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Les entreprises mettent en scene une expérience
a chaque fois qu’elles engagent leurs clients
de facon personnelle et mémorable.

Joseph Pine et James Gilmore

ette 3¢ édition de La Boite a outils de I'Expérience Client propose un contenu actualisé et
12 nouveaux outils pour mettre en ceuvre une démarche efficace de management de la rela-
tion et de I'expérience client.

Focus sur I'expérience client

Le management de I'expérience client s'inscrit dans un mouvement qui a vu, dans un contexte
concurrentiel toujours plus accru, 'orientation Client succéder a l'orientation Production des entre-
prises et ce, en plusieurs phases:

« La recherche de Qualité Produit fut d’abord le fait du secteur industriel et installa la notion de
cahier des charges et la mise en place de standards de production pour les biens. Pour un enjeu
de production a niveau de qualité constant.

« Ladémarche Qualité de Service a fait s'organiser les entreprises par processus, avec la définition
de procédures, de modes opératoires, de standards de service. Objectif : diminuer les colts de la
non-qualité et augmenter la satisfaction.

« Les systemes de management par la Qualité Totale ont recherché la fidélisation des clients mais
aussi la satisfaction des salariés, et ancreé la pratique de I'amélioration continue en visant la compé-
titivité et la pérennité de I'entreprise.

« Internet, le e-commerce et la digitalisation de I'économie ont créé les conditions pour revisiter
I'enjeu de satisfaction client a partir d’'une relation omnicanale entre le client et son fournisseur.
Leslogiciels de gestion de la relation client ont « désiloté » les organisations en permettant a tous
les acteurs en contact avec les clients de partager le méme niveau d'informations sur le client.

Plus récemment, la notion d’expérience client, théorisée par Pine et Gilmore, élit la dimension
emotionnelle et sensorielle d’achat, de service ou d’'usage comme facteur clé de fidélisation de la
clientéle. En outre, le contexte actuel de crise écologique et solidaire impacte les perceptions des
clients qui sont plus vigilants quant aux comportements responsables de leurs fournisseurs.

L’enjeu de cette nouvelle avancée de I'orientation client reste de gagner la préférence durable des
clients — gage de croissance — et un bouche a oreilles d’exception — apporteur de nouveaux pros-
pects a moindre codit.



L’expérience

Orientation —» Le produit client

Client

6 dossiers et 69 outils pour générer une expérience client mémorable

La Boite a outils de I'Expérience Client est fondée sur une vision holistique de la relation et de
I'expérience client. L'ambition des auteures est d’apporter aux dirigeants, aux responsables de I'ex-
périence client et a ceux des autres fonctions concernées par ce défi les clés pour développer une
expérience client pertinente, enthousiasmante et fidélisatrice. Il est organisé en 6 dossiers :

Dossier 1: la stratégie de I'expérience client. Pour identifier les cibles clients a privilégier, organiser
sa démarche et déterminer les grandes options différenciatrices de I'expérience client.

Dossier 2 : le client au coeur de la démarche. Le recueil, I'écoute et I'analyse de la voix du client
permettent plus que jamais d’identifier les clés de sa satisfaction pour choisir les orientations a
retenir en matiere de service et d’expérience.

Dossier 3: le « design » et I'amélioration de I'expérience client. 17 outils pour vous aider, en tenant
compte des attentes du client, de sa persona, du parcours client et de ses moments de vérité, pour
concevoir, améliorer et animer une expérience client porteuse de « préférence ».

Dossier 4: les data et le pilotage de I'expérience client. Pour mesurer les résultats et pour appuyer
les décisions sur des indicateurs clés aux différents stades de la démarche de management de I'ex-
périence client.

Dossier 5: la gestion du client dégu. Loupé, dysfonctionnement, aléa... malgré I'organisation mise
en place, le client est parfois dégu par son expérience. Il s'agit de professionnaliser sa fagon de réta-
blir la confiance et de réengager le client.

Dossier 6 : le facteur humain et la culture client. Dans ce dossier, les outils pour que chaque collabora-
teur et chaque manager soit orienté client, de facon a ce que chacun tienne son réle dans le challenge
collectif qu'implique la préférence client, et pour faire vivre I'numain au coeur de I'expérience client.

Certains dossiers sont accompagnés de vidéos, accessibles par QR codes,
qui complétent, développent ouillustrent le propos :

«» L'expérience client (outil 1)
» Motivations des clients : ce qui évolue (outil 12)
» Le ROl de la réclamation (outil 48)
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ettre en ceuvre une strategie d’expe-
rience client a pour but de produire
une offre d’expérience, porteuse

d'atouts différenciants qui génereront des clients
«enchantés ». Ces clients, tels des ambassadeurs,
feront preuve en retour de fidélité et/ou déploieront
aupres de leur entourage, physique ou virtuel, un
bouche-a-oreille favorable a la génération spon-
tanée de nouveaux clients. Ces marqueurs de
succes détermineront en conséquence la péren-
nité, voire la croissance de I'organisation; car les
clients fidélisés achétent aussi plus et plus cher,
c'est prouvé. Ainsi, cette stratégie permet de
réduire le colt d’acquisition des nouveaux clients,
d’augmenter les ventes et de réduire les colts de
non-qualité.

Faire de chaque client un ambassadeur

La fidélisation des clients est un parcours au long
cours. L'engagement du client dans le renouvel-
lement de ses achats auprés d'une marque, et
dans la recommandation de vos produits aprés de
sa communauté, se construit dans le temps. Il est

L’expérience client (CX)
Le modéle APAR

Le cycle de vie du client

Le client ambassadeur

La segmentation client

La relation différenciée

SLOCD\IOWU'I-thH

v

Les leviers de l'orientation client 18

L’expérience utilisateur (UX) 20

La pyramide des attitudes

Les 7 P de I'expérience de service 34

fondé sur la confiance et I'attachement, issus d’ex-
périences provoquant chez le client des émotions
et des opinions positives.

L’offre d’expérience

L'expérience client est ce que vit et ce que ressent
chaque client avant, pendant et aprés l'acquisi-
tion et l'utilisation d’'un bien ou d’un service. Elle
se fabrique lors des interactions qu’un client peut
vivre avec la marque dans ses différents points de
contact avec elle, physiques ou digitaux, et de plus
en plus « phygitaux ».

Une offre d’expérience est une réponse aux attentes
d’'une cible identifiée a travers la segmentation du
portefeuille clients. Elle est aussi cohérente avec le
positionnement de la marque et spécifiée a partir
des « 7 P » ou facettes qui la définissent. Son élabo-
ration, sa mise en ceuvre et son suivi dans le temps
dépendent des acteurs internes. D'ou la nécessité
de s’appuyer sur les bons leviers pour orienter le
client et installer en amont les conditions de succés
d’'une démarche d’expérience client.

12
16

22
24
26
28
32



Associer la réponse au
besoin a une posture
authentique et a un

vécu memorable.

Explication de I'expérience client (CX)

http://dunod.link/m2fi9ou

12

L’expeérience
client (CX)

S quefques moty

L’expérience client (ou CX pour Customer Experience) est ce que
vit et ce que ressent le client avant, pendant et aprés I'acquisition et
I'utilisation d’un bien ou d’un service. C’est le résultat des interactions
vécues avec la marque et mémorisées.

Le client vit une expérience mémorable si I’'entreprise adresse ces
trois dimensions avec un méme souci d’excellence et de cohérence :
» Ce que le client attend de I'entreprise/la marque;

« Ce aquoiil s’attend compte tenu de ce qu’ilen a vu, lu ou entendu;
« Ce qu'il vit avec la marque a chaque étape de son parcours.

Besoins plus ou moins rationnels
Attentes: qualité produit/service, excellence
relationnelle, excellence opérationnelle...

Réponse adaptée

Cequ'il o

attend, ses besoins

Expérience
client

Authenticité 4 > Vécu mémorable

Cequ'ilvit

Ce qui est « affiché » par la marque :
marketing, communication on
et offline, valeurs, engagements
de service...
Ce qui est dit : réputation, e-réputation...

Ce qui est vécu par le client
dans son parcours :
Perceptions, pensées, émotions
Simplicité (« sans couture »), Plaisir,

surprises, effet « Waouh »...



0 POURQUOI L'UTILISER ?

Objectif

Comment «influer » sur I'expérience vécue par
le client? Trois dimensions doivent étre réunies
pour gue I'expérience soit vécue positivement :
réponse au besoin, authenticité, vécu mémorable.
Lorsgu’on lance un « chantier » expérience client au
sein d’'une entreprise, il faut donc :

- Intégrer et assurer la cohérence de ces trois
éléments:

- Dépasser le stade de la seule excellence opéra-
tionnelle (centré sur «la réponse pertinente au
besoin du client »);

- Construire, sur le parcours client, une « offre d’ex-
périence » singuliere, positive, mémorable, en se
focalisant sur I'effet produit sur le client en termes
de perceptions, pensées, émotions.

Contexte

Sur des marchés saturés d'offres banalisées et
d’'innovations trop vite copiées, I'expérience client
devient le terrain de différenciation de bon nombre
d’entreprises. C'est en créant une expérience client
remarquable et cohérente avec son positionne-
ment que la marque trouve aujourd’hui un nouvel
axe de différenciation.

e COMMENT L'UTILISER ?

1. Avant tout, s’assurer de répondre aux besoins
et aux attentes principales du client. |l s’agit d’ap-
porter des réponses aux attentes obligatoires
et proportionnelles, voire attractives, du client
(cf. Outil 17) : identifier ces différents niveaux d'at-
tentes et analyser les retours des enquétes de
satisfaction pour améliorer la qualité de service
au besoin. Tant que la réponse apportée n'est pas
pertinente, I'expérience percue sera memorable...
mais au sens négatif du terme!

; Voir aussi outils 17, 26 et 53; dossier 2

2. Construire et revendiquer une posture authen-
tique : lister régulierement promesses et engage-
ments de service communiqués par la marque et
les comparer a la réalité, aux feedbacks clients,
pour éviter les effets de « sur-promesse » dévas-
tateurs pour I'image de marque. Prendre soin de
sa e-réputation en étant présent de maniere active
sur les réseaux sociaux (cf. Outil 53).

3.A partir du recueil de la voix du client
(cf. Dossier 2), définir les composantes de I'expé-
rience en se focalisant sur I'effet produit.

4. Pour se différencier, il est souvent possible d’en-
richir I'offre d’expériences en « théatralisant » le
parcours du client et en sollicitant tous les sens du
client : environnement sonore (musique), tactile
et visuel (design, théatralisation des lieux de vente
et des sites Web, UX Design...). Sur les points de
contact physiques (boutique, agence), construire
une ambiance olfactive, permettre au client d’ex-
périmenter, de godter.

Méthodologie et conseils

5. Pour aller encore plus loin, on peut «créer
I’événement » en générant de I'enthousiasme
aupres du client a I'aide du fameux « effet Waouh »
(cf. Outil 26).

Suite outil 1 —>

FAvant de vous lancen....

v Envisager la notion d’expérience du point

de vue du client.

v S’appuyer sur la cohérence globale pour

réussir le pari de I'expérience mémorable.

v Parce que les émotions sont au coeur du
sujet, les outils classiques de conception

d’offres (approches souvent rationnelles)

ne sont pas toujours appropriés pour
dessiner I'expérience client cible. Nous
vous proposons dans le Dossier 3 des
outils adaptés (personas, parcours,
customer journey map, cible...) pour
construire des expériences mémorables.

La stratégie de I'expérience client
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9 COMMENT ETRE PLUS EFFICACE ?

Effet Waouh... et effet Flop

Inutile de s’évertuer a inventer des « effets Waouh »
si le parcours emprunté par le client est truffé de
catastrophes. Le client insatisfait n’est naturelle-
ment pas enclin a 'enthousiasme pendant qu'il vit
un enfer avec la marque.

Imaginez un client qui vient de prendre un nouveau
forfait téléphonique et se fait livrer par la méme
occasion un nouveau smartphone. Livré a son
domicile, I'engin se révele défaillant. Impossible
d’obtenir de I'aide en ligne... Décevant et irritant,
n’est-ce pas? Quelques minutes plus tard, le client
se voit chaleureusement remercié par mail de
son abonnement et on lui offre I'acces a un tout
nouveau service « musique », gratuit de surcroit.
Il peut méme tester plusieurs extraits musicaux
pour identifier son profil de fan... Sauf que, son
mobile... Voici un« flop » garantimémorable et bien
meémorisé!

Commencer par éradiquer
les catastrophes

L’appareil livré ne fonctionne pas. C'est tres
dommageable. Mais chacun sait que cela peut
arriver... En revanche, si le client n’a pas la possi-
bilité, en deux clics, de trouver une solution alter-
native ou, a minima, un interlocuteur qui fera
preuve d’empathie a son égard, la situation devient
critique. Le client se sent délaissé, voire trahi. Deux
conséquences : déception mémorisée, client
devenu critique.

Eviter les effets « Flop » passe d’abord par la
maitrise des outils de I'excellence de service
(cf. Outils 28 a 32). C’est aussi identifier, a chaque
étape du parcours client (cf. Outils 25 a 27), les
dysfonctionnements irritants. Pour cela, vous
pourrez vous appuyer sur les remontees clients
(cf. Outil 40) et les réclamations (cf. Outils 56 et 57).

L’expérience client (CX)

Imaginer de nouvelles pistes
pour enchanter le client

L'expérience visée est un mélange d’émotions, de
surprise et de joie, provoque par une offre, un geste
ou un comportement du vendeur, du commercial,
dutéléconseiller, qui dépasse les attentes du client.
Sil'effet est véritablement « Waouh! », le client aura
méme envie d’en parler autour de lui et générera un
buzz tres positif.

Selon Joseph Pine et James H. Gilmore?,

quatre registres d’expériences peuvent étre envi-

sagés en ligne avec le positionnement et les valeurs
delamarque. Ce sont:

- lesloisirs : le client se divertit pendant I'expérience;

- I'’éducation: le client apprend guelque chose
d’utile ou d’intéressant grace a I'expérience;

- l'évasion : le client voyage, sort de son quotidien;
I'esthétique : le client s’émerveille et se sent
valoriseé.

Si certaines composantes de I'expérience sont

harmonisées et proposées a tous, idéalement,

chaque client (ou sa persona, cf. Outil 24) doit
pouvoir y trouver son bonheur et sentir que l'at-
tention lui est tout particulierement réservée.

1. PiNe B. J. et Gimore J. H., The Experience Economy,
Harvard Business School Press, 2011.
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La crise sanitaire avec I'’épreuve de périodes de
confinement/déconfinement incite le groupe
Marionnaud a repenser I'expérience client, en
tenant compte des contraintes: limitation du
nombre de personnes en boutique, fermeture
temporaire des boutiques...

Valeurs de la marque : les 3 P, plaisir, proximité et
professionnalisme, sont les valeurs historiques de
la marque. Auxquelles s’est ajoutée la positivite.

« La nouvelle expérience d’achat est basée sur
une palette innovante de services personnalisés,
fondés sur un numeéro d’appel gratuit, le site web
et les vendeurs de I'enseigne. On parle d’expé-
rience « phygitale », c’est-a-dire un mix de relation
physique présentielle ou distante avec I'usage du
numeérique.

« Les services sont pensés du point de vue des
besoins du client (par exemple, acheter pour soi ou
pour faire un cadeau, étre conseillé) et sous I'angle
de vue de ses aspirations (par exemple, un mode
de livraison express ou eco-responsable, une priva-
tisation du rendez-vous en boutique, des conseils
personnalisés par téléphone ou par vidéo...).

« Alinstar d'autres grandes enseignes, la prise de
rendez-vous en magasin pourrait perdurer chez
Marionnaud au-dela de la crise sanitaire. Yves

e

€Xpres”® xpres®

Source : © Marionnaud, 2020.

Puget?, directeur de la rédaction de LSA, écrit dans
son éditorial : « Et si demain, le commerce était
avant tout un lieu de rendez-vous, ou plus précisé-
ment de prises de rendez-vous? La question mérite
clairement d'étre posée. Depuis quelque temps
déja, les consommateurs prennent des rendez-
vous en ligne pour disposer ensuite, en magasins
ou en ligne, d’un conseiller de vente. L'objectif est
clair. Il s’agit d’apporter un véritable service a valeur
ajoutée pour les consommateurs (moins d'attente
et plus de considération) et d’un service client
extrémement efficace pour les enseignes (fidélisa-
tion, information sur les clients et hausse du panier
moyen). »

2. Source : Yves PuceT, « Le temps du rendez-vous »,
Isa-conso.fr, 23 avril 2020.
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