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A propos de
ce rapport

Pour la cinquieme édition du rapport « Focus sur le service client »,
Salesforce Research a interrogé 8 050 professionnels du service
client afin de déterminer :

- Comment les services client continuent de s'adapter a un
environnement de plus en plus digital

- Comment l'incertitude économique influe sur les plans
d'investissement dans les collaborateurs, les processus et
la technologie

- Lévolution du réle du service sur le terrain dans les stratégies
globales de service client

- Les approches de la gestion et du perfectionnement des
talents sur un marché du travail difficile

Les données de ce rapport proviennent d'une enquéte en double
aveugle menée du 6 mai au 13 juin 2022, qui a permis de
recueillir 8 050 réponses dans 36 pays. Les personnes interrogées
sont issues d'un panel tiers (ne se limitant pas aux clients de
Salesforce). Pour des informations plus détaillées sur les données
démographiques des personnes interrogées, veuillez vous reporter
a la page 23.

Compte tenu des arrondis, les totaux des pourcentages de ce
rapport ne sont pas tous égaux a 100 %. Tous les calculs de
comparaison sont réalisés a partir de nombres totaux (et non
de nombres arrondis).

OE= Salesforce Research réalise des enquétes statistiques pour aider
[”] les entreprises a orienter leurs efforts vers la réussite client.
®’ Consultez tous les rapports sur salesforce.com/research.
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8 050

professionnels du
service client interrogés
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Personnes interrogées

Dans ce rapport, nous faisons référence aux groupes de personnes interrogées suivants.

Décideurs
Vice-présidents, directeurs et responsables du service client

Agents
Agents de service, y compris les travailleurs mobiles,
interagissant a distance ou sur le terrain avec les clients

Techniciens

Travailleurs de premiére ligne qui fournissent une assistance
aux clients chez eux ou dans leur entreprise, en personne
ou virtuellement

Professionnels du service client
Toutes les personnes interrogées, y compris tous les
groupes ci-dessus
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A propos de
ce rapport

Niveaux de performance des services

Equipes les plus
performantes

Evaluent leur satisfaction
client comme excellente

Equipes sous-performantes

Evaluent leur satisfaction client
comme moyenne ou mauvaise

\A.

Equipes aux performances
moyennes

Evaluent leur satisfaction client
comme bonne

44 %
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Synthése

Le service client est au coeur de
l'expérience client et a sans doute
plus changé et gagné en importance
au cours des derniéres années que
n'importe quelle autre fonction
commerciale.

Les services client sont a I'avant-
garde des changements stratégiques
des différents secteurs. A I'heure

ou les attentes des clients sont
plus élevées et ou les conditions
économiques sont incertaines,
les dirigeants se préparent
évoluer perpétuellement et a des
perturbations futures.
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Le service client, une affaire de contacts...

Pour faire face aux attentes des clients, les professionnels du service

client ont besoin d'une visibilité sur I'ensemble du parcours afin d'interagir
de maniére efficace et avec empathie. Les efforts visant a connecter
l'ensemble du parcours client sont bien avancés. 62 % des professionnels
du service client indiquent que toutes les équipes de leur entreprise
utilisent le méme logiciel CRM.

Lengagement digital devient la norme

La pandémie a conduit un nombre croissant de clients a se tourner
vers les canaux digitaux. Leurs attentes augmentent et leurs habitudes
changent, et ils ne sont pas prés de faire machine arriere. Ladoption de
I'assistance vidéo a augmenté de 47 % depuis 2020.

Le service jusque chez le client

Le centre d'appels reste essentiel, mais le service physique sur le terrain est
un facteur de plus en plus important pour assurer la réussite client. 86 %
des décideurs des entreprises ayant des services sur le terrain affirment
qu'il est essentiel de faire évoluer leur entreprise.

La dynamique du marché du travail met I'accent sur I'expérience
des agents

La mobilité professionnelle ayant augmenté au cours des derniers mois,
les entreprises se concentrent sur le développement des compétences
pour fidéliser les travailleurs expérimentés. Méme si les difficultés
économiques annoncent des défis a venir. En 2021, les services clients
disent avoir connu un turnover de 19 % en moyenne.
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INTRODUCTION :

Le service client gagne en importance dans un
contexte d'incertitude

Le précédent rapport « Focus sur le service client », publié fin 2020, a révélé que les services client se trouvaient a un tournant
décisif. Du fait de la croissance subite du numérique pendant la pandémie, les entreprises ont mis les bouchées doubles pour
leur transformation digitale.

A I'heure ou une part croissante des consommateurs et des acheteurs professionnels affirment que I'expérience compte autant
que les produits (88 % en 2022 contre 80 % en 2020*), les professionnels du service client sont des ambassadeurs de
marque bien placés pour préserver la fidélité des clients et identifier des maniéres de I'améliorer.

48 % des clients ont changé de marque pour un meilleur service client, et 94 % d'entre eux
affirment qu'un bon service client les rend plus susceptibles d'effectuer un autre achat.”

* Source : Salesforce, « Focus sur le client connecté », mai 2022.

Les agents sont a la hauteur de la hausse Agents affirmant que leur entreprise les considére comme des

des attentes des clients ambassadeurs de la marque
2020 77 %
2022 84 %

60 %

des professionnels du

service affirment que

les attentes des clients
ont augmenté pendant
la pandémie

Base : Agents

Base : Professionnels du service client
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INTRODUCTION :

Le service client gagne en importance dans un
contexte d'incertitude

Aujourd'hui, I'incertitude économique est le principal obstacle des entreprises. En plus de devoir satisfaire les attentes de plus
en plus élevées des consommateurs, les entreprises doivent agir avec des moyens limités. Efficacité, économies d'échelles,
faire plus avec moins, sont les maitres-mots de la conjoncture économique.

C'est dans ce contexte que les services clients guettent de nouveaux indicateurs clés de leur performance (KPI). Outre les
éternels "taux de satisfaction client"”, "chiffre d'affaires", "taux de fidélisation" ou "délai de réponse", apparait désormais le
"taux de déviation des requétes" (67 % des sondés le surveillent). Lorsqu'une demande a un agent est "déviée" a une FAQ, et
ne nécessite personne pour étre résolue, ceci résulte en un gain de temps... et d'argent.

la quéte de l'efficacité se traduit par de nouveaux KPI

Pourcentage de services client analysant les indicateurs suivants

Bl 2018 [l 2020
87 %

o o
80 % oy 80 % 79 % 78 % 78 % 0/77 % 77 %
° 73 % 72 % S 73 %
069 % 71 %70 % 71 0/0 71 % 69 %0 % 069 % 68 % 67 % o= e
64 9 65 %
61 % 61 % 61 % 60 %
57 % 56 %
51 % 370 51 % 51 %
| | | | 44i)

8

2022

67 %

Satisfaction Chiffre Fidélisation = Temps de Temps de Expérience Volume de Performances Résolution Valeuravie CoQtpar  Effortclient Redirection
client d’affaires des clients réponse traitement des requétes du SLA au premier du client contact des requétes
moyen moyen  collaborateurs par agent contact

Base : Professionnels du service client
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Le service client,
une affaire de
contacts...

Le réle du service client devient stratégique
pour I'entreprise. Tous doivent prendre
conscience des qualités qui leurs seront
indispensables pour se distinguer de la
concurrence. Aujourd'hui plus que jamais,
l'empathie est la pierre angulaire d'un service
client de qualité et personnalisé. Pourtant,
cette qualité est loin d'étre facile a appliquer.
En effet, 73 % des clients attendent des
entreprises qu'elles comprennent leurs
besoins et attentes spécifiques, mais 56 %
affirment que la plupart des entreprises les
voient comme des "simples numéros".*

Les services client les plus performants — qui
auto-évaluent leur satisfaction client au plus
haut degré — agissent avec empathie sur
deux aspects : les informations partagées aux
clients, et la flexibilité dans I'application des
regles et conditions d'utilisation. Les agents
des équipes hautement performantes sont
beaucoup plus susceptibles de comprendre
parfaitement les besoins des clients et de ne
pas appliquer bétement des regles, qui
frustrent le client.

* Source : Salesforce, « Focus sur le client connecté », mai 2022.
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L'autonomisation des agents, un enjeu clé

Pourcentage d'agents en accord avec les énoncés suivants

Total

Equipes les plus
performantes

Equipes aux
performances moyennes

Equipes les moins
performantes

Base : Agents

Total

Equipes les plus
performantes

Equipes aux
performances moyennes

Equipes les moins
performantes

Base : Agents

67 %

73 %

66 %

54 %

(o)

33 %

27 %

34 %

46 %

[l Jai toujours une compréhension compléte des besoins des clients

B Je manque souvent de contexte sur la situation des clients

64 %

69 %

36 %

31 %

64 %

54 %

[l Je me sens en mesure de traiter les clients avec empathie

36 %

46 %

Je me sens limité par des restrictions qui empéchent de résoudre

des problemes spécifiques

Vv
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Le service client,
u n e affa I re d e Au revoir les silos, place a la vue unifiée du client !
Co n ta Cts oo Pourcentage de professionnels du service client en accord avec les énoncés

suivants
L : . 67 % 33 %

Pour satisfaire les clients, il faut comprendre Total . .
la globalité de leur parcours : Equipes les plus

& . . P . performantes 70 % 30 %
communications marketing recues,

ivité i - Equipes aux
actmtgs sur les S|te§ e-commerce Lia S S—— 67 % 33 9%
connaissance du client ne peut plus étre
loté o ; : : Equipes les moins

S|[ot?e. 60 % de.s cllents: affirment avoir o oreraries 55 o/ 45 %
généralement I'impression de
communiquer avec des services en S“OS, . Nos relations avec les autres . Nos relations avec les autres

services sont connectées services sont cloisonnées

et non avec la méme entreprise, et 66 %
d'entre eux doivent souvent répéter ou
réexpliquer l'information a différents
représentants.*

Base : Professionnels du service client

Total
Naturellement, les entreprises les plus Les agents disposent
d'une vue compléte
performantes se sentent en avance sur e 81 o st
décloisonnement de leurs équipes. Les O transactions de vente/ e
échanges d'informations entre équipes de-commerce des clients °
sont désormais un lieu commun. 62 % des
professionnels du service client affirment
que tous les services utilisent le méme :
L. Les agents disposent 89 %
Iog|C|eI CRM. d'une vue compléte
© interactions marketing
avec les clients 60 %
. Equipes les plus performantes . Equipes aux Equipes les
performances moyennes moins performantes

. . . Base : Professionnels du service client
* Source : Salesforce, « Focus sur le client connecté », mai 2022.
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Le service client,
une affaire de
contacts...

Bien entendu, un service personnalisé,
empathique et connecté ne suffit plus pour
les clients, qui attendent également une
résolution rapide de leurs problemes.

83 % des clients s'attendent &
interagir immédiatement avec
quelqu'un lorsqu'ils entrent en
contact avec le service. Autant
veulent qu'une seule personne se
charge de la résolution

des problémes.*

78 % des agents ont du mal a concilier un
service rapide ET de qualité. Bien que les
décideurs disent accorder autant
d'importance aux deux facteurs, la part de
ceux qui préferent un service rapide a

doublé en 2 ans, signe des contraintes
budgétaires qui pésent sur les équipes.

* Source : Salesforce, « Focus sur le client connecté », mai 2022.
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Dans leur quéte d'économies, les agents se retrouvent tiraillés
entre qualité et rapidité du service

Pourcentage de professionnels du service client en accord avec les énoncés suivants

La rapidité est plus
importante que la qualité

La rapidité et la qualité
sont aussi importantes
'une que l'autre

La rapidité est moins
importante que la qualité

Base : Décideurs

Total

Equipes les plus

Equipes aux
performances moyennes

Equipes les moins
performantes

%

15 %

25 %
26 %

|_159%
%
9%
| 259%]

6%

2020 2022

64 % 36 %

67 % 33 %

64 % 36 %

54 % 46 %

Nous avons souvent du mal
a répondre rapidement aux
demandes des clients

. Nous résolvons toujours
les demandes des clients
en temps opportun

Base : Professionnels du service client

Y
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FOCUS :

Quand
l'automatisation
facilite I'empathie

La recherche d'équilibre entre I'empathie
et la rapidité attendues par les clients,
associée a l'incertitude économique

qui pourrait remettre en question la
disponibilité des ressources, confrontent
les services client a un dilemme :
comment augmenter la productivité sans
surmener les agents ? Pour beaucoup, la
réponse réside dans |I'automatisation des
processus. Pres de 80 % des services
clients disent y avoir recours. Mais elle est
particulierement répandue dans les
équipes hautement performantes. Le gain
de temps est I'avantage le plus évident
pour les utilisateurs de I'automatisation,
suivi de prés par la connexion avec
d'autres services et la réduction des
erreurs, entre autres.

Une technologie connexe, I'intelligence
artificielle (IA), qui peut recueillir des
informations clés pour les agents et
recommander les prochaines étapes,
est également de plus en plus présente

parmi les outils de service client. .

La part des décideurs qui déclarent
avoir recours a I'lA a

augmenté de 24 % a 45 %

en deux ans.
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LLautomatisation est essentielle dans la quéte de l'efficacité

Services clients utilisant I'automatisation

o
58 -

Total

41 %
. Equipes les plus performantes . Equipes aux Equipes les
performances moyennes moins performantes

Base : Décideurs

Avantages déclarés de I'automatisation

Gain de temps 50 % 39 % ) %I 2%
Connexion avec

d’autres services 48 % 40 % ko] %I 2%
Réduction des 47 % oA 10 % I 2%

Orientation client 47 % 41 % 9 %I 2%

Temps pour de 46 % 42 % k] %I 2%

[l Avantage majeur ] Avantage modéré

Avantage mineur . Aucun avantage

Base : Professionnels du service client dans les organisations utilisant I'automatisation
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Llengagement digital devient la norme

Malgré les reouvertures des canaux physiques, I'utilisation des canaux digitaux tels que les réseaux sociaux et les portails clients
stagne, tandis que I'utilisation de canaux supplémentaires comme les applications mobiles, I'assistance en ligne par messagerie
instantanée/en direct et I'assistance vidéo ont connu des évolutions importantes. 57 % des clients préférent interagir avec les
entreprises par le biais de canaux digitaux.*

Le libre-service, un outil remarquable pour la déviation des requétes en cette période caractérisée par la recherche d'efficacité, reste
mutuellement bénéfique pour les organisations de service qui cherchent a faire des économies de colts et les clients qui cherchent a
résoudre rapidement leurs problémes. 59 % des clients préférent les outils en libre-service pour résoudre les questions/problémes
simples.*

Alors que lI'adoption de certains canaux stagne, la popularité d'autres canaux s'envole

Services client utilisant les canaux suivants Bl 2020 B 2022
reporta “19 %o -17 % -2 % +1 % -2 % -1 % +3 % +5 % +6 % +9 % +14 % +30 % +43 %
brecedont
96 % '
o 92 %
' ¢
: 75 % | o : | : : : | .
o ° 71 % 72% 70 % 70 % 70 % 70 % 70 % | | |
77 % o | PN () ' ‘ ' ' . 68 % 68 % 66 %
: 76 % 74 % | . e 8 3 ® 4 @ ® :
: : : 71 % 71 % o ! [ ; ! ! ®
' 1 e 69 % 68 % 67 % 66 % g 1 e e
' 1 e e 64 % g :
| 60 % ‘ :
52:% )
| 46 %
Téléphone E-mail En personne Réseaux Forums Bases de Portail Messagerie Applications Messages/  Applications Communautés/ Assistance
sociaux enligne  connaissances client instantanée/ de SMS mobiles forums vidéo

assistance en ligne messagerie

Base : Professionnels du service client * Source : Salesforce, « Focus sur le client connecté », mai 2022.
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Llengagement digital
devient la norme

Le téléphone, malgré une baisse de son
Le téléphone évolue, mais demeure un canal essentiel adoption par les services client depuis

Organisations de service disposant d'une transcription digitale automatisée 20,20’ re'Ste_ le Ca,nal le pIUS. utilise )
des conversations téléphoniques aujourd'hui, reflétant le fait que certains

problemes sont mieux traités en direct et

_— par le biais d'un canal familier. 81 % des
Oota

professionnels du service client

53 o affirment que le téléphone est un canal
°

38 % privilégié pour les problémes
complexes, en hausse par rapport a
. Equipes les plus . Equipes aux Equipes les moins 76 % en 2020
performantes performances moyennes performantes :

Base : Professionnels du service client Mais le terme « téléphone »n'a p|US

vraiment lieu d'étre. Aujourd'hui, plus de
la moitié des agents traitent les appels
via leur console ou leur ordinateur plutot
que depuis un téléphone de bureau, et
une proportion similaire n'a pas besoin
de prendre de notes. La présence d'une
52 o transcripti.on digitale automatisée des
conversations leur permet en effet de se
Xirzi‘;]gfeff:’?ggﬁt” concentrer sur la prestation d'un service
rapide et empathique.

Comment les agents traitent les appels téléphoniques

Via un téléphone
de bureau/fixe

Base : Agents
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FOCUS::
Les relations entre IT et service client évoluent

Compte tenu de I'importance croissante des canaux digitaux, du décloisonnement des silos de données et de I'autonomisation
des agents, on pourrait supposer que les services clients et I'IT travaillent plus souvent main dans la main. Dans les faits, ces
collaborations se détériorent. Aujourd'hui 37 % des entreprises déclarent que le service informatique est le seul décideur de
I'achat d'une technologie, contre 25 % en 2020. A l'inverse, la part de service client s'affranchissant de I'IT pour acheter une
solution a doublé en deux ans, pour atteindre 13 %.

Les partenariats informatiques se raréfient, méme si leur valeur devient évidente

Etendue des partenariats service client/service informatique dans la prise de décisions techniques

] Le service informatique [ Le service informatique et
est le seul décideur le service client s’associent

Le service informatique
n'est pas impliqué
Base : Décideurs

77 % des décideurs qui travaillent en partenariat avec le service
informatique affirment que cela permet a I'entreprise de réaliser
des économies sur les colts logiciels, et 79 % déclarent que cela
permet d'accélérer le délai de mise en production des nouvelles
solutions technologiques.
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Le service

J usq u e C h ez Les entreprises augmentent leur impact commercial en
I e CI ie nt mettant le service a la portée des clients

Secteurs dans lesquels la mobilité est la priorité absolue

Le service client sur le terrain fait l'objet Energie et services publics

d'investissements importants dans tous
les secteurs. La grande majorité des
décideurs des entreprises disposant
d'un service sur le terrain le considerent
comme un élément clé de leur modéle
d'affaires, ainsi qu'un canal de vente
SUpp|émentaire- Base : Professionnels du service client

Services professionnels et commerciaux
Sciences de la vie et biotechnologie

Vente au détail

Chaine d'approvisionnement et logistique

Le service sur le terrain ne se limite plus
a des secteurs comme la fabrication

Nous utilisons notre personnel
mobile pour la vente croisée

et les services publics. De nombreuses Décideurs des organisations disposant d'un service sur le terrain en accord avec
marques grand public a forte interaction les énoncés suivants
offrent désormais un service sur le terrain. Le service sur le terrain est

: . . tiel faire évol
De fait, 79 % des directeurs de service hotre activte
client dans toutes les industries Nous constatons des retours
consldérent la mobilité la capacite
N . . 0 . dans les services sur le terrain °
a travailler depuis n'importe ou avec
foutes |es Informations nécessaires)
comme une priorité. mobile pour la vente incitative °

81 %

Base : Décideurs des organisations disposant d'un service sur le terrain
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Le service

J usq u e C h ez Les capacités de service sur le terrain se rapprochent de celles du
I & CI ie nt centre d'appels

Pourcentage de collaborateurs de premiére ligne des services client en accord avec

Llenquéte souligne que les techniciens les énoncés suivants
de terrain estiment avoir des conditions : :
. ) . La technologie dont je
et une expérience de travail aussi dispose sur le terrain me
c c < ermet d'étre agile
satisfaisantes que leurs collegues agents P g
de bureau. Neuf travailleurs de premiere Je peux offrir le méme
. . . T niveau de service client
igne sur 10 sont satisfaits de la rapidite, R e e
de l'accessibilité et de l'exactitude des collegues du centre d'appels
informations dont ils disposent sur le
terrain, de I'agilité apportée par leur Je peux acceder aux mémes
j | - informations que mes
technologie et du niveau global de service collégues du centre d’appels
qu'ils peuvent fournir.
) Les informations dont je
Pourtant, des obstacles subsistent en dispose sur le terrain sont 89 %
)

o' c . toujours a jour
matiere de technologies de terrain. En J :

particulier lorsque les entreprises se
tournent vers des sous-traitants pour faire
évoluer leurs offres. En moyenne, 33 %
des effectifs du service de terrain se
composent de sous-traitants, et 80 %
des décideurs estiment que leur fournir
un équipement adéquat est un défi.

Base : Professionnels de service client de premiére ligne




Le service

jusque chez
le client

Tous les répondants, peu importe leur
niveau de performances, sont équipés
d'un logiciel pour gérer le service client
sur le terrain (FSM). Pourtant, seules

les organisations les plus performantes
tirent un bénéfice majeur de leur FSM.
Les autres organisations ont plus de mal,
ce qui pose la question de ce retard : un
manque de formation a la solution ?

98 % des utilisateurs de FSM
lui ont attribué des avantages
en termes de productivité.
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Les avantages de la gestion des services sur le terrain sont ressentis
de maniére inégale selon les niveaux de performance

Taux déclaré d'avantages « majeurs » du logiciel de gestion du service client sur
le terrain

. Total . Equipes les plus Equipes aux . Equipes les moins
performantes performances moyennes performantes
0 57 %
54 % 56 % 55 % 55 % 53 %
47 %M 46 % 47 % 47 % 48 % 160, 48 % 46 %
43 % 43 % 43 % 42 %
34 %
30 % 3|1 % i % 30 % | 3|1 %
Possibilité d'offrir Optimisation Durabilité Productivité Satisfaction Gestion des
un service sans dela environnementale professionnelle situations
contact planification des opérations inattendues

Base : Professionnels de service dans les organisations disposant d'un logiciel de gestion du service
client sur le terrain

Services client sur le terrain utilisant un logiciel de gestion du service client sur
le terrain

88 « °
o

85 %

. Equipes les plus . Equipes aux Equipes les moins
performantes performances moyennes performantes

Base : Professionnels du service client dans des organisations disposant d'un service sur le terrain
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La dynamique du marché
du travail met lI'accent sur
I'expérience des agents

Les directions se concentrent sur l'expérience des
collaborateurs, dans un contexte de "Grande démission".

Services client ayant offert aux collaborateurs les avantages suivants pendant
la pandémie

Flexibilité des horaires 47 %

Avantages bien-étre 45 %

Amélioration des opportunités
de développement de carriére 44 %

Opportunités de renforcer
I'équipe (p. ex., hors site) 42 %

Projets extensibles 41 %

Hausse de salaire 40 %

Vacances/congés supplémentaires 40 %

Base : Professionnels du service client

85 % des agents affirment qu'ils ont un parcours
clair concernant I'évolution de leur carriére, en
hausse par rapport a 67 % en 2020 et 59 % en 2018.
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Que l'on parle de Grande démission, de
Grande réorganisation ou que l'on préfere
un autre terme, les services client n'ont
pas échappé au récent bouleversement
du marché du travail.

Les professionnels du service
client ont connu un turn-over
moyen de 19 % au cours de
I'année écoulée.

85 % des décideurs s'accordent a

dire qu'il existe un lien direct entre la
satisfaction des collaborateurs et celle
des clients. A ce titre, de nombreuses
initiatives d'expérience des collaborateurs
ont été prises par les services client
depuis la pandémie, peut-étre en raison
de leurs répercussions en aval sur la
fidélité des clients, I'intégration et bien
plus encore.

Les horaires flexibles, le bien-étre et
les améliorations des perspectives de
carriere sont les principaux avantages
pour les collaborateurs, mais des
difficultés persistent.

ok
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La dynamique du marché
du travail met lI'accent sur
I'expérience des agents

Les compétences de I'agent entrent en lighe de compte

Auto-évaluation des compétences du service client

Connaissance du produit 56 % VL T Y%

Communication claire 54 % <o 7 %

Ecoute 53 % 40 % WA
Souci du détail 53 % 2l 7 %

Gestion du temps 52 % <IVA 8 %
Persuasion 51 % 42 %% KN

Empathie 51 % Ve 8 %
Calme 50 % SPAC 8 %
B Avancé B Niveau intermédiaire Débutant

Base : Professionnels du service client
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Face aux attentes élevées des clients,

les services client doivent doter leurs
collaborateurs d'un vaste éventail

de compétences techniques et
comportementales. Compte tenu

des turn-over élevés, la formation est
également importante pour intégrer les
collaborateurs et augmenter rapidement
leur nombre.

81 % des décideurs déclarent
faire des investissements
importants dans la formation,
contre 79 % en 2020 et 77 %
en 2018.

La majorité des professionnels du

service client s'accordent a dire que leur
entreprise maitrise des compétences clés
du service. Une connaissance approfondie
des produits, une communication claire et
une bonne écoute sont les compétences
les plus solides en matiere de service
client, tandis qu'une attitude calme, de
l'empathie et un discours persuasif mais
cohérent, sont considérées comme celles
devant étre améliorées.
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La dynamique du marché du

travail met I'accent sur l'expérience

des agents

Lutilité du bureau est redéfinie a I'ere du télétravail

Ou travaillent les professionnels du service client

35 %

9 %

23 %

. Bureau/magasin . Hybride . Domicile Sur le terrain

Base : Professionnels du service client

Motifs prévus pour rassembler physiquement les collaborateurs cette année
Renforcement d'équipe 75 %

Travail quotidien 72 %

Formation 70 %

Aucun des choix ci-dessus l 3%

Base : Décideurs
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Limpact le plus important sur la dynamique
du travail au cours des derniéres années,
pour les équipes de service client comme
pour les autres services, a sans doute été la
généralisation du télétravail. En effet, a peine
plus d'un tiers (35 %) des professionnels

du service client déclarent travailler
principalement depuis un emplacement
physique dédié, comme un bureau ou

un magasin.

76 % des professionnels
du service indiquent qu'ils
sont autorisés a choisir ou
ils travaillent.

Le centre d'appels, le bureau ou le magasin
n'est peut-étre plus la principale destination
quotidienne des professionnels de service,
mais il n'a pas pour autant disparu. 97 %
des services client prévoient de réunir leurs
collaborateurs dans un lieu physique cette
année, que ce soit pour la création d'équipes,
le travail quotidien ou la formation.
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REGARD VERS LAVENIR : Lessor du directeur de la clientele

Limportance de la fidélisation client est telle qu'un nouveau de nouvelles stratégies de parcours client apres la vente et tire
poste fait son apparition dans les organigrammes : le Chief parti des données, ainsi que de la technologie pour améliorer
Customer Officer. l'efficacite.

Enfin, seuls 35 % des services client sont représentés par
54 % des professionnels du service client un C-level, et & peine 29 % par un Vice-Président (VP). Mais
déclarent que la direction considéere compte tenu de l'importance croissante du service client en
le service client comme un générateur tant que moteur des résultats commerciaux, ces chiffres sont

~ n voueés a croitre. 88 % des professionnels du service client
de revenus, plutot que comme un cout sans Chief Customer Officer estiment qu'un tel réle pourrait

pour I'entreprise. apporter des avantages majeurs ou modérés.

Cette personne est hyperconcentrée sur les besoins des
clients : elle établit un alignement interfonctionnel, identifie

Le service client entre dans la direction

Davantage de cadres dirigeants dans les services client

Niveau C 35 %

Vice-président
ou équivalent 29 %

Directeur ou équivalent 17 %

Responsable, chef d’équipe
ou équivalent 17 %

Base : Professionnels du service client
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Données
démographiques
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Données démographiques

Pays

Afrique du Sud .......cooviiiiiiii 3 %
Allemagne .......cccccovviiiiiniiciieeee 4 %
Argentine .....ccocceviiiicnieee 4 %
AUSEralie ...ooeeveeiiiiieeeeeeeeeeee 2 %
Belgique ... 1%
Brésil ..o 4 %
Canada .......cccciiiiii 4 %
CoréeduSud .....c.oooviiiiieiiiiiiieee, 4 %
Danemark ......ccovviiieiiii <1 %
Emirats arabes unis .......coceeveeveeeennnn. 1%
Espagne ... 4 %
ELatS-UNIS ceoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 6 %
FInlande ......cooeeeeeieieieeeeee 1%
France ... 4 %
HOoNg KONG ..oooviiiiiiiiiiceieceee 1%
INd€ e, 4 %
INAONESIE ..o 4 %
Irlande ........ccccoiiiii, 1%
ISIAGI e, 1%
[talie oo 4 %
Japon 4 %
MalaiSI€ ..vveeiceieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 4 %
MEXIQUE ..t 4 %
NOIVEEE ...oiiiiiiiiiiieeteeeeeeee <1%
Nouvelle-Zélande .........ccoeevevvvvvnnneee. 2 %
Pays-Bas .......cccoviiiiiiiiice 3 %
Philippines .....coocoeiiiiiiiiiiieeieieeee 4 %

Pologne ... 2%

Portugal .....c.ooeeiiiiiiiiie 2%
Royaume-Uni ......ccocoiiiiiniiiiiee 4 %
SINGAPOUN ..ot 2 %
SUBAE ..o <1 %
SUISSE oo 1%
TATWAN e, 4 %
Thailande ....ccoooeveeeeeieeeeee 4 %
VAT<] 1 g =] o' HP 4 %

Secteur d'activité

Administration publique .........c.ccccceeee. 2%
Architecture, ingénierie et

CONStrUCtioN.......vveiieiieeeeee e, 4 %
Automobile ......cceeeeiiiiii e, 8 %
AULIES e 1%
Bien de consommation..........cccceeeenneeen. 6 %

Chaine d'approvisionnement

et logistique .......ccccoeviiiiiiiiiiii, 3%
Communications ......cccceeveeinieinicnieeee. 3%
Energie et services publics .............c........ 5%
Industrie manufacturiére....................... 15 %
Meédias et divertissement ..........ccoceeeeeee 5%
Organismes a but non lucratif ............... 1%
SANTE ..o 6 %
Sciences de la vie et biotechnologie ...... 3 %
Services finanCiers......cccccevveeviecriieenieene. 7 %

Services professionnels et
COMMEICIAUX .eveeeeniiieeriieeenieeeeieeeenieee e 8 %
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Commerce de détail .....ccccoevveviennnnne 14 %
Technologie .....cccccoviiiiiiiiiiice, 7 %
Voyages et hotellerie ... 3 %

Modéle économique

B2C 44 %
B2B e 15 %
B2B2C ..o 42 %
Fonction

Collaborateur individuel .................. 52 %
Responsable d'équipe, responsable

OU direCteur ....ccooceeevieeie e, 39 %
Top management .........cccocoeeininecns 9 %

Roles des collaborateurs individuels

Agent de bureau/en magasin ......... 58 %
Travailleurs de service de
premiere ligne ......cccccvvevvienieeninene, 42 %




salesforce

Les renseignements du présent rapport sont fournis uniquement a des fins utiles pour nos clients et sont communiqués a titre informatif. Leur publication par salesforce.

com ne refléte pas nécessairement son point de vue. Salesforce.com ne garantit pas I'exactitude ni I'exhaustivité de tout renseignement, texte, élément graphique, lien ou

autre élément contenu dans le présent guide. Salesforce.com ne garantit pas l'obtention de résultats spécifiques en suivant les conseils fournis dans ce rapport. Nous vous
recommandons de vous adresser a un spécialiste (avocat, comptable, architecte, consultant ou ingénieur) pour obtenir des conseils précis et adaptés a votre situation.

© Copyright 2022 Salesforce.com, Inc. Tous droits réservés.





