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RÉ-ENCHANTER L'EXPÉRIENCE CLIENT : 
POURQUOI ?   

Le cas de LOUISE
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https://youtu.be/NlWN7IpLixM 

https://youtu.be/NlWN7IpLixM
https://youtu.be/NlWN7IpLixM
http://www.youtube.com/watch?v=zyQXfhHmso0


4

L’expérience client permet à une marque / enseigne de se différencier
Aujourd’hui, le contexte économique est très challengé par une forte concurrence et la consommation des ménages 
est très atone depuis 2008.
La marque / enseigne doit absolument créer la PRÉFÉRENCE
Elle a 2 stratégies possibles :

- pratiquer les prix les plus bas
ou

- créer de la valeur autour de l’expérience qu’elle fait vivre au client, ce qui fait que le client n’achète plus de 
manière rationnelle

Le client est aujourd’hui très volatile tant l’offre est pléthorique. Créer la préférence ne consiste donc pas à faire un 
coup / un buzz mais bien à développer une capacité à enchanter le client pour le fidéliser surtout quand on sait que 
85% des consommateurs paieraient 25% plus cher pour s’assurer de vivre une expérience de service 
supérieur ( Source : Harris Interactive, Right Now, TechCrunch, Satmetrix, SNL Kagan). 
Améliorer l’Expérience client peut revêtir plusieurs formes et concerne tous les domaines où on est en RELATION 
avec le consommateur (client ou prospect). Nous ne parlons donc pas uniquement de l’environnement digital mais 
tout autant de l’accueil dans un magasin par exemple.
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L’expérience client est l’ensemble des perceptions et émotions ressenties lors des interactions entre le client et 
l’entreprise, qui ont lieu aux points de contacts qui peuvent être virtuels ou physiques ; avant, pendant et après 
l’achat du produit ou du service. L’expérience ici couvre aussi les champs fonctionnels.

L’expérience client correspond également au vécu (ce qui fait sa personnalité)

Elle englobe dès lors
1- tous les parcours vécus par le client : avant, pendant, après l’achat mais également le moment de consommation 
ou d’usage du produit ou du service
2- l’ensemble des interactions et moments relationnels qui longent ce parcours
3- tous les moments de vérité, ces instants critiques de prise de décision d’achat, pour lesquels la plus haute 
attention est requise. Les émotions génèrent 50% de la décision

L’expérience client est donc une expérience globale avec la marque, une sorte d’empreinte consciente ou 
inconsciente qu’on laisse dans l’esprit du consommateur
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Au delà des définitions conceptuelles, développer et améliorer une expérience client est relativement complexe
Nous devons jongler avec plusieurs typologies d’expériences

… du côté de la marque
1-  Expérience voulue : c’est l’expérience que la marque souhaite faire vivre à ses clients : qui veut être l’entreprise (renvoie à son 
ADN), quelles attentes client veut elle satisfaire ? que pourrai-je faire à mes clients qui aille au delà de leurs attentes ? 
2- Expérience proposée : l’expérience concrète que l’entreprise propose à ses clients 

… du côté du client
3- Expérience attendue : expérience que s’attend à vivre un client avec une marque, un produit...compte tenu de ce qu’il en 
connaît, en a entendu, vu …
4- Expérience vécue : expérience réellement perçue et ressentie. Elle intègre aussi son vécu personnel, sa culture, son éducation, 
etc.

Les attentes vont donc être différentes d’un individu à un autre > les expériences seront dès lors tout aussi différentes
La complexité réside dans la manière de délivrer cette expérience : on peut avoir des écarts +/- importants entre ce qu’on veut délivrer, 
ce qu’on délivre dans les faits et ce qui est ressenti par le client au regard de ses attentes

L’écart peut être très dommageable si vous avez une promesse forte que vous n’arrivez pas à tenir > Souvenez-vous “Avec SNCF, 
tout est possible”
N’oubliez pas, le ressenti de l’expérience en cours se construit à partir de toutes les autres expériences vécues ou relatées
Le succès repose sur la capacité à aligner ce canvas d’expériences
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L’expérience client est une expérience globale avec la marque, depuis le WOM jusqu’à la consommation
Fred Cavazza a dressé une vision holistique de l’expérience très intéressante car elle met en exergue l’enjeu de 
l’alignement et de la cohérence globale

L'expérience de marque (Brand Experience ou BXP) qui touche aux campagnes et contenus servant à augmenter la 
visibilité de la marque et à attirer l'attention des prospects ;

L'expérience client (Customer Experience ou CXP) qui couvre la formulation des offres servant à générer de la 
préférence sur un produit ou un service, ainsi que l'orchestration des points de vente physiques et digitaux dans une 
optique de transformation ;

L'expérience utilisateur (User Experience ou UXP), qui englobe la prise en main du produit et des services associés, 
le support apporté par la marque pour augmenter la satisfaction ainsi que les programmes de fidélisation.

Ces trois expériences correspondent aux trois phases que va traverser un client depuis la reconnaissance de son 
besoin jusqu'au renouvellement, en passant par une étape de recommandation si l'expérience a été globalement 
positive.
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Il n’y a pas de réelle expérience à valeur ajoutée sans émotion.
Une émotion est une réaction psychologique et physique, provoquée par la confrontation à une situation. Une 
émotion a d’abord une manifestation interne puis génère une réaction
Cette définition est intéressante car elle suggère la détection de mécanismes permettant à un individu de passer à 
l’action. 
L’émotion tient donc une place majeure :

- pour attirer l’attention et déclencher l’action
- pour ancrer le message dans l’esprit du client et devenir référence, 
- et pour s’inscrire dans les souvenirs du consommateur !

Jouer sur l’émotion, c’est réussir d’une part, à s’inscrire dans le passé des consommateurs via les souvenirs 
(exemple : Nutella joue sur l’enfance – la fameuse “madeleine de Proust” ) et d’autre part dans le futur dans le but de 
générer un nouvel achat.

De ce fait : 
1. L’émotion est génératrice de souvenirs, 
2. L’émotion permet l’attachement à la marque 
3. L’émotion déclenche le partage de l’expérience 

=> Elle influe sur la motivation et la prise de décision. Elle est donc bien le moteur de l’expérience
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L’ADN se définit autour de grands principes : 
1. La Mission : la raison d’être de l’entreprise ou de la marque.
2. La Vision : l’expression de la mission sous la forme d’ambitions et d’objectifs futurs.
3. Les Valeurs : les grands principes qui guident l’entreprise et fondent sa culture.
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…

5. Est-ce que mon business model est viable?
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A retenir : homogénéité ne veut pas dire monotonie, mais unité et force
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…
…
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La rupture dans les parcours d’achat vécus par les clients peut créer de l’émotion … négative !

Un des outils intéressants est l’analyse des customer journey ayant pour but de synthétiser le parcours d’achat et le 
cycle de possession des clients, depuis les recherches initiales jusqu’au renouvellement. 
Cette vision d’ensemble permet de vérifier la cohérence des messages auxquels les clients vont être exposés 
et mesurer la qualité des interactions à travers les différents points de contact. 

C’est grâce à ce type de documents synthétiques que les annonceurs peuvent avoir une vue d’ensemble, identifier 
les points de friction et prioriser les chantiers d’amélioration. 
Pour rendre plus lisible la customer journey map, on se concentre sur les étapes clés, les fameux « moments of 
truth” .
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“Customers will never love 
your company until your 
employees love it first .”

-

Simon Sinek

Par ailleurs, Il faut que chaque employé (pas simplement le département marketing et communication) sache et vive 
pour la raison d’être de la marque pour laquelle il travaille, prenne des décisions en fonction des valeurs de cette 
dernière qui vont toujours dans le sens de la satisfaction client et non pas de la minimisation du coût qu’il génère. 
Créer une expérience client unique implique de casser les silos pour que tous, au sein de l’entreprise, oeuvrent au 
même objectif : la satisfaction du client.

D’une certaine manière, les employés qui sont en direct avec le client (vendeurs, service clients, personnel de 
services…) sont les plus importants à considérer, car c’est bien souvent à ce moment d’interaction qu’une émotion 
est générée car on est en plein dans la Relation Humaine. Il reste encore des silos à casser, notamment entre la 
Vente, les RH, le Marketing et l’IT. 
Les collaborateurs en face des clients (physiquement ou par téléphone par exemple) doivent se sentir valorisés, avoir 
des réponses à apporter pour assurer une bonne prise en charge du client. 
Les employés sont les leaders de l’expérience client.



37

!!! Enchantement !!!

Envie Compétences Plaisir Ouverture Rigueur Audace
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La promesse non tenue peut être un gage de déception et de rupture dans le parcours client. 
Attention donc à ne pas avoir une promesse trop forte juste pour se mesurer à la concurrence. Il faut pouvoir la tenir. 
On peut jouer sur le principe du “underpromise” (ex. annoncer un délai de livraison de 48h et livrer en 24h => 
création d’un effet de surprise positif) mais attention ici aussi à ne pas se retrouver trop décaler de la concurrence. 
Soyez vrai, authentique … le consommateur le verra !
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Le premier axe d’analyse identifié est lié aux données expérimentales

FACS : jusqu’à 10 000 expressions faciales peuvent être captées par des algorithmes, mais la difficulté réside dans 
les phénomènes socio-culturels associés.
Imagerie cérébrales : la mesure des zones d’activation associées au niveau du cerveau est interdite à des fins 
commerciales (loi relative à la bioéthique, révisée en juillet 2011).
Captation électrodermique : via les bracelets connectés et CIA
Eye tracking : cette technique présente un intérêt certain sur les projets d’ergonomie de sites web mais ses 
domaines d’utilisation sont trop restrictifs et dans tous les cas peu fiables dans l’analyse d’un parcours client dans le 
temps.
Fréquence vocale : s’avère utile pour les études concernant les call center

En résumé :
Toutes ces méthodes sont utiles et performantes pour un domaine précis 

Dans tous les cas, il s’agit toujours de mener des analyses croisées, notamment entre ce que pense l’enseigne et la 
mentalisation du client
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Le deuxième axe d’analyse concerne les données déclaratives 2nd Stage

Le client prend le pouvoir, il prend la parole et veut qu’on l’entende. Il devient ainsi acteur de son parcours client.
Capter les données non structurées des réseaux sociaux permet d’analyser des degrés de satisfaction, ou non, des 
vécus clients : analyse sémantique des posts Facebook  et Twitter, analyse des émoticônes, crunching des avis, des 
like, des partages, etc

L’avantage de cette méthode permet certes d'obtenir de la volumétrie en terme de données mais il s’agit de données 
déclaratives et donc interprétatives.
Nous nous retrouvons par ailleurs confrontés à une complexité d’analyse quant au degré de l’émotion générée et 
mesurée
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Le troisième axe d’analyse concerne les données transactionnelles 1st Stage : 

Cette analyse consiste à 
- comprendre et analyser les parcours pour identifier les points positifs, les frustrations
- corriger et d’optimiser les futurs parcours.

Par le biais de : 
- l’analyse de performance des offres qui sert à mesurer les indices de satisfaction.
- l’analyse des parcours réels de consommation : la valeur d’engagement de la clientèle.



Ce cas illustre bien la différence entre ce que l’enseigne décide de faire vivre à ses clients et ce que les clients 
désirent vivre réellement.

L’identification du biorythme de la maison en fonction de l’analyse des modes d’engagement dans le temps a permis 
de re-définir des modèles d’engagement client et de revoir la façon de communiquer et de le solliciter
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Pour en savoir plus... 

 

 
www.leslunettesbleues.com

Tél : 03.62.64.76.20

Contact : 
hello@leslunettesbleues.com 
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www.chezmarie-ncd.com 
Tél : 06.70.76.74.22

Contact : 
bienvenue@chezmarie-ncd.com 

www.dataxplorer.fr 
Tél : 06.37.27.18.64

Contact : 
contact@dataxplorer.fr  
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