Ensemble en faveur de
’orientation clientele: état
des lieux et potentiels
d’amélioration.

Une mobilité ajustée: I'orientation clientele dans
les transports publics.
CFF Marché Voyageurs
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Wer an Kund:innen denkt.

B st auf dem richtigen Gieis.




Programme.

1. Raison d’étre de I'orientation clientele (5 min)

2. Parcours client (30 min)
— Qu se trouvent les experiences positives et les points de friction du point

de vue de la clientele?
— Que pouvons-nous faire pour continuer a penser davantage a notre

clientele?

3. Inspiration: comment les CFF s’attellent a ce sujet (20 min)



Raison d’étre de
’orientation clientéle.



Lorientation clientele n’est pas une fin en soi: elle
ameéliore la satisfaction de la clientele et porte des fruits.

«|l faut commencer par |I'expérience client

et remonter vers la technologie.» steve Jobs «Les études montrent que 89% des
entreprises leader en matiere d’expérience

client obtiennent de meilleurs résultats

dbss emirEoses el eopligLent Ui financiers que leurs concurrents. » Forves

strategie centrée sur le client sont en

maoyenne 00% plUS rentables.» peoitte «80% des acheteurs sont préts =) payer
davantage pour une bonne expeérience
client.» pwc

«|l est prouvé que les entreprises orientees sur la clientele affichent un taux de
satisfaction de la clientele p'US eleve» professeur Jan-Erik Baars, HSLU, co-fondateur de CC-Score


https://www.qualtrics.com/m/assets/wp-content/uploads/2020/04/XMI_GlobalStateOfXM-2020.pdf

«La cle de notre succes est, de loin, le
fait de nous concentrer de maniere
obsessionnelle sur le client. »

Jeff Bezos






Intégrer I'orientation clientele a la branche des transports
publics: la «charte Orientation clientele».

«Wir bewegen uns dank

*;t
[ ] =
aciA unserer Kund:innen.»

T ———,
| )
. LI Q «Wir respektieren die
gesamte Mobilitatskette.»
——
9 «Wir haben Mut fur neue
1| m = . | H ¥ ) und kinftige Lisungen.»
«Wir ibernehmen
w Verantwortung im Sinne
unserer Kund:innen»
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Parcours client.



Flevée

Satisfaction

Faible
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Parcours client: nous devons tenir compte de toute la
chaine de mobilité.

Planifier le trajet ~ Accéder au moyen Se déplacer Changer Se déplacer Ecart Arrivée

nde transport

0 § = |k — A

Est-ce que Est-ce que
fout est en orare? fout est en orare?

Quand est-ce Q’esz‘ o on./‘ © .
Et maintenant ou vais-je?

que jarnve?

Est-ce que je
Vais-je 'avoir? fais tout bien?

Que faire a present?

Moments magiques  °



Travaux de groupe (stands de marché).

—  OU se trouvent les experiences positives (moments magiques) du point de vue de la
clientele? A quoi les devons-nous?

—  Ou se trouvent les points de friction du point de vue de la clientéle? Que pouvons-nous faire
pour y remedier?
—  Que pouvons-nous faire pour continuer a penser davantage a notre clientele?

Mission: formuler trois points a retenir.

Discussion sur quatre stands de marché (20 min).

o Stand de marche: 1 (Anja) ”; 3 O\é
o  Stand de marché 2 (Lea) If—ﬁr/() @ ]

o  Stand de marché 3 (Nick) | -Qé%g@\/@ Lq; /)
o  Stand de marché 4 (Eva) @ /%%WWQ’U

— Répartition des groupes: autonome, a peu pres le méme nombre de {_\,} = w/\

= La personne responsable des stands présente les idées et discussions
de chaque stand en plenum.

: acs %‘ O //
participants et participantes @f/b@%d/ D
A
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Comment les CFF traitent-ils le
sujet de 'orientation clientele?



de SBB Go.

&
Nous saisissons systematiquement les experiences clients, notamment a I'aide

Effectuer des parcours client et analyser les points de contact du point de vue de la clientele.

Instrument

Pendant leur parcours, les clients peuvent saisir,
évaluer et commenter dans I’application les points de
contact physiques et numériques auxquels ils ont
affaire.

Objets livrables

Evaluation des points de contact et identification de leur importance du point de
vue du client, parcours client dans la perspective du client.
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27%

Der Journeys enthielten SBB-

fremde Touchpoints von
anderen TU's
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Et facilitons I'acces a nos clients.

13
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Nous collectons des informations sur nos clients et les rendons
facilement accessibles.

¢- DeepSights

Answering your questions with trusted insights

@ | What are the media preferences of Gen Z?

Enter a clear and concise business question.
1 will search through trusted knowledge and insights to provide you with the best answer.

14



Résoudre les points de friction client par des sprints

trimestriels agiles.

K:Z] SBB CFF FFS

] Tiir gegeniiber unbenutzbar.

Bitte benutzen Sie andere Turen.

Porte en face inutilisable.

Veuillez utiliser les autres portes, svp.

Porta di fronte non

utilizzabile.
Si prega di utilizzare le altre porte.

Opposite door unusable.
Please use the other doors.
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Kundenimpact Gross

Klein

22 39 42
43 71
3 1 8 12 72 1314 15 23 66 80
35 36 47
73 84
4 574 296167 6 7 16 9 1032 181920 242526
68 57 333446 213875 2750 62
69
70 64 37 6776 404160 28 51
81 82 78 83
31 59 11 2 1748 | 49 30 44 45 52 53 54
79 68 55 56 77
63 65 58
Klein Komplexitat Gross
Nouveau Sélectionné En cours Résolu/opérationnel

Décision assumée/pas encore traité



A travers des mesures descendantes et ascendantes, nous
renforcons 'orientation clientele aux CFF, et developpons ainsi une

culture d’orientation clientéle.

MESURES DESCENDANTES

Mesure de 'orientation
clientéle

Charte Orientation clientele

friction client
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En organisant des formations.

Ziehe die Fortbewegungsmittel an die Stellen, die
ungefahr die Verteilung des Modalsplits darstellen.

Zug 0%
Bus 0%
Auto 0%
Fahrrad 0%
zu Fuss 0%
...l l — Foracs Gesamt: 0 | o4 N Ly A
i i " = g X
! { _
-

i
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Mettre le theme sur la grande scene comme theme

prioritaire ...

werden ein Unternelifnen

Kundinnen und Kunden
érst dann lieben, wenn die Mitarbeitenden
s Zuerst heben.

Simon Sinek
oadership-Experte unq Autor von «Starp With why,
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@)
Mais aussi dans la vie de bureau: Les fonds d’écran de la

chaise clientele et de MS Teams ont un effet positif.

19
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Pour changer de perspective, nous discutons avec NoS
personas IA. Demonstration en direct.

<+
~.. Personas

Q

E) New chat

New project
Projects

E] Verspatungsmeldung

Chats

Opinion sur les wagons pour fe...

First Class Opinion

Benachrichtigungseinstellungen...

Benachrichtigungskanal fur Vers...

o2 Personas control

Personas

Select personas to create a new group chat or a research topic

Personas v

& Chat with

Christina Muller
Zuverlassige und
bequemlichkeitsorientierte...

i,
@ Chat with

Luca Habermacher
Preisbewusster urbaner
Entdecker

Q Set as default

6 Chat with

Lea Oberholzer
Umweltbewusste Pendlerin

% Chat with

Sina Berger

20
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et renforcons la perspective de la clientele:
'initiative «Faire sans '’AG-FVP».

o/

participantes
et participants 508 retours via

1 semaine

conclusion la
plus rapide

SBB go

10 personnes
d’autres
divisions

intéressees

38
entretiens
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Mieux connaitre les interfaces avec la clientéle:
initiative «Visite découverte des interfaces avec la clientele».

22



Messages a retenir. V4RN

orientation clientele porte ses fruits.

'orientation clientele ne profite pas uniquement a la clientele — elle se traduit par des recettes
tangibles pour I'entreprise.

Soutien des cadres supeérieurs: la clé du succes.

Le soutien des cadres est essentiel. Sans ton engagement, I'orientation clientele reste un réve
inassouvi.

Petit pas, impact de geant.

Mises bout a bout, les petites mesures produisent de grands effets. Chaque contribution compte!



€> SBB CFF FFS
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