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LE PLUS PUISSANT LEVIER DE TRANSFORMATION

POUR METTRE LE CLIENT AU CEUR DES ORGANISATIONS

L'expérience client ne se limite pas a simplifier les parcours et a réenchanter les interactions.
C'est une discipline stratégique qui accompagne les entreprises dans leur recentrage sur le client
et le collaborateur en réhumanisant les pratiques. De nature écosystémique et transversale,
elle bouscule les organisations en silos et les modéles hiérarchiques descendants. Déployée de
maniére rigoureuse, elle signe la réussite des entreprises audacieuses sur des marchés matures
et saturés.

Déja auteures de référence dans le domaine, Laurence Body et Sylvie Daumal proposent ici un
véritable guide méthodologique pour engager les collaborateurs dans la démarche, co-concevoir
les futures expériences a partir de I'observation et passer a I'échelle afin de déployer les futurs
parcours dans le respect de chacun.

* Les 4 temps de la methodologie, de I'exploration au passage al'échelle.
* 41 outils et methodes pour mettre en pratique la démarche.
» 7 cas d'étude.

Cette démarche centrée sur I'humain suppose un état d'esprit créatif et collaboratif souvent
éloigné de la culture des organisations. L'expérience client en pratique leur ouvre la voie vers une
transformation en profondeur, dans une démarche agile, itérative et apprenante, dans laquelle
la qualité de I'expérience collaborateur et celle de I'expérience client se répondent en miroir.
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AVANT-PROPOS

Nouveau métier ou nouvelle approche ?

L'expérience client n'a commence a étre un sujet d'interét en France qu'ily a une dizaine d'années,
alors gu'elle est abondamment traitée dans les pays anglo-saxons depuis plus de vingt ans
(Royaume-Uni, Etats-Unis, Europe du Nord).

Aujourd'hui, I'approche est portée par des meétiers tres différents selon le secteur d'activité et
le niveau de maturité des organisations, c'est-a-dire le niveau de centricité client ; on rencontre
souvent des départements comme la qualite, le digital, la relation client, les RH ou le marketing.

Qui est légitime pour s'en occuper ? Il n'y a pas de légitimité directe, pour avoir une expérience
client de qualité, I'effort de tous les collaborateurs de I'entreprise est nécessaire, mais plus encore,
des chantiers pour la mener a bien et la déployer, projet aprés projet, dans I'organisation (voir
chapitre 4,p. 127).

Qui plus est, la démarche ne fonctionne que sielle est portée par le plus haut niveau de la hiérarchie,
enunmot,le comex. Faute de ce soutien nécessaire, les équipes sont en butte aux structures ensilo
quiles empéchent de collaborer de facon transversale et de prendre des décisions opérationnelles.

Sil'expérience client est particulierement adaptée aux entreprises traditionnelles, elle prend aussi
tout son sens aupres des start-up.

La démarche est également pertinente pour toutes les structures publiques qui accueillent des
usagers : services sociaux, administrations, municipalités et collectivités territoriales, musées et
établissements culturels, sociétés de transport, hopitaux et services meédicaux... Le souci de leur
public doit étre au coeur de leurs préoccupations.

A qui ce livre s’adresse-t-il ?

I s'adresse a tous les professionnels praticiens en charge de I'expérience client dans les organisa-
tions et qui ont en commun la participation a la définition de la stratégie et de la vision, et le suiviet le
pilotage du déploiement de I'expérience client. Concretement, ce sont ceux qui exercent, au sein des
directions de la stratégie et des directions client, en tant que directeurs ou responsables de I'expe-
rience client, responsables qualité, directeurs des opérations ou responsables de l'innovation...
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L'expérience client est
fondamentalement itérative,
apprenante et expérimentale.

Il s'adresse aussi aux designers : a ceux qui ont su porter leur discipline au plus haut niveau et
commencent a sieger au comex des grandes entreprises, tout comme a ceux qui travaillent au sein
des agences. Ce sont les directeurs du design, les designers de service et designers d'expérience
qui ceuvrent au coté des entreprises privées comme des établissements publics pour mener a bien
les projets d'experience client.

Dans tous les cas, il s'agit d'une approche collaborative et créative, qui a la particularité d'associer
les professionnels au contact, c'est-a-dire le personnel opérationnel en relation avec les clients
touslesjours. Leur expertise est essentielle alabonne compréhension des besoins et attentes : on
les considere comme les meilleurs experts du client.

Enfin, la démarche associe aussi régulierement les clients dans le cadre d'ateliers de cocréation.

La démarche

La démarche part d'une vision holistique et stratégique pour donner a voir la grande image. C'est
ainsi qu'elle décrit le contexte général et le formalise avec la cartographie de I'écosystéme (voir
p. 44) et la cartographie des parties prenantes (voir p. 46).

L'expérience client articule des temps lents, qui correspondent a la compréhension intime des
usages, et des temps rapides, qui se concentrent sur la conception dans le cadre d'ateliers, comme
les bootcamps (voir p. 82).

L'approche part des personas (voir p. 50) et de leur parcours (voir p. 56) pour
élaborer ensuite la cartographie de I'expérience cible (voir p. 54), dans une vision
multicanale, tenant compte de tous les points de contact, c'est-a-dire physiques,
numérigues, mais surtout et essentiellement humains, qui sont trop souvent oubliés. L'expérience
client est par nature canal-agnostique.

De cefait, elle détaille tout ce qui concerne les process humains enrelation avec les systemes et les
outils quiles supportent, en lien ou non avec les canaux. L'objectif de ce livre est de se concentrer
sur cette dimension, car le design produit et le design numérique sont d'ores et déja abondamment
documentés par des ouvrages destinés aux designers produit, aux architectes d'intérieur et
designers d'espace, et aux designers d'experience utilisateur.



Avant-propos

L’humain d’abord

L'humain est donc au centre de la discipline, mais il ne s'agit pas de rester au niveau des attitudes
et des comportements des professionnels réduits au role d'exécutants. C'est le plus grand malen-
tendu qui guette I'expérience client a ne pas confondre avec le service ou la relation client.

I s'agit au contraire d'humaniser les points de contact, qu'ils soient physiques ou digitaux, et de
leur donner des attributs pour incarner le respect, la dignité et la confiance. Cette préoccupation
s'applique a tous les dispositifs, qu'ils concernent les clients, les collaborateurs internes ou les
parties prenantes de I'ecosysteme, quels qu'ils soient.

Les outils et les méthodes

L'ouvrage détaille le design de service et le déploiement de stratégies expérience client avec des
humains comme points de contact. Cette approche « outside in » change I'organisation et oblige a
définir de nouvelles gouvernances (voir p. 134) et des instances associées (voir p. 136).

Il détaille aussiles méthodes collaboratives avec reproduction al'échelle de ce quia été réussiavec
un pilote. Le déploiement pose la question du changement et de son accompagnement.

Beaucoup de professionnels de I'expérience client aujourd'hui se sont formés sur le tas aux principes et
aux outils de la pensée design appliquée au service. I reste néanmoins qu'il faut en maitriser les fonda-
mentaux et enintégrer 'état d'esprit pour se lancer dans la discipline. On ne saura jamais prévenir assez
contre une apparente facilité quitend a banaliser ladémarche : pourtant, mal comprise et mal appliquée,
elle perd en crédit. Ce livre a pour ambition de guider celui qui souhaite entreprendre ce chemin.

L'impératif du changement

Le changement n'est pas une option. Le xxi© siecle apporte son lot de défis environnementaux
et societaux qui demandent a étre adressés avec des outils de notre époque. L'expérience client
porte une conviction : ces outils doivent respecter I'numain.

En s'inspirant d'autres méthodes, I'expérience client fait siennes certaines nouvelles philosophies
du travail, comme I'agile qui favorise la communication directe plutét que des écrits surformalisés
et se fonde sur l'itération pour livrer de maniére concréte. De méme, I'expérimentation et le proto-
typage, au coeur du processus itératif, permettent d'apprendre et de construire une connaissance
tout aulong du projet.






INTRODUCTION

Toujours plus de services...

Dans notre vie quotidienne, nous experimentons des services qui jalonnent notre existence pour
la rendre plus facile et plus agréable tout en lui donnant de I'épaisseur et du sens : les transports
que nous utilisons pour nous déplacer, les utilités comme I'eau, I'électricité, le téléphone que nous
consommons pour notre confort et notre bien-étre, les experts que nous sollicitons pour notre
santé, notre éducation, les lieux que nous visitons pour nos loisirs. Sans eux, la vie nous semblerait
fade, monotone ou tres compliquée, sinonimpossible.

Avec l'arrivée du numeérique, ils se sont densifiés, voire complexifiés : la dimension physique s'est
enrichie de canaux a distance qui permettent de satisfaire davantage de besoins dans un nombre
plus important de situations. Qu'il s'agisse d'acheter un vétement, de modifier un rendez-vous,
d'obtenir un avis medical, d'apprendre une langue, de jouer aux échecs... beaucoup d'aspects de
notre existence qui se déroulaient autrefois dans le monde réel se sont virtualisés, méme si nous
préférons toujours avoir affaire a une vraie personne al'occasion d'un incident ou d'un dysfonction-
nement. Sil'onyréfléchit bien, pour chaque étape de notre vie, de la plus significative ala plus triviale,
il existe des services adaptés, plus ou moins utiles, mais qui portent a notre conscience I'existence
d'une multitude de micromoments potentiellement source de frustration ou d'agacement.

Nous nous sommes habitués a vivre des expériences de qualité qui se racontent dans les feed-back
que nous laissons sur les réseaux sociaux ou les plates-formes d'avis. En méme temps que
notre niveau d'exigence augmente, notre tolérance aux mauvaises surprises et a l'improvisation
a tendance a reculer : notre vie est faite d'un entrelacs de moments dont le souvenir et la trace
nous disent si elle est belle, bien remplie, riche ou, au contraire, pauvre et vide de sens. A I'ére de
'hypermodernite et du renoncement aux valeurs matérielles de I'époque industrielle, nous nous
définissons davantage par ce que nous faisons, ce que nous vivons que par ce que nous possédons.

.. Mais une vraie soif d’expérience

Ce changement de paradigme, ce passage de l'avoir a I'étre, du produit aux services, puis aux
expériences, met la lumiére sur ce qu'il faut implémenter pour que les clients les trouvent faciles
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