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Laureéats 2026

Des services clientss
e plus en plus al'éco

C'est hier soir quont été récompensés les laureats

de I'Election du Service Client de 'Année 2026.
Comme l'an passé, 49 lauréats ont été mis a I’honneur
et sont repartis avec leur trophée sous le bras.

Dossier réalisé par
SYLVIE LAIDET-RATIER

« CETTE ANNEE, la note
globale moyenne attribuée
aux services clients s’éleve a
13,66/20. Soit un score dans
le top 3 des notes les plus
élevées des 10 dernieres
éditions. Cela signifie que
les entreprises continuent
d’investir dans leur relation
client afin d’assurer, et pour
la plupart de faire progresser,
la qualité des services rendus
aux consommateurs »,
explique Ludovic Nodier,
fondateur de I'Election du
Service Client de I'’Année.
Rappelons que les notes
sont attribuées en se basant
sur I'évaluation de 2 655
criteres testés par des clients
mysteres pour chaque entre-
prise. « Nous avons effectué
205 tests par entreprise.
130 via des appels télépho-

niques, 40 par e-mail et/ou
formulaire de contacts, 15 via
les sites Internet des marques
(dont 7 sur smartphone et
3viades applis), 10 en passant
par les réseaux sociaux et,
enfin, 10 interactions par
I'intermédiaire d’un live
chat », décompte Ludovic
Nodier. Pour chaque canal, la
qualité de service délivrée
est jugée sur I'ensemble de
I'expérience client : avant-
vente, vente et bien str
apres-vente.

Des entreprises qui
conserventleur titre

Pour étre lauréate, une entre-
prise doit terminer premiére
de sa catégorie et afficher une
note d’au moins 12,5/20.
Cette année, la note moyenne
des lauréats atteint 16,58/20,
c’est presque cinq points de
plus que les non-lauréats.
«Dans cette édition, 19 entre-

prises conservent leur titre
depuis au moins 5 ans et nous
avons 12 primo-accédants.
Soit 20 % de renouvellement
du palmares. Cela prouve
quiln’y pasun modele dere-
lation client, mais bel et bien
des modeles qui cohabitent.
Dans ce palmares se cotoient,
par exemple, des entreprises
qui misent quasi exclusive-
ment sur la relation client en
interne, d’autres en points de
vente et d’autres qui externa-
lisent totalement cette pres-
tation », observe Ludovic
Nodier. D’ailleurs, 71 % des
marques passées au crible
cette année externalisent une
partie ou la totalité leur rela-
tion client. Soit une progres-
sion de neuf points en un an.

« La place grandissante de
multiples technologies,
comme les capacités de
recrutement en fonction des
différents bassins d’emploi,

semblent en partie justifier
cette tendance. C’est par
exemple la premiere année
que l'on constate un usage
aussi important de l'intelli-
gence artificielle (IA) dans les
services de relation client »,
ajoute-t-il.

Les nouvelles technologies
prennent de I'ampleur mais
ne peuvent tout faire
Pour cet expert, I'lA, notam-
ment via des chatbots ou des
callbots accessibles 24h24
et 7j/7, permet une grande
facilité d’acces a un service
client. Mais siles consomma-
teurs parviennent a
se connecter, cela ne rime
pas nécessairement avec une
réponse rapide et claire de
maniére instantanée. Dans le
méme temps, certaines
marques ont rétropédalé sur
lelive chat. « En effet, elles ne
sont plus que 38 % a proposer

ce canal qui permet une
conversation en temps réel
avec un conseiller contre
47 %ily aun an. Mais ce canal
de communication n’a pas,
selon moi, dit son dernier
mot. Il obtient une note de
11,77/20 soit une hausse de
pres de 5 % en un an. » Pour
faire progresser la qualité
des interactions sur un live
chat, les entreprises doivent
notamment former leurs
collaborateurs a une plus
grande maitrise de I'écrit en
temps réel. De méme, on
constate que I'IA est de plus
en plus utilisée par les
consommateurs avant de
contacter un service client.
10 % des Francais utilisent
désormais une Intelligence
Artificielle avant de contacter
un service client.. C’est
méme 15 % en Espagne alors
méme que le moteur de
recherche d’Open Al pour

concurrencer Google, Bing
ou Yahoo n’était pas encore
disponible... ». Gageons que
les marques trouveront
des solutions efficaces pour
relever ces nouveaux défis
et faire partie du prochain
palmares.

Ludovic Nodier, )
le fondateur de PElection
du Service Client de ’Année.
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Récompenses
lis performent dans la relation client

Pour faire partie des 49 lauréats de 'Election du Service Client de ['Année 2026, les entreprises ont d{
montrer patte blanche. Le service client ca ne simprovise pas, bien au contraire. Cest méme devenu
un enjeu majeur pour les entreprises. Zoom sur trois services clients particulierement performants.

TotalEnergies : une
organisation centralisee

« UNE QUESTION sur le
carburant a mettre dans son
véhicule, une demande sur
sa carte TotalEnergies, une
recherche de stage pour un
collégien, une interrogation
sur le passage a la voiture
électrique, une question sur
l'intervention dans les
médias de notre président...,
nous avons un centre de
relation client unique pour
tout le monde », explique
d’emblée Anthony Humbert,
directeur de la division
relation clients et communi-
cations du géant de 'énergie.

Au total, pas moins de
50 personnes travaillent en
« front office » pour
répondre a toutes les parties
prenantes. A cela s’ajoutent
trois superviseurs, une
directrice de production,
quatre experts qui gerent les
sujets les plus complexes,
notamment les indemnisa-
tions, sans oublier le réseau
de 300 experts « maison »
pour des questions spéci-

Leroy Merlin : une stratégie tournée vers I'lA

DANS CETTE GRANDE
enseigne de bricolage, la
relation client est l'affaire
de tous pour répondre aux
demandes de ses clients :
les collaborateurs des
145 magasins que compte
I'enseigne en France, mais
aussi les collaborateurs des
partenaires avec lesquels
Leroy Merlin travaille. « La
relation client est pensée,
dans notre entreprise,
comme un lien global et
cohérent avec nos clients,
que ce soit en magasin ou a
distance », explique Emilie
Skrzypczak, directrice de la
relation client chez Leroy
Merlin.

« Chaque année, des mil-
lions de clients franchissent
les portes de nos magasins,

Anthony Humbert, directeur
de la division relation clients
et communications de
TotalEnergies.

fiques. « En appelant notre
centre de relation clients,
vous avez 8 chances sur
10 d’obtenir votre réponse
immédiatement. Les mails
sont traités sous trois jours
et les appels téléphoniques
de suite afin d’éviter les
réitérations qui finissent
par colter cher. 20 % des
demandes sont au final
traitées par nos experts. Par
exemple, par des ingénieurs

consultent notre site Internet
ou interagissent avec nos
équipes a distance. Nous
mesurons en continu ces
interactions et constatons
que les demandes liées a des
problématiques diminuent.
C’estune bonne nouvelle car
cela montre que nous
prenons réellement en
compte ce que nous disent
nos clients. »

Lesretours clients sont
aucceur dudispositif

« Tous les verbatims postés
par les clients sur la marque
sont analysés et, grace a
l'intelligence artificielle, nous
synthétisons ces commen-
taires et les utilisons pour
orienter nos plans d’action »,
ajoute-t-elle. Au quotidien,

carburants, par les res-
sources humaines, des
spécialistes des lubrifiants...

Au total, tous canaux
confondus, nous enregis-
trons environ 500 000
points de contacts annuels
qui débouchent sur 300 000
dossiers ouverts », dé-
compte Anthony Humbert.

Des chiffres enhausse

mais lateneur des
demandes évolue

50 % concernent des récla-
mations contre 70 % aupara-
vant. Les 50 % restants sont
des demandes d’informa-
tions et de conseils (vs 30 %
avant). « A ce jour, la majori-
té des interactions se
déroulent par téléphone car
les réponses sont rapides.
S’ensuit le mail. Les contacts
par WhatsApp sont en nette
progression, notamment
aupres des plus jeunes qui
apprécient de pouvoir
s’exprimer a toute heure. Un
client qui laisse un message

Emilie Skrzypczak, directrice
de la relation client chez
Leroy Merlin.

I'TA aide aussi les conseillers
aprogresser. « Chaque mois,
nous analysons des milliers
d’appels de nos conseillers.
LTA nous permet de vérifier
que le contenu des réponses
etle ton employé sont appro-

sur WhatsApp en pleine nuit
obtient une réponse a
8heures le lendemain matin.

Ce canal est aussi tres
adapté a l'envoi facile
de piecesjointes », détaille le
patron de la relation clients
de TotalEnergies Marketing
France. Pour faciliter la prise
en compte des avis du
million de clients quotidiens
qui fréquentent les 3 300
stations-services du groupe,
les 600 agences commer-
ciales et les garagistes
partenaires, TotalEnergies

priés. Sibesoin, le collabora-
teur bénéficie d'une forma-
tion ciblée pour renforcer
ses compétences. » Et de
conclure: « Alors que l'intel-
ligence artificielle s'impose
comme une révolution dans
notre métier, je reste
convaincue que la relation
humaine demeure essen-
tielle. Elle est la clé de la
confiance et de l'expérience
différenciante que nous
voulons offrir. »

Lauréate de I'Election du
Service Client de 'Année
2026, 'enseigne entend
poursuivre sa démarche
d’amélioration continue :
simplifier ses process,
réduire le nombre d’interlo-
cuteurs et rendre le parcours
client toujours plus fluide.

recourt a l'intelligence artifi-
cielle (IA) depuis deux ans.
« Avec plus de 4 000 sites
opérés, la volumétrie des
avis est gigantesque.

Sans IA, on ne pourrait pas
répondre a tout le monde.
L'TIA est donc d'une aide
précieuse. Si un client nous
informe d'une difficulté dans
une station-service,
par exemple, I'lA va détecter
qu’il s’agit d’'un avis négatif
et puiser dans notre base
de connaissances. Le gérant
de la station va recevoir un
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message lui indiquant qu’il
faut qu’il remédie a cette
situation et qu’il réponde
au client. L'IA va méme lui
suggérer des réponses qu’il
pourra ajuster a sa guise.
Avant I'envoi de sa réponse,
le texte du message du gérant
remonte au centre de
relation client qui va vérifier
l'orthographe et la gram-
maire », illustre Anthony
Humbert. De I’humain
augmenté en somme au
bénéfice des clients !
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LE RESEAU CYCLABLE
s’étend sur 86 points de vente
en France et en Suisse, tous
animés par la méme mission :
garantir un service client
irréprochable. De l'avant-
vente a l'apres-vente,
succursales et franchisés
conjuguent leurs efforts pour
accompagner chaque client
a chaque étape de son
parcours.

« Nos vendeurs sont nos
ambassadeurs », affirme Ca-
rol Geismar, présidente de
Cyclable. « Leur connaissance
approfondie de nos produits
leur permet de recommander
a chaque client exactement
ce dont il a besoin. C’est ce
savoir-faire, cette capacité
d’écoute et cette expertise
quenos clients reconnaissent
et apprécient. C'est cela aussi
qui construit notre différence
etla fidélité de nos clients. »

Pour Axel Kowalczyk, direc-
teur communication et mar-
keting de Cyclable, il n'y a
aucun doute : « Un service
client centralisé au siege n'au-
rait pas de sens pour des ma-
gasins de proximité comme
nous ». Les clients arrivent
souvent bien informés sur les
catégories de vélos (cargo,
pliant, électrique...). C’est la
quel’expertise des conseillers
prend toute son importance.
«Nous affinons leurs besoins,
recommandons les meilleurs

modeles et les laissons
essayer. Ces échanges
dépassent régulierement une
heure tant nous cherchons
le bon match », ajoute
Maximilien Bocage, respon-
sable relation client.

Des formations dispensées
chaque semaine pour étre
autop

Pour assurer un service
client au top, chaque jeudi
midi les conseillers suivent
des formations en ligne de
30 a 60 minutes sur les
techniques de vente, les
nouveaux process, les
nouveaux tarifs.. A cela
s’ajoutent des webinaires
organisés par les fournis-
seurs de cycles et d’acces-
soires.

« Une équipe qui maitrise
ses produits est une équipe
qui comprend nos enjeux
commerciaux et, surtout, qui
offre cette expérience client
qui nous différencie de
la concurrence », soutient
Carol Geismar. Une fois
le vélo acheté, I'aventure
Cyclable ne s’arréte pas la.
Le client peut revenir en bou-
tique a tout moment pour des
réglages fins de son matériel.
« L'expérience client chez
Cyclable, c’est un ensemble.
La vente, bien slr, mais
aussi et surtout la qualité de
I'entretien et de la sécurité

associée. Au cours de chaque
trajet, un client doit avoir la
certitude que son véhicule
est bien entretenu, sir et
fiable. Cette satisfaction n’est
pas une promesse de vente,
c’est une réalité quotidienne
qu’il vit et c’est comme cela
qu’on crée une relation de
confiance avec lui », souligne
Thomas Laczny, le directeur
commercial.

Bien gérer une réclamation
créedelafidélité

Cyclable a mis en place une
structure claire a deux
niveaux pour la gestion des
réclamations. Le premier
releve de la compétence des
experts en magasins et se
conclut généralement par
une satisfaction du client,
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Une fois le vélo acheté, Paventure Cyclable ne s’arréte pas la. Le client peut revenir
en boutique a tout moment pour des réglages fins de son matériel.

Cyclable : une relation client de proximité

sur le champ. Pour les récla-
mations plus complexes, les
clients contactent directe-
ment le siege oll Maximilien
Bocage traite une centaine de
réclamations par an, agissant
comme médiateur interne.
11 aide a trouver les bonnes
solutions. Le plus important ?
« Une large majorité de ces
clients reviennent nous faire
confiance par des achats ou
en utilisant nos services
d’atelier », note-t-il. La
preuve que bien gérer
une réclamation crée de la
fidélité.

Pour mesurer la satisfac-
tion client, le principal baro-
metre du réseau est les avis
Google. En magasin, un
simple QR code permet aux
clients de noter immédiate-

I |
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ment leur expérience. Apres
I’achat, ils recoivent un
e-mail avec un questionnaire
de satisfaction. Sur les 12
derniers mois, Cyclable
affiche une note de 4,85/5
basée sur 4 300 avis, dont
96 % sont positifs. « Chaque
magasin répond personnel-
lement a ces avis. Cela
prolonge la relation de
confiance nouée en boutique
au-dela de la transaction »,
précise-t-il. )

Participer a I'Election du
Service Client de '’Année
2026 est pour Cyclable
une belle opportunité
de récompenser ses 200
collaborateurs et de souffler
ses 20 bougies en levant un
trophée.

PLUS QU'UN SERVICE.

UNE RELATloﬁ

DE C(

94

Unserviceclient
centralisé ausiége
n‘auraitpas desens
pour des magasins
de proximité comme
nous.

Axel Kowalczyk
Directeur communica-
tion et marketing

de Cyclable
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Canaux de communication
Boostez la satisfaction client : I'émotion,
cle d'unerelationreussie

CETTE ANNEE ENCORE,
le niveau de satisfaction
des Francais envers les
services de relation clients
reste élevé a 80 % selon
I’Observatoire des Ser-
vices Clients 2025. Apres
les échanges en face a face
en boutique, le téléphone
reste le canal qui satisfait
le plus les consommateurs.
En revanche, en un an, les
réseaux sociaux perdent 10
points. « Cette chute peut
s’expliquer par le désinté-
rét des marques pour les
réseaux sociaux au profit
d’autres canaux.

Le « bashing Twitter » et
la mauvaise image de X
aupres du grand public ne
sont sans doute pas non
plus étrangers a ce recul »,
souligne Marie-Laure Sou-
bils, directrice de I'Obser-
vatoire des Services
Clients 2025 chez Ipsos
bva. Quant aux chatbots, ils

semblent enfin trouver
leurs lettres de noblesse
aupres des consomma-
teurs puisque leur niveau
d’utilisation a triplé en
6 ans.

Letriptyque satisfaction/
confiance / émotion

« Pour apprécier la qualité
d’un service client, il faut en
réalité regarder le triptyque
satisfaction / confiance /
émotion. Silors des échanges,
on ressent des émotions

1

positives, alors cela génere de
la confiance et de la satisfac-
tion. Les clients qui déclarent
des émotions positives
affichent un taux de satisfac-
tion de 92 %, soit 12 points
de plus que la moyenne.
A l'inverse, pour ceux qui
ressentent des émotions
négatives, ce chiffre chute
a 74 %. Ce qui parait assez
logique au final », analyse
notre experte.

Pour améliorer la qualité de
leur service de relation
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clients, les marques doivent
donc jouer sur ces émotions.
« Méme dans le cadre de
réclamations, elles doivent
veiller a ce que leurs conseil-
lers ne transmettent pas
d’ondes négatives. Le stress
s’entend aussi au téléphone et
fait chuter la satisfaction a
43 % », précise Marie-Laure
Soubils. Proposer des forma-
tions en ce sens aux conseil-
lers est donc un enjeu capital
pour les entreprises. « La
balle est dans le camp des
marques pour mettre en
place un environnement
plus propice a davantage de
sérénité », ajoute-t-elle.

Une utilisationde
I'intelligence artificielle qui
intéresse toutes les parties
prenantes

L'usage de l'intelligence
artificielle (IA) pourrait
permettre de détecter ces
émotions négatives et de

mettre des plans d’action
en place en faveur des
personnes concernées.
Mais pour I'heure, I'TA
n’est utilisée que dans un
peu plus d’'un service de
relation client sur deux
(55 %). « En revanche, les
consommateurs inter-
rogent bel et bien des
IA pour résoudre leurs
problemes avant de
contacter les services
de relation client. Ils
cherchent a se dépanner
par eux-mémes via des
IA, ou s’en servent égale-
ment pour rédiger les
mails qu’ils adressent
ensuite aux services
clients. Au final, I'TA
devient indirectement un
canal d’échange avec les
marques. Elles doivent
donc étre correctement
référencées par les IA
génératives. Si une IA
venait a fournir des infor-

mations fausses aux
consommateurs, cela se
répercuterait sur les
services clients des
entreprises », conclut la
directrice de I’Observa-
toire des Services Clients.

94

Les consommateurs
interrogentbel et
biendes A pour
résoudreleurs
problémesavant
decontacterles
servicesderelation
client.

Marie-Laure Soubils
Directrice de
I'Observatoire des
Services Clients 2025
chez Ipsos bva
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des consommateurs disent que

IEXTEIEY de La relation client
influence leurimage globale
d'une marque

Observatoire des Services Clients 2025

Ce qui touche les consommateurs,
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UNE NOUVELLE GENERATION
DE CONSOMMATEURS S’AFFIRME...

des Francais ont utilisé une RN EHEIETE
pour formuler ou préparer leurs demandes
avant de contacter un service client

des Francais effectuent déja leurs
recherches en utilisant une 3

qu'un moteur de recherche Il e]o=

des Francais ont contacte
un service client au cours

(213 12 derniers mois

Derriére cette stabilité apparente, une révolution des
comportements et des attentes est en marche

60

Qo

de satisfaction pour les clients ayant
contacte les marques par téléphone
et ayant eu des eémotions positives

reste !

UN USAGE TOUJOURS AUSSI MASSIF MAIS QUI EVOLUE

80«
8o% -
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«MAIS CE SONT LES CONSEILLERS HUMAINS
QUI FONT BATTRE LE CCEUR DES FRANCAIS !

pour étre mis en relation avec un =]y

BEE: [LET plutét quun conseiller virtuel

903/ des Francais preferent attendre plus longtemps
e

des Francais ont vécu une [EnE]
[:EEETE] lors de leur dernier contact
avec un service client

Ce supplément d'ame impacte directement
la satisfaction et la confiance

majorel
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se déclarent EEiEE 1)

de leur qualité
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Orange Elu Service Client de ’Année
pour la 2°™ fois consécutive.
C’est vous qui en profitez.

orange’

*Catégorie Solutions communicantes pour les particuliers - Etude Ipsos bva - Viséo Cl - Plus d'infos sur escda fr eSt I a
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Orange sur toutes les lignes pour optimiser
les relations avec les abonnés

IMMERSION Le lauréat, dans la categorie Solutions communicantes pour les particuliers
de I'Election du Service Client de IAnnée 2026, semploie au quotidien a renforcer la satisfaction
de ses clients. Plongée avec les équipes d'un plateau pour decouvrir les coulisses de ce metier.

C'EST DANS UN ANCIEN
central téléphonique dans
le XVI¢ arrondissement pari-
sien qu’est installé I'un des
huit centres de service
clients franciliens d’'Orange.
Pour accéder au plateau ol
travaillent une cinquantaine
de conseillers en relation
clients, des escaliers au look
industriel qui rappellent
les décors de la série "Les
Demoiselles du téléphone”.
Mais la comparaison s’arré-
terala.

Ici, les équipes n'ont plus
a connecter des fiches
téléphoniques pour répondre
aux appels des clients, tout
se passe directement sur
ordinateur. La trentaine de
conseillers « front office »
équipés d'un casque connec-
té prend les appels les uns
apres les autres.

Environ 30 millions
decontacts

« Nous avons environ 30
millions de contacts avec nos
clients particuliers sur toute
la France, dont 25 millions
par téléphone. Le reste se
déroule par écrit via nos
applis de messagerie et les
chatbots », résume
Jean-Baptiste Bacou, direc-

teur des services clients
grand public d’Orange.
Ce jour-la, Laurent Mephara
qui est conseiller clients sur
la partie commerciale, est en
ligne avec une cliente dontle
fils a vu saligne coupée pour
impayés de facture. Avec
beaucoup de patience, le voi-
1a qui explique a cette mere
inquiete de ne plus pouvoir
joindre son fils diabétique
quelle est la marche a suivre
pour recouvrer une ligne.
« Je dois convenir avec vous
d’'unrendez-vous entre votre
fils et notre service recouvre-
ment afin de trouver une
solution. Pour rouvrir laligne,
il devra payer une partie des
sommes dues. Mais ne vous
inquiétez pas, le paiement
peut se faire en 4 fois », la
rassure-t-il. Lamere, un peu
agée a l'autre bout du fil, a
besoin de réassurance.
Le conseiller sait trouver les
bons mots pour reformuler
et s’assurer qu’elle a bien
compris l'étape suivante.
Son expérience de 22 ans
au sein des métiers de la
relation client de 'opérateur
télécoms lui est précieuse.
Sid’aventure, il ne trouve pas
les bonnes réponses aux
questions des clients,

Laurent Mephara et ses col-
legues peuvent interroger en
langage naturel "Basic Aug-
menté", une intelligence
artificielle dédiée qui est
connectée a la base de
connaissances internes.
Apres quelques clics, il recoit
en live les informations
nécessaires pour satisfaire
les clients qu’il a en ligne.
Sibesoin, il peut aussi trans-
férer I'appel vers ses homo-
logues spécialisés dans

les questions techniques.
Un meilleur NPS passe
notamment par ce type d'ex-
périence client simplifiée.

Unservicecréé
spécialement pour gérer
les "clients enaléas™

« Sinos conseillers du ser-
vice clients apportent une
attention particuliere, un
supplément dans leur
discours, nous gagnons en
moyenne 15 points de NPS.

B

Laurent Mephara, conseiller clients, sait trouver les mots justes avec les personnes qui ont besoin d'accompagnement

et de réassurance.

Notre mobilisation doit donc
étre totale pour apporter
notre « Orange touch » et
nous différencier de la
concurrence », insiste
Jean-Baptiste Bacou.

En poussant quelques
portes, nous voila désormais
sur le plateau des 18 conseil-
lers dits spécialistes. Créé en
2021, ce service a pour mis-
sion de gérer les "clients en
aléas", a savoir ceux rencon-
trant des problemes des plus
irritants ou compliqués a
gérer pour eux. Par exemples,
des coupures fibres succes-
sives, des travaux a prévoir
pour installer la fibre a leur
domicile, des réclamations
récurrentes qui n‘auraient
pas abouti... « Nos 800
conseillers spécialistes
répartis sur des probléma-
thues "installation”, “panne
et "mauvaises surprises"”
donnent leur prénom au
client et suivent les dossiers
de bout en bout. En laissant
leur mail etleur téléphone, ils
sont en lien direct avec les
clients. Leur excellente
connaissance des spécifici-
tés de leur territoire et des
acteurs locaux leur permet
d’étre tres proactifs. Cette
partie de notre service de
relation clients est le
levier qui nous fait gagner
des points de NPS », ajoute

Jérome Debord, directeur
des services clients Ile-de-
France d'Orange.

Le trophée Elu Service
Client de I'Année 2026 dans
la catégorie Solutions com-
municantes pour les particu-
liers, est un excellent outil
pour valoriser ces métiers
chez Orange, mais aussi une
facon de rester au top de la
performance au quotidien. «
La campagne des tests pour
cette élection dure huit
semaines, mais on ne sait pas
qui sera testé, ni sur qui cela
va tomber. Donc nous
devons rester mobilisés en
permanence », conclut
Jean-Baptiste Bacou.

Notre mobilisation
doit étre totale pour
apporter notre
"Orangetouch"
etnousdifférencier
delaconcurrence.

Jean-Baptiste Bacou
Directeur des services
clients grand public
d’Orange

Cahier spécial réalisé pour « Le Parisien » - « Aujourd’hui en France »
par le service des suppléments. Rédaction en chef: Nicolas Maviel.
Réalisation: Valorus. Fabrication : Amandine Charbonnel.
Photos: DR sauf mentions légales.




96% de clients sa
Onnevapas s’arréter
en si hon chemin.

Parce que nous mettons tout en ceuvre pour apporter
des réponses complétes a vos questions, VOUS NoUS avez
élus Service Client de I'Année* pour la 2¢ année consécutive.
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