INTERVIEW
Robert-Denis Moulloud

Fondateur d'Obvium

« V1S€ez

'hypersatisfaction de
vos clients »

Alors que toutes les entreprises

s'interrogent sur leur relation client,
sur le terrain la qualite de service est
en baisse. Pour se différencier sur un
marché trés concurrentiel et
atteindre une meilleure profitabilité,
la stratégie « d'orientation client »
semble a Robert-Denis Moulloud,
créateur d'Obvium, un levier
aujourd’hui incontournable.

Robert-Denls Moulicud a oonapd pandant neuf ans le poste do doe-président

pour Global Customar Delight ches Rochs Dlagnostics. divislon de la seclité sssse
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dont la respansabilitd regrowpait auniveau mondial la conception, |a coondinatéan
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Myard e rejaindre Rocke, il a conseillé de mombreuses endreprises dans be domaine
e Lo quialibe des sesrvices, notamment dans les secteurs de la sente, des ransparts

et des loisirs A g1 2o, [ forde Obvium, dont la priorfé est de conséiller les enbregrises
pour lesquedles Porientation clent ool stratégique. Diplame de Funheerité deDallas
[MiBAY, il donme niguligne ment des conférsnces en Europe et aux Elats-Uni.

u Phasmacken Manages = : Qu'est-ce quune strabégie
dx orientation client o

Robert-Denis Meulleud: Lorientation clent. cest la ma-
bifisation et la concentration de toubes les ressaurnes
de Fentreprise atin d'atteindre un niveau de satistac-
tion client suffreamment éleve pour le fidelizer Cela
permet de we différencier sur son marche et de da-
gager une performance financiére supéneure. La plu-
part des entregrises pourralent 8tre plus rentakles s
elies cherchaient vraiment 3 faire la différence aux
yeux de lewrs clients Mais efles ont l'oeil rive sur des
indicateurs economigues tragditionnels qui nie reflé-
tent que leur F}E'I'fl.‘.lrﬂ'l-;lr'le' passee, Lin des rares ind
cabeurs prévisionnedy des ventes el de a rentabiling
reste le niveau de satistactson et de fidalité des
clients. Cest cale madeeting du X3 siecke | Une autne
phitosophie du commence

i M. w3 Beaucoup d'entreprises aujourd'hud essaient
d"améliorer leur Rpport 3 [a dientéle, en quoi vatre
approche est-elle si différente 2

RAD M : Loriertation client se différendie dune ap
proche qualité traditionnells  Cest une stratégie qui
sinscrit dars [a duree et irmplaguie une evalulon gho-
bale de & cutbure de lentreprise arsi guun veritable
engagement de ses acteors 3 commencer par le diri-
geant_ Les attentes des clents sont en constante
hausea. Le chient est wnigue, il est influence par tows hes
carcuits de distribution et ¥ compare toujours, Son ni-
weau de talérance
Baisse et celui de ses

atientes augmente

Pour [a plupart des

antreprises dont
s Mssurons la satisfachion client, nousabrtenons en
géneral 30 % de clents trés catiefaits, o % de satis-
faits, 15 % de peu satisfaiks et § % d'insatssfaits. Bon
noembre de dirigeants dentreprise vond secontenter de
ces Bo % de clients satisfaits. Pourtant, lorsque nowsin-
terrogeons ces mémes clients sur leur fidélité, seule-
ment k3 moitié dentre eux se disent préts 3 ravenir
dans ce point de vente. Ce tauxde fidélisation est tés

« Fidéliser



mediocrs. B
cha fichslag
aAi client ATy ) |.l|u= aujourd hui

u B =z Pour quelles raisens

RAD. ML= Loffre a5t pléthonigue ; pour qu'un dient se
d'wn service particulier il faut quil ait ete
evceptionnel. Dars un emanonnement conoumentiel

SOUNIETEN

semanisque mais sengager concrétement dans un
plan d'action pour realiser cet -.-tl]-"rtlf Lim marn, =||gl-r

valment acteur de son P*.-1.-Iu1|-::-" _r_rxperuean
maontre gue seul un niveau tres eleve de satisfaction
engendre la fidélite des clients qui et e facteur cl
renfabilité de lentraprise :le client tiés fidéle est

sa clientéle : ca ne s'achete pas, ca se mérite ! »
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= BB 0 Quel egt [a différance entre le OO0 tel que
wous 'entendez et la classique gestion de la relation
cliert

K0 M.z La gestion de la relation client est un outil
wn systame pour meeus gérerla elatson & la cdien- s
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Robert-Denis Moulloud

« || faut étre
remarquable
pour étre
remargque. »

«ae teb Wals loutsl ne remiplace pas la stratégie, il ne
peut quen étre le supgart. L outil n'a jamais fait
changer la culture de lertreprse, La différencation s
fait parla qual®é de la strategie engapgée. La gestion
de la relation cliert est une logique pure 2t dure de
gestion de l'ofire :lister tout ce gue le client aime et
lui faire des offees en fonction de ces donnees. | 5aget
la uniquernent de marketing personnalizé. La refa-
tion n'entre pas en ligne de comipte. Le COM 1ol que
naus 'entendons g soude auant baut de (Eepénence
clu el | focalise sur la persanne et son vecu dans
La relation Méme 4 la préoccupation est toujours de
werd e quelques chose, 'objectif est de donmer e
au client d'acheter davantage chez nous parce que
Pexpérience qu'il vit avec nows est remarguable. |l
faut se poser les bonnes questiors  omment faire
monter encore le niveau de cette EHpErience pour
gue le client ait ermaespantanérnent de revenir ? Les
ertreprises pensent quela fidélisaton s'achete Dol
la palanguee de cartes de réduction et autres pro-
motions.. =5 an leur en donne plos, s revisndnoed
surement. = Aais bes concurrents font exacterment
la méme chode. Paur fidéliser, ume seule voie - s dif-
féerencier en travalliant sur un niveau de satisfaction
extréme pour les clients

w B w e Concraterment, comment proceder 7
R.D. WL Apees fenguite de satisfaction cient, Ninter
prétation des resultats doit se concretiser par ['élabo-

erreurs
a éviter

Les

ratiar d'un plan d'action guotidien. Four les grandes
ertreprises, il est important de farmer des managers
el des equipes changes de ka deéfintion et dela mise en
cevre des plans d'action. Ce processils comiplee $en-
visage surdu long terme et nécessite un responsable
qui diffuse et coache ke personnel, L2 consultant in-
ferne sera wn facilitateur qui assume également le
rale de contrileur au sens du contrileur de gestion
pour asswer wn suivi de Févolution. La mige en placs
de catte nouvelle orisntation de lentreprise ne ser ef
ficace que si elle est partagée et comprise par fan.
semble du personnel. Cacoent et mis sur la forma-
tion des equipes en contact direct avec [a clentéle
Chacun peut apprendre i camstruie un glan de sa-
tisfacton dlient indisidualice e des ﬂb_ﬂ!ﬂ'if'i [par-
sarnalisés, Los mellleurs vendeuss font d'asllewrs cela
spantanérment - ifs visent toujours un degré de satis
faction supéneur o 5o fiment infuitiverrent des ob-
jectifs d' hypersatisfaction

P, w2 Dans le circuit efficinal, que pensez-vous de
la qualite de service ?

R0 M. Les différences de services o 'une pharma-
cie 3 Nautre ne sont pas trés apparentes. Cast cg
manque de différenciation qui péche le plus dans
le circuit officinal. Le titulaiee dodt travailler sur les
fordamentaux. Bt avant tout faciliter |a vie de cewy
dqui sent derrigre e compteir. Chague fois qu un
client entre dans l'officine, son front doit porber et
quette « Attention, prendre partsculigrement soin
de ce client parce qui'il va pewt-8tee revensir |, Au-
jourd”hui, il ne semble pas y avair de delle wolonté
dee ficélization travaillée surla relation. 5 sur Pordse-
nateur de 'officine, par exemple, les coprdonnées
des clisnts sont inscrites, pourqual ne pas faire Pef-
fart de les appaler par leur nam P Cest déja unfac-
teur différenciant im partant, Dans un mands d'iso-
lement individuel, toot le monde est 3 larecherche
d'une relation p-:r':u;u'ln:lli&z':. Motarnrment dans le
cadre afficinal ou la relation de confiance est parti-
culierement importante.

w B4, wa Qui dolt #tre responsable de Norjentation
client a ["officine 7

B.-B. M. : Incontestablernent, c'est au titulaire que re-
wisnt cette rission. || ne dait pas différencier son coeur
de métier et 1a satisfaction de |a clientéde et aider
IBquipe 3 fravailer sur les points fondamentaus du
service avant tout. Comben de temps passe un titu-
taire 3 travailler Fameélioration de la qualité de service
chague moes 7 AL pris letemps d'identifier ce qui re-
précente une vraie valeur ajoutés pour sa clientale !
Clest de lul que viendra 1&lan et l'impalsion neces-
salms a unchangement profond dionemtation du me-
tier Le monde et plein de produits et de serdces gui
farnctionnent bien, mas ce nest pat pour :ut:r'rh.'luﬂ'
les climmts lms FréFl‘.'n-rrt Die mérne, quelias sont les ral

o gui voet pouksar un chent & venir dans te e phar-
macie plutét que dans telle awtre * Les entreprises
qQuil ont réwssi @ se différencier sont celles gqui ont
réussi 3 institutionnaliser be management de la pe-
tite différence. Parce guelles visent adant tout 30 % de
tlients hypersatefaits. @

Elisabeth Celle



