Air France et le Digital
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Air France et le Digital

< Malgré des ventes et une audience en forte
croissance, la satisfaction client s’est degradée

< Notre interprétation: un changement des attentes
des clients, plus exigeants sur la facilité
 Unretour a la regle n°1 de la relation client: « le client
a toujours raison, méme quand il a tort »
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1. Une nouvelle organisation et de nouveaux objectifs, plus
orientés « Clients »

~
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2. Un cycle de déeveloppement adapté pour integrer les retours
clients des la phase de conception

3. Une industrialisation de la résolution des irritants clients avec
la mise en place de l'outil Tealeaf
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Action #1: Pole Digital Excellence & Performance

Product &
Development

Mobile

ales & After
Sales

Content
Management

Sales &
Promotion

a Acquisition

= Dromotions

= Social Media ke

!

Excellence &
Performance

Web
Analytics

B User
Experience

Quality Of
Service
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< Ventes

< Qualité de service

» Technique
(disponibilite)

 Percue
(satisfaction client,
mesurée par
sondage en
permanence)

“
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Action #2: intégrer les retours clients des la phase de conception

< Dans le process de reservation, comment expliquer les nouveaux
prix “MiNi” aux clients ?

AIRFRANCE /

R o e i R R L e

NOUVEAU LES PRIX MINIS VOUS RAPPROCHENT
LA FRANCE & 49€

B

< Les clients recherchent une combinaison Destination — Date — Prix —
Conditions tarifaires. Deux options pour le design:

Montrer Destination — Date — Prix et dans une deuxieme étape
Conditions tarifaires

Montrer Destination — Date — Prix — Conditions tarifaires dans une
méme étape
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5 Action #2: intégrer les retours clients des la phase de conception
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Action #3: industrialiser la résolution des irritants clients avec la
mise en place de I'outil Tealeaf

[ Exemple 1: retrouver un cas

< Exemple #1: “Comme d’habitude, votre site web ne fonctionne pas :
guand je cherche des vols Paris — Nice, le site m’indique qu’il ne
trouve pas de vols pour le retour”

< Nous avons utilisé Tealeaf pour comprendre ce qui était arrivé a ce
client

* Nous avons rejoué la
> session

* Nous avonsremarqué
el gue sa date de départ

T était postérieure a sa

| date d’arrivee

. Mais nous avons aussi

constaté que cette

,

,

,

,

,

 Un petit
développement a
permis d’empécher ce
type de sélection

e 2 semaines plus tard,
le correctif était en
ligne

sélection bizarre était
permise par le site
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< Le client a toujours raison mais il n’est pas toujours facile de
comprendre ce gu'il veut dire.
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7 Action #3: industrialiser la résolution des irritants clients avec la
mise en place de I'outil Tealeaf

" Exemple 2: détecter un cas |

< Exemple #2: détecter de facon proactive les signes de friction
dans le parcours: “Montre moi toutes les sessions ou le client
a vu la page de paiement 5 fois mais pas la page de
confirmation”

< Pour cela, nous avons cartographié le parcours de
réservation et utilisé Tealeaf pour un zoom la partie paiement
par carte de crédit / confirmation billet

SEARCH FARES RESERVATION PAYMENT CONFIRMATION
= BOOKING _
_r; I
(FLIGHT SEARCH, REDIT CARD B ANK / CREDIT PURCHASE
PASSENGER INFORMATION CARD CONFIRMATION PAGE
INFORMATION, CONFIRMATION
ETC.)
|
1|’r
Domaine AF Analyser les défauts par type de carte de crédit asss
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Action #3: industrialiser la résolution des irritants clients avec la
mise en place de I'outil Tealeaf

" Exemple 2: détecter un cas |

< Exemple #2: détecter de facon proactive les signes de friction
dans le parcours: “Montre moi toutes les sessions ou le client
a vu la page de paiement 5 fois mais pas la page de
confirmation” |m————————————
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Action #3: industrialiser la résolution des irritants clients avec la
mise en place de I'outil Tealeaf

[ Exemple 3: détecter un cas et quantifier son occurrence ]

< Exemple #3: Quantifier 'occurrence de l'affichage d’'un code
iInterne dans un message d’erreur
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0 Ho hay asientos disponibles en CMCHER correspondientes a su solicitud; por tanto, le proponemos viajar en Premium Econonmy
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Action #3: industrialiser la résolution des irritants clients avec la
mise en place de I'outil Tealeaf

[ Exemple 3: détecter un cas et quantifier son occurrence ]
S L'analyse a permis de savoir sur quels marchés l'erreur était
le plus souvent montrée

Total

o Total

IT DE ES BR AT CZ CH VE PL SI MX BG HU RU CL CO KR PT TR BE DO
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Action #3: industrialiser la résolution des irritants clients avec la
mise en place de I'outil Tealeaf

[ Exemple 3: détecter un cas et quantifier son occurrence ]

2 Le message d’erreur a depuis été corrigée ©

vendita online

- tariffe =+ prenotazione =+ pagamento =+ conferma
0 Hon ci sono posti disponibili in {:IasseEMCHER per la sua richiesq le proponiamo un viaggio in classe Premium Economy

vendita online

- tariffe - prenotazione - pagamento - canferma
“ Hon ¢i sono posti disponibili in class¢ Business per la sua richies’tai II: proponiamo un viaggio in classe Premium Economy
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< Thank you

SQ& A ?
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