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Cartographie des SRC (2010-2011)

Les indicateurs utilises

Méthode Delphi
13 experts ~ 180 propositions

=> Actualisation (mars 2014)
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13 experts ~ 180 indicateurs 9

NOMBRE DE RECLAMATIONS
TAUX DE CONFORMITE REFERENTIEL AMARC TAUX DE SATISFACTION CLIENT

INNOVATIONS TAUX DE RECLAMANTS FIDELES

ORIENTATION CLIENT DES COLLABORATEURS

CA REALISE PAR LES RECLAMANTS
ANALYSE DES RECLAMATIONS PAR MOTIFS

NOMBRE D’ACTIONS CORRECTIVES

couTt SRC / CA SRC TAUX DE SATISFACTION DES COLLABORATEURS

NOMBRE DE RECLAMATIONS / NOMBRE DE CLIENTS

CcOUT DU TRAITEMENT
INFORMATIONS TRANSMISES AU COMEX

NOMBRE DE RECLAMANTS / NOMBRE DE MECONTENTS TAUX DE REBONDS
DELAIS DE TRAITEMENT MONTANT DES DEDOMMAGEMENTS
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Opérationnel Improvement Collaborateurs

Cout SRC / CA SRC

COUT PAR RECLAMATION

TAUX DE REBONDS

% RECLAMATIONS TRAITEES LORS DU PREMIER CONTACT
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Business Value Improvement Collaborateurs

-

TAUX D’APPELS SERVIS

DELAI DE TRAITEMENT PAR CANAL

TAUX DE CONFORMITE REFERENTIEL AMARC

TAUX DE SATISFACTION POST-RECLAMATION

NOMBRE DE RECLAMATIONS / NOMBRE DE CLIENTS
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IPAMARC

Business Value Opérationnel Collaborateurs

EVOLUTION DES MOTIFS DE RECLAMATION

NOMBRE D’'INFORMATIONS TRANSMISES AU COMEX

NOMBRE D’ INNOVATIONS
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Business Value Opérationnel Improvement

VOLUME HORAIRE DE FORMATION

INTELLIGENCE EMOTIONNELLE
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DEUX GRANDS TYPES D’INDICATEURS

Q
IPAMARC




DEUX GRANDS TYPES D’INDICATEURS 0
JPAMARC

Des

indicateurs
opérationnels
(« du quotidien »)




DEUX GRANDS TYPES D’INDICATEURS
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Des
indicateurs
« stratégiques »




Comment prioriser les indicateurs stratégiques ?
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INNOVER GRACE AUX RECLAMATIONS
Le pépin en pépite ? F [AmARC

Association pout le MAns

vee 1 Star perltem

Posted on /82024 8:22 AM
by utilityqueen ™

Please change your system to award 1 star per coffee item and 1 star per food item.
My husband and | get coffee and at least 1 food item every day, 7 days a week (21 stars
3,310 minimum)-but only get awarded 7 stars. | don't have time to ask for my stuff to be

nits i i : : :
i rung in separately at every morning transaction, and it holds up the line. Thanks! )

Karen and Morris

@ - ,-_:E: Comments [12]
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DEMONTRER LE ROI DU SRC : UN PROBLEME DE NUMERATEUR..

Gains liés a I'investissement

Colt de 'investissement

Exemple fictif de « Complaint Model »

Probleme avec Réclamation Réponse Satisfaction vis- % de réachat CA moyen
I’entreprise X ? entreprise X a-vis de cette correspondant
réclamation (M€)
v/ Non : 67 » 69% » Base
100 clients H —> Non : 75 » 44% » -22,1
— Non : 33 > 28% » -36,2
A Oui:33 -
L Oui : 25 » Insatisfaits : 44 > 51% » -15,9
— Oui : 67 » Satisfaits : 47 » 58% » -9,7

\ 4

Tres satisfaits : 9 > 971%
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POUR ALLER PLUS LOIN... 5-[7\/; ARC
/A

L’orientation réeclamation : une véritable pépite...

. dont personne n’a jamais entendu parler!
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Une dimension sous-jacente :

« ’orientation réclamation »
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Quelques marqueurs de I’orientation réclamation

Engagement de la Direction : Définition claire et partagée
reconnaissance interne du réle de ce qu’est une réclamation
du SRC

Orientation

reclamation

Analyse et diffusion interne
des informations issues des
réclamations en vue d’actions
opeérationnelles
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Orientation client de
I'entreprise
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L’ORIENTATION RECLAMATION : 3\
CE QUE L’ON SAIT MAINTENANT e

Une définition formelle :

“ Une volonté et une capacite a identifier, analyser et
répondre aux réclamations clients de facon a creer, de

facon durable, une valeur supeérieure pour ses clients”
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LES APPORTS DE L’'ORIENTATION RECLAMATION Q
JPAMARC

LA VISION CLASSIQUE
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MAIS ETRE EN AVANCE EST INDISPENSABLE
?A/w/n(

Association pour le MAnagement de la

« We hypothesize that the effect of market orientation diminishes over time as
other competitors also become market oriented »

Kumar et al. (2011), Is Market Orientation a Source of Sustainable Competitive Advantage or
Simply the Cost of Competing?, Journal of Marketing, 75, 16-30

FIE £ FIGURE 3
Number of Firms Becoming Market Oriented over Diminishing Etfect of Market Orlentation on Sales
Time and Profit
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CE QUE MONTRENT LES RECHERCHES JAMARC

CE QUE NOUS AVONS MIS EN LUMIERE
A PARTIR DE LA CARTOGRAPHIE AMARC
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L’ORIENTATION RECLAMATION : CONCLUSION %A -
PMARC

Méme si une entreprise est trés orientée client, tant qu’elle n’est
pas « orientée réclamation », son orientation client n’aura que trés

peu d’effet sur la rentabilité des politiques de réclamations
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COMMENT CREER UNE ORIENTATION RECLAMATION ? 0,

Théorie des perspectives
(Kahneman et Tversky, 1979)

« Complaints, like DEATH and TAXES, are inevitable » (p. 28)
J. Goodman (2006), Manage complaints to enhance loyalty, Quality Progress, 39, 2

Réclamation = perte
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COMMENT CREER UNE ORIENTATION RECLAMATION ? 0,
Jamare

Modifier la culture interne

Réclamation = gain
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SYNTHESE &
o | )AMARC

v' Des indicateurs (toujours...) :

v Tres diversifiés

v Tres orientés « opérationnel »
v" Deux pistes pour I’avenir : « la réclamation comme un gain »

v' Démontrer le ROl des SRC

v Innover grace aux réclamations

v Pour améliorer le ROl des SRC : créer une veéritable « orientation
réclamation » dans I’entreprise

v Orientation client # orientation réclamation
v Orientation réclamation = culture + comportements
v Comment transformer le pépin en pépite ?

v" Priorité = modifier la culture interne afin que la réclamation
soit percue comme un GAIN (et plus une perte)
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