Les 100 premiers jours
ANAIS RIVRON, DIRECTRICE MARKETING
ET EXPERIENCE CLIENT DE PARNASSE

Dabord chez France Télécom, puis chez Orange, Anais Rivron a exerce de

nombreuses fonctions, devenant au fil des ans une experte de la transformation.
Un atout de taille au moment d'imaginer I'évolution de Parnasse, la marque
sélective dOrange. cuementraes

RH], distribution, sales, marketing

ouencore digital,en BtoCouen B

to B, en France et & I'international.
Depuis 1994, Anais Rivron a eu le
temps d’apprendre & connaitre le
groupe Orange et d'accompagner ses
évolutions: « Je suis entrée chez France
Télécom en tant que consultante, pour
accompagner la transformation d'une
entreprise publique amenée d entrer
en bourse. J'ai participé a la mise en
place d'un outil d'analyse sociale assez
pointu, sous la forme d'une enquéte
d'une centaine de questions a laquelle
des milliers d’employés pouvaient
répondre via Minitel. L'idée était de
comprendre comment les gens travail-
laient et ce qu'ils attendaient de cette
périodede transformation. C'était trés
Jormateur.» Une approche "bottom-up”
qui, mayant rien a envier aux techniques
de management actuelles, a donné &
Anais Rivron le goat de 'écoute et des
¢tudes pour le reste de sa carricre.
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« Je suis trés reconnaissante envers
Orange, car le groupe m'a loujours
donné lopportunité de me renouveler
et de ne jamais mennuyer. J'aime les
challenges, le fait de découvrir un
nouveau posle, pour ensuile ajouler sa
touche et lancer des projets. » Toujours
préteasaisir de nouvelles opportunités,
Anais Rivron na eu de cesse d élargir son
horizon,aurythmed'un changement de
poste tous les quatre ans en moyenne.

« Aprés les RH, jai fait du marketing
opérationnel au moment du rachat
d’Orange et de Wanadoo, et de
I’éclatement de la bulle Internet,
pour ensuite encadrer une équipe de
commerciaux et enfin travailler &
partir de 2007 sur le digital avec le
lancement de la boutique en ligne. La
encore, il a fallu accompagner les gens
en interne, et démontrer la complé-
mentarité du physique et du digital. »
De 14, elle prend en charge le volet
relation client du marketing direct de
lopérateur en France, avant de changer
dedimension en animant les directions
marketing des filiales d'Orange a
I'international. « Il a fallu penser l'ex-
périence client en ligne, mais aussi via
de nouveaux canaux comme le sms ou
le Web mobile. Ensuite, 'international
a élé une vraie découverte car Orange
na pas du tout le méme positionnement
de pays en pays.»

Fours

Des expériences déterminantes au
moment d’intégrer Parnasse, la
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marque sélective du groupe Orange:
au-deld d'un forfait illimité et du
renouvellement annuel de leur
mobile, les 3000 membres Parnasse
bénéficient d'un "coach numérique”
personnel, d’une assistance joignable
24 heures sur 24 et de nombreux
événements de networking, sans
oublier I'accés au "salon Parnasse” du
flagship d'Orange, place de 'Opéra
Paris. « Nous nous adressons principa-
lement & des chefs d'entreprise ou des
professions libérales, des grands voyageurs
qui utilisent nos services autant pour
leur vie personnelle que professionnelle.
1l faut étre trés a I'écoute de leurs
demandes, alors que la mission donnée
par Orange a la marque est d’étre un
laboratoire de l'excellence dans l'expé-
rience client, afin d’inspirer tout le
groupe. Cest la mission de la Haute
école du service de Parnasse, qui forme
en interne, mais aussi chez Orange et
en externe», détaille Anais Rivron.
Pour elle, Parnasse, qui est sur un
positionnement hybride entre Bto C
et B to B, représente «la synthése de
toules ces expériences passées. Clest un
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condensé d’ Orange, et en méme temps
sa téte chercheuse. Avec 140 personnes,
nous pouvons expérimenter de nouvelles
choses de fagon trés agile.» Un atout,
alors quune de ses principales missions
estderéinventer "Texpérience Parnasse’.
Dés sa prise de fonction, Anais Rivron
semet doncal’écoute, tant des clients
que des équipes. « Quand on prend un
nouveau poste au sein de la méme
enlreprise, la préparation n'est pas la
méme. On connail déja la culture
d'entreprise et on a un bon réseau
interne. La différence avec mes
anciennes prises de fonction, cest
qu'au-dela de rencontrer mes équipes,
j'ai aussi été introduite auprés de
la communauté de clients!» Une
communautéde clients que la directrice
marketing et expérience client est
amenée a rencontrer a chaque événe-
ment, I'occasion de « comprendre leur
vécu avecla marque el de voir comment
nous pourrions aller plus loin. Ils ont
un attachement fort @ la marque, et
sont désireux de contribuer a son
évolution. Il faut aller & leur rencontre,
je ne veux pas d'un marketing enfermé
dans son bureau. Il faut savoir se
confronter aux feedbacks. » Elle
enchaine également les entretiens
individuels avecla trentaine de coachs
personnels, qui sont au coeur de la
promesse de Parnasse: « Ils sont
comme des médecins de famille pour
certains clients. Au fil des années, une
relation de confiance s'établit entre
eux, cerlains sont méme amenés a se
rendre au domicile de leurs clients. »

La encore, Anais Rivron fait de
I’écoute un moyen de «réinventer le
modéle sélectif, restructurer Parnasse
et enrichir la gamme.» Au fur et a
mesure de ces échanges, elle entrevoit
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rapidement quelquesaxes de dévelop-
pement possibles: « La marque
Parnasse a été lancée il y a douze ans.
En paralléle, le monde des télécommu-
nications a beaucoup évolué. Nous
devons aujourd’hui aller au-deld de la
téléphonie mobile et nous ouvrir a de
nouveaux univers, comme ceux de la
domotique et de la bureautique, mais
aussi de la sécurité personnelle.
Parnasse doit étre le point d'entrée
unique de la vie numérique de nos
clients.» Cette évolution doit aussi
se traduire par une évolution des
compétences des coachs, delassistance
classique ou encore des techniciens
spécialisés susceptibles d'intervenir
chez les clients. « Cela nécessite de
repenser la structure de l'offre »,
concéde Anais Rivron.

Lesréflexions stratégiques entreprises
par la directrice marketing se concré-
tisent par le lancement d une nouvelle
offre de connectivité, seulement
troismois apréssa prise de poste. « Efre
peu nombreux nous rend plus agiles.
Cette nouvelle offre lancée en juillet
s'inscrit dans notre réflexion pour nous
"décentrer” de l'univers mobile: nous
proposons un routeur 4G a nos clients
qui disposent d'une résidence secon-
daireen lle-de-France ou surla Riviera
qui n'est pas éligible a la fibre.» Ce
premier effort pour rendre la connec-
tivité plus accessible précede de
nouvelles offres en domotique et
bureautique, qui seront dévoilées cet
automne selon Anais Rivron. «La
Jagon de construire ces offres est lota-
lement nouvelle pour moi, puisque la
connaissance approfondie que nous
avons de nos clients nous permet de
Jaire du sur-mesure, et meltre quasi-
ment un visage sur chaque offre!»
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Anais Rivron démarre sa carriere en 1994

chez France Telecom en tant que consultante
enorganis tionelmmt' E“ebifulme
vers les fonctions commerciales et marketi

dés 1998 au sein d'Orange, avant d.m'kewt'"g

divers postes en marketing direct,
développement commercial, animati

des réseaux de distribution ou des bases client,
communication digitale... Aprés quatre ans en
tant que directrice marketing pour le marché
Pro/PME, elle rejoint Pamasse en mai 2019
ol elle encadre une équipe de 12 personnes.
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Dans quelques mois, Anais Rivron
voudrait voir les résultats de ces
lancements se concrétiser: « [ aimerais
voir sagrandir le spectre de clients que
nous adressons. Nous misions beaucoup
sur le forfait illimité partout dans le
monde, pour séduire les grands voyageurs.
Dans six mois, je voudrais accueillir
unenouvelle typologie de clients, reflétant
le succés de nos nouvelles offres. » Par
ailleurs, elle voudrait enrichir l'offre
de services annexes proposés par
Parnasse- via peut-étre des partenariats
externes - tout en allant plusloin dans
lesinitiatives RSE mises en place, afin
d'accélérer le passage de la marque
sélective d’Orange au vert. « Clest
devenu incontournable aujourd’hui,
el Parnasse, en tant quacteur des 1élé-
communications, est légitime sur ce
sujet. Nous allons réfléchir a ce que
nous pouvons faire de plus, nolamment
sur la promesse de renouvellement
annuel dumobile.» « W@CLEMFAGES
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