marchandesla place de la relation client
dans la consolidation des liens sociaux.

Marie-Benedetto MeyemDidier Havy et
Ni col as Klein doOr a

Séance 6 - Co-construction @ a xeteds pistes communes et partageabMsrcredi 5 février

2015de 17h &9h30.
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