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Dans les coulisses des Belgian Contact Centre Awards 2010 

 

Les Awards 2010 ont été décernés, les équipes lauréates profitent de leur victoire et certains contact 

centres prennent déjà leurs dispositions en vue de leur participation à l’édition 2011.  

Naturellement, tout le monde a envie de savoir comment le jury délibère, en quoi les dossiers 

récompensés cette année se sont distingués des autres et de quels éléments les candidats potentiels 

doivent idéalement tenir compte à l’avenir. ContactCentres.be a rencontré Bart Ghesquière, 

président du jury, pour en savoir plus. 

 

CC.BE: Bart, peux-tu nous présenter à nouveau les membres du jury ? 

BG: Afin de s’assurer que tous les intervenants pouvaient contribuer valablement aux conclusions 

du jury, nous avons tâché de constituer un jury capable d’analyser les dossiers sous des 

angles différents. En tant que vainqueur de l’édition précédente, Gerry Cools de Belgacom 

représentait le point de vue du contact centre management. Thierry Schreiber est un 

spécialiste des contact centres qui a accumulé de l’expérience chez GE, Citibank, Brucall/N-

Allo et SMALS. Françoise D’Hautcourt, de l’ULB, a étudié les dossiers d’un point de vue 

scientifique. Trix Slock, journaliste spécialisé en marketing et communication, a examiné les 

dossiers en gardant en tête l’image du secteur. Les intérêts du consommateur ont été 

défendus par Philippe Carlier et Bernard Collys de Test-Aankoop/Test-Achats. Enfin, en tant 

que partenaire de MÖBIUS, j’ai veillé à ce que la sélection soit établie d’une manière 

objective, standardisée et méthodologiquement correcte. 

CC.BE: Tout un programme ! Concrètement, comment avez-vous désigné les gagnants ? 

BG:  Les premières étapes ont eu lieu sur la base d’un template strict que tous les candidats 

devaient utiliser. Il y avait un nombre ferme de rubriques à respecter, ainsi qu’un nombre 

maximal de pages. La première tâche du jury a été de vérifier si les dossiers présentés 

concernaient des réalisations concrètes et si le dossier en fournissait la preuve. Entre la 

formulation d’une intention ou la planification d’un projet et leur réalisation, il y a de la 

marge, de sorte que seuls les dossiers ayant atteint des résultats démontrés ont été repris 

sur la shortlist. 

Les candidats sur la shortlist ont ensuite eu exactement 20 minutes pour défendre leur 

dossier devant le jury, 10 minutes de présentation et 10 minutes d’interview. Naturellement, 

interrompre un candidat enthousiaste au beau milieu de son exposé n’a rien de gai, mais 
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nous voulions absolument offrir les mêmes chances aux différents candidats et le chrono 

entrait donc en compte.  

Après chaque présentation, les membres du jury ont évalué individuellement le dossier 

présenté. Pour ce faire, nous avons utilisé un formulaire pour lequel nous avions prévu des 

critères et des normes d’appréciation pour chacun des axes (HRM, Customer Experience, 

Innovation et prestation générale), débouchant sur des cotes sur 10 par axe.  

Par ailleurs, il est important de réaliser que nous avons jugé les 4 awards comme 4 catégories 

équivalentes. Le Overall Award n’a donc pas récompensé un primus inter pares, mais une 

grande prestation homogène. 

CC.BE: OK, on a donc une cote sur 10 par juré, par dossier et par axe. Comment désignez-vous les 

gagnants sur cette base ? 

BG:  Malgré une approche très standardisée, il arrive toujours qu’un juré attribue surtout des 

points entre 5 et 10 et un autre entre 0 et 8. C’est pourquoi nous avons transformé toutes les 

évaluations en scores z, une technique statistique qui permet que chacun ait le même score 

maximal, minimal et moyen. Cela paraît un peu compliqué, mais le résultat est que le facteur 

individuel ou subjectif est totalement éliminé. Par la suite, nous avons regroupé l’ensemble 

des scores des jurés comme base pour la délibération. 

 

CC.BE: Passionnant ! 

BG:  Hélas, pas vraiment. Nous avons constaté que tout le monde était arrivé aux mêmes 

conclusions. Nous avons donc dressé la liste des gagnants de manière unanime, sans autre 

délibération. 

CC.BE: Avant de nous intéresser aux gagnants, est-ce que quelque chose vous a frappé dans tous les 

dossiers cette année ? 

BG:  Oui, s’il faut identifier un fil conducteur, je dirais que tout le monde a bien tous les 

fondements sous contrôle et que l’on n’hésite pas à expérimenter les nouvelles possibilités 

techniques, les nouvelles méthodes, les nouveaux services pour encore mieux répondre aux 

besoins du client. Le secteur fait clairement preuve d’un grand esprit d’innovation. 

Dossier: 
Template

Shortlist: 
concrete 
realisatie

Verdediging: 
max. 10+10 

minuten

Individuele 
beoordeling, 

gemeen-
schappelijke 

criteria

Z-scores (Deliberatie)
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CC.BE: Dites-nous pourquoi Carglass a remporté le HRM Award ? 

Ce dossier est vraiment un exemple. Il part d’un objectif concret : encore améliorer la 

satisfaction de la clientèle dans un environnement où le chiffre d’affaires augmente 

fortement. Il passe en revue les 4 projets initiés en vue d’atteindre cet objectif et montre par 

projet, à l’aide de chiffres objectifs et de benchmarks externes, que l’objectif est bien atteint, 

voire même dépassé. 

Le dossier a pour devise « more customer delight thanks to operator delight ». 

La satisfaction de la clientèle et le delight (dépasser les attentes de sorte que les clients 

recommandent Carglass spontanément) forment pour Carglass la principale stratégie en vue 

d’assurer les résultats à long terme. Le contact centre assume son rôle dans ce cadre. 

Les 4 projets identifiés étaient les suivants : 

1. Training, coaching, évaluation 

Carglass est conscient qu’une vitre est un produit « low involvement ». L’entreprise 

recrute donc des gens qui peuvent être formés pour devenir des spécialistes en vitres 

de voiture capables d’accompagner les clients de manière efficace jusqu’à trouver la 

solution la plus adéquate et la plus rapide. Le système d’évaluation repose sur un 

enregistrement très intensif des appels et débouche, pour chaque collaborateur, sur 

des points d’action individuels basés sur le principe « take the rest to the best », 

permettant l’échange des meilleures pratiques au sein du team. 

2. Employee Delight concept 

Des conseillers heureux rendent les clients enchantés. C’est pourquoi Carglass a 

étudié la satisfaction de ses collaborateurs en identifiant leurs attentes en toute 

objectivité et a dressé un plan d’action pour mieux répondre à ces attentes, voire les 

dépasser. 

3. Les Winning Behaviours des contact centre Supervisors  

Les qualifications, l’ambiance et la motivation d’une équipe sont fortement 

influencés par la direction. Ces aspects ont donc également été évalués et ont 

débouché sur l’établissement d’un plan d’action personnel pour chaque Supervisor. 

Le fait que les collaborateurs du contact centre puissent évaluer leur management 

crée un esprit d’équipe incroyable : tout le monde avance dans la même direction.  

4. Etude des soft skills 

En examinant la satisfaction de la clientèle auprès de l’ensemble des clients, Carglass 

a défini la part de la conversation téléphonique dans la satisfaction totale et les 

attentes des clients en ce qui concerne le contact téléphonique avec Carglass. Cet 

examen a révélé une très haute satisfaction et n’a donc pas entraîné d’autres 

grandes actions.  

CC.BE: Impressionnant, en effet. Pourquoi le Sony Style excelle-t-il en matière de Customer 

Experience ? 
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Le Sony Style Store est le webshop européen de Sony pour les produits de consommation. La 

boutique en ligne offre 2.000 produits dans 17 pays. Le projet concernait l’introduction du 

canal de communication Click to Chat dans le contact centre sales inbound.  

Le système Click to Chat permet de retracer le chemin suivi par les visiteurs du site et 

identifie les visiteurs qui se trouvent dans une situation dans laquelle ils auraient bien besoin 

d’aide, ceci afin de leur proposer par la suite une session de chat proactive. Le système a 50 

règles pour déterminer si une session de chat doit être proposée à un visiteur. Ces règles 

sont du type « le visiteur reçoit un message d’erreur », « le visiteur reste plus de 4 minutes 

sur une page », « le visiteur glisse le produit dans son panier et le retire ensuite », « le 

visiteur consulte la même page 3 fois en 3 jours », etc.  

La nouveauté, c’est que les visiteurs ne se voient proposer une session de chat que si cela 

s’avère vraiment nécessaire et que l’agent qui aide le visiteur dispose immédiatement de 

nombreuses informations contextuelles pour apporter une aide efficace au visiteur. 

Les résultats sont par conséquent exceptionnels : suite à l’introduction du système, le taux de 

conversion a augmenté d’un facteur 5 et le montant moyen commandé a doublé. Cette 

nouvelle expérience est très appréciée des clients : 77 % des visiteurs attribuent une note 

« très bien » ou « excellent ». Sony Style enregistre une hausse de la productivité de 30 % 

chez les agents, du fait que les sessions de chat sont proposées en fonction de la capacité 

disponible, que les agents peuvent gérer plusieurs sessions à la fois et qu’ils peuvent 

combiner cette tâche avec le traitement d’e-mails. Cependant, les agents n’ont pas le 

sentiment de devoir travailler plus dur. Ils ont plus de contrôle sur leur environnement et 

supportent moins de stress, ce qui entraîne une diminution de l’absentéisme. Enfin, une 

innovation énergique soutient naturellement l’image de Sony.  

CC.BE: N’ont-ils pas été en lice pour l’Innovation Award ? Qui a remporté ce prix ? 

Les entreprises du Top 3 dans la catégorie Innovation sont en effet toutes du même calibre. 

Outre Sony Style, on y trouvait également Nuon et IP Globalnet.  

L’Award a finalement été décerné à IP Globalnet pour avoir pu offrir le Voice over IP à 

chaque surfeur à l’aide du plug-in Adobe Flash standard, sans installation supplémentaire. 

IP Globalnet a reçu d’EURES, une collaboration entre la Commission européenne et les 

services publics de l'emploi (SPE) de l'Union européenne et de l'Espace économique 

européen, la mission de prévoir un contact centre en vue d’apporter une aide par chat, e-

mail et VoIP sur le Job Mobility Portal.  

Naturellement, il existe déjà des solutions VoIP telles que Skype, mais elles nécessitent 

toujours une installation ou un enregistrement à l’avance, quand elles n’entraînent pas de 

frais de communication cachés pour le contact centre. IP Globalnet voulait aller un peu plus 

loin et a déployé une solution totalement transparente : tout paraît simple pour l’appelant, il 

clique sur un bouton sur le website d’Eures afin de lancer une conversation en direct avec le 
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contact centre d’IPG. Etablir la chaîne complète entre l’appelant et l’agent du contact centre 

n’est toutefois pas une mince affaire. Grâce au protocole Flash standard, présent sur 

pratiquement chaque PC, une session SIP sécurisée est établie avec le serveur Flash d’IPG. 

Après avoir passé le firewall, la session SIP est convertie en conversation SIP à travers le PBX 

et y est traitée comme une conversation normale, au même titre que les conversations 

passant simplement par le réseau PSTN. Cette solution est donc totalement transparente 

pour l’agent et le contact centre management. 

CC.BE: Ce qui nous amène à parler du dernier Award… 

En effet, l’Award pour le dossier le plus homogène a été attribué au tandem Corelio/Idecom.  

Corelio est l’éditeur des quotidiens De Standaard et Het Nieuwsblad. Après avoir effectué 

une étude de faisabilité, Corelio a décidé fin 2001, en tant qu’entreprise en restructuration, 

d’externaliser son service clientèle pour le marché des lecteurs (il y a également un service 

clientèle pour le marché publicitaire qui n’est pas externalisé). La demande a été formulée 

auprès de Diract, qui a créé Idecom à cette fin en février 2002 en vue de reprendre une 

grande partie des tâches du service aux lecteurs à partir d’un modèle de cosourcing avec 

Corelio. 

Le projet a débuté avec des tâches basiques (téléphone, e-mail, plaintes IVR) pour les 

lecteurs du journal. Progressivement, Corelio a confié de plus en plus d’activités à Idecom, 

comme le contact avec les détaillants (librairies, boulangers pour le Nieuwsblad du 

dimanche, points d’enlèvement tels que le Standaard Boekhandel pour les actions 

d’épargne), le nettoyage des bases de données, le traitement de procédures administratives 

complexes et enfin, un guichet électronique détaillé pour les libraires et les abonnés. 

Les résultats sur une période de 5 ans sont convaincants : dans un environnement où le 

nombre d’abonnés a augmenté de 13 % et le nombre de questions traitées de 85 %, le coût 

total pour Corelio est resté stable. 

Le dossier est surtout interpelant en ce sens qu’il s’agit d’un trajet d’externalisation fructueux 

qui profite aux deux parties. 

L’utilisateur final s’y retrouve aussi : pour des transactions simples, il peut utiliser le guichet 

électronique convivial. Pour des questions plus compliquées, il peut s’adresser à un 

collaborateur qui a davantage de temps à lui consacrer vu qu’il ne doit plus traiter les 

questions simples. 

Tout éditeur de quotidiens avec des centaines de milliers de lecteurs est fortement sujet à 

des périodes de pointe, notamment dues à des chutes de neige inattendues ou à une grève 

chez un distributeur. L’idée la plus inspirante dans ce contexte est peut-être la philosophie de 

Corelio/Idecom qui consiste à générer et à encourager les contacts et les interactions avec les 

lecteurs dans des circonstances où l’on penserait plutôt spontanément à éviter les contacts. 

Pourquoi cette stratégie ? C’est simple : les contacts générés sont la plupart du temps des 
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transactions simples qui peuvent être traitées par le guichet électronique, dont la capacité 

est calculée sur de telles périodes de pointe. De plus, cette approche crée un sentiment 

d’implication et de prise de responsabilités qui influence beaucoup la fidélité du lecteur. 

CC.BE: Pour terminer, quels conseils donneriez-vous aux futurs candidats ? 

BG:  En premier lieu, le dossier doit être construit autour d’une réalisation concrète, avec chiffres 

à l’appui : amélioration de la satisfaction de la clientèle, gain de productivité, hausse du 

chiffre d’affaires, réduction de l’absentéisme, etc. Il faut convaincre le jury avec des chiffres, 

pas avec des superlatifs. 

En deuxième lieu, concentrez-vous sur 1 des 4 catégories, déterminez à l’avance lequel des 4 

awards vous méritez et constituez votre dossier sur cette base. Rappelez-vous que les 4 

awards sont équivalents. 

En troisième lieu, respectez la logique du jury en utilisant le template, en veillant à ce que 

votre dossier puisse tenir complètement en 20 pages sans trop compter sur les annexes et en 

vous exerçant pour la présentation jusqu’à ce que vous soyez certain qu’elle ne durera pas 

plus de 9 minutes. 

Enfin, planifiez votre participation vers l’apogée du projet. Un projet solide ne se réalise 

souvent pas en quelques mois. Si votre projet n’est pas encore terminé, ou si vous n’avez pas 

encore de résultats démontrables, envisagez de reporter votre participation d’un an.  

 

 

 

 


