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2 Les questions

1. Les facettes de I'expérience client ?

2. Axes théoriques de I'expérience client ?

3. Les mesures de |'expérience client ?

© Stéphane Magne



Des enjeux multiples

~

Enjeux stratégiques: Se différencier par I'expérience client
Enjeux d’études : Relever les points-clés de contact entre
publics/marque dans le parcours client

Enjeux de mesure: L'expérience voulue par 'entreprise et
I'expérience vécue par le consommateur coincident-elles?
Enjeux opérationnels: Le pilotage de I'expérience client par
les managers

Enjeux économiques : comment mesurer le retour sur
investissement de la mise en place d'un Management de
I"Expérience Client™ (Customer Experience Management et «Chief

Experience Officer ») /
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1. Les facettes de
I'expérience client ?
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Au-dela du produit/service : I'expérience

L'expérience client : « il s'agit de I'idée d’un nouveau type d’offres, qui

dépasse le stade des services pour proposer aux consommateurs des

expeériences singulieres, mémorables et economiquement valorisées »
(Gilmore et Pine, 1998)
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H Une expérience client émotionnelle

4 )

Créer un moment d’échange unique, mémorable et symbolique

entre le consommateur et les fournisseurs d’un produit / service

pour susciter des gratifications émotionnelles avant, pendant et
apres l'achat et ainsi créer du lien avec la marque/l’entreprise

"l J

v’ Subjective (symbolique et personnelle)

v Emotionnelle (sensorielle, holistique et non linéaire)

v Multidimensionnelle (interactions de nombreux stimuli)

v’ Longitudinale (les moments de vérité s’inscrivent dans la durée)
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Une expérience client spécifique

CYCLE EXPERIENCE CLIENT

# Mon wayage e
terming : fevalue,
j& recommande,
jo eortEue, %

EMRGAGEMENT

VOYAGE

 Jevoyage [mobilnd] vers
une detlinaion cannue
{domicilefliew de travad) cu
inconnue (louir] »

alﬁ/

DECOUVERTE

u J'3i Desoin d'identifier

clairameant | offre »

<)
a \ ,ﬂ

- \/

AVANT VOYAGE

£ jecomplite ot prépane mon
VEYZER pOUS voyaper le plus

serginement possible o

Voyages-SNCF

&  EXPLORATION

 ["8i beson gue Fen m'aide
a trouver une idée de
destination et le maillaur
prix paur misn prachain

o RER ¥

ACHAT / RESA

& Je troenne ke
tarifftrangportourService lg
plus approprie ET e fais
men schat sur lecanal le =

BOErOpnE B

https://lehub.laposte.fr/ateliers/voyages-sncf-capitaliser-sur-ensemble-cycle-experience-client

© Stéphane Magne



https://lehub.laposte.fr/ateliers/voyages-sncf-capitaliser-sur-ensemble-cycle-experience-client

E Une notion « melting pot » dynamique

J La somme des impressions et des émotions que provoquent chez
un client les effets ponctuels et cumulés de ses interactions avec
la marque, ses produits et ses services, I'entreprise.

 Le ressenti cumulé par le consommateur a la suite de toutes ses
interactions avec une entreprise, représentée par ses employés, ses
produits, ses magasins et sites internet, ses campagnes marketing,
ses valeurs, ses centres de service client, etc.

(1 Un vécu global qui inclut donc tous les points de contact, avant,

pendant ou apres |'acte d’achat sur la base de signaux
d’expérience forts... et faibles.
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ﬂ 'expérience client : levier de valeur

Expérience multidimensionnelle

Kl’expérience d’anticipation
— I'expérience d’achat Valeur pergue

— I'expérience de livraison de la marque

— 'expérience d’utilisation / (valeur d’échange et
consommation du produit d’usage)

— I'expérience de SAV / support client

satisfaction fidélisation
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2. Axes théoriques de
'expérience client ?
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Une co-production de I'expérience client

Selon Caru et Cova (2007), il existe 3 types d’expériences

dl’'expérience conduite par le consommateur
(« consumer-driven »);
dl’'expérience co-conduite par le consommateur et par
‘entreprise (« co-driven »)
dl’'expérience conduite par I'entreprise
(« company-driven experiences »).
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Vers un partage des expériences vécues

. (2) Marketing
(1) IV!a.rket.mg collaboratif
expeérientiel (co-production
(le parcours client) d’expériences)

A

(3) Marketing social
(partage d’expériences
positives et négatives)
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Composantes d’une expérience genérique

Personnes

Mesurer les
écarts entre
expérience-
cible et
expérience
vécue

Objets (Punj et Stewart, 1983) Situations
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3. Les mesures de
I'expérience client ?
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Une mesure multi-niveaux

Délivrer I'expérience souhaitée,

qui adresse aussi les besoins émotionnels. Les moment tangibles

- Mémorable (source de recommandation) Le plaisir denchantement
+ Innovation Les émotions

+ Non copiable

Satisfaire le client et réduire les insatisfactions,

en lien avec l'expérience souhaitée. La facilité d'utilisation

+Incontournable La réduction des insatisfactions La qualite
~Amélioration continue Le traitement des réclamations

« Copiable (commadité, produit, service)

Proposition de valeur

La satisfaction des besoins de base contrale

Source: Body L. et Tallec Ch. (2015), Lexpérience client: le design pour innover, I'humain pour créer du lien, le
collaboratif pour accompagner le changement, éditions Eyrolles,, p.19/216.
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16| 2 approches pour mesurer I'experience client

Selon Roederer (2008), il existe 2 approches :

dl’expérience selon ses conséquences
(dite approche par la valeur) : elle présuppose
que l'expérience est « une boite noire »

June approche par le contenu de 'expérience
vécue par le consommateur
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Approche par les conséquences :

une mesure globale
The Net Promoter Score (NPS) : intention de recommander

“How likely are you to recommend (a company, product or
experience) to a colleague or a friend?” (Reicheld 2003)

Customer View:

0 = Not at all likely 10 = Extremely likely
© 0 ©® 06 ® & ©® O ®
Interpretation:

© © 000 00"
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18 Une approche par le contenu :

une mesure décomposée

Table 1. Experience Measurement Method
Model CEl (Kim et al., 2011)  EXQ (Klaus & Maklan, Customer Experience Experiential

2011) (Gentile et al., 2007) Marketing
(Schmitt, 1999)

Dimensions Environment Peace-of-mind Sensorial Sense

Benefits Moments-of-truth Emotional Feel

Convenience Result focus Cognitive Think

Accessibility Product experience Pragmatic Act

Utility Lifestyle Relate

Incentive Relational

Andajani E. (2015) Understanding Customer Experience Management in Retailing, Procedia - Social and Behavioral Sciences 211 ( 2015 ) 629 — 633
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Déterminer les points-clés du parcours client

Avant la visite Pendant la visite Apres la visite

Digital Touchpoints
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Baliser les moments-clés
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Source : Fabien, Louis. « Maximisez I'expérience de vos clients », Gestion, vol. vol. 42, no. 2, 2017, pp. 24-27.

20

© Stéphane Magne



Démarche préalable a la mesure

ﬁl) Définir les valeurs de la marque/de I'entreprise \

(2) Déterminer les cibles prioritaires

(3) Impliquer les salariés et parties prenantes du processus
d’expérience client

(4) Définir une expérience-cible (celle que l'organisation souhaite
délivrer)

(5) Déterminer les points-clés de contact (moments de vérité) et
leur importance pour le client

(6) Mesurer régulierement I'expérience vécue (mesurer les écarts
entre la promesse expérientielle et le vécu des clients.)

(7) Viraliser les expériences positives

(8) Répondre aux expériences négatives
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Source : Sénécal, Sylvain, et Marc Fredette. « Pour optimiser 'expérience client et alimenter la
croissance », Gestion, vol. vol. 42, no. 1, 2017, pp. 64-66.

d Vers une mesure en « real time » ?

 Vers un approfondissement de I'expérience client digitale ?
d Vers une mesure digitalisée de I'expérience client?
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