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Préface

I'occasion de la sortie de cette seconde édition, il a semblé naturel aux trois

co-auteures de proposer a I'éguipe « Expérience client » d'Orange Business Services

de préfacer cet ouvrage et nous avons accepté avec plaisir et méme, je dois dire, avec
un entrain sincere compte tenu du sujet qui nous passionne et nous anime au quotidien.

Partenaire de la transformation digitale des entreprises en France et a l'international,
Orange Business Services s'inscrit dans I'ambition du groupe Orange de délivrer une expé-
rience incomparable a ses clients.

Pour cela, nous nous transformons profondément :

> en faisant évoluer nos postures, en adoptant individuellement et collectivement des
comportements adaptés pour développer la culture client au sein de I'organisation ;

> en faisant évoluer notre facon de travailler, en développant des modes de fonctionne-
ment agiles, en changeant notre facon de créer de la valeur, d'investir nos ressources et
de travailler ensemble ;

> en prenant, vis-a-vis de nos clients, des engagements concrétisés au travers de preuves.

C'est donc en animant et en mobilisant toutes nos ressources, en nous appuyant sur les
talents et la motivation de chaque collaboratrice, chaque collaborateur, chague manager,
chague membre du comité exécutif que nous poursuivons notre chemin vers I'excellence.

Nous souhaitons a toutes et tous, stratége, pilote, designer ou tout simplement acteur de la
relation client, de trouver la voie singuliere gui vous permettra de vous distinguer auprés
de vos clients. Les réflexions et outils détaillés dans cet ouvrage vous seront sans doute
d'une grande utilité.

Bonne lecture !

Pour I'équipe, Régine TRABELSI
Directrice du programme Customer Experience Orange Business Services
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Présentation
de la
Boite a outils

par les auteurs

Avant-propos

et/ou une réputation d'excellence. Cette conquéte implique la mise en ceuvre d'outils

et de méthodes pour créer et entretenir une relation mutuellement bénéfique entre
une entreprise et ses clients. Un challenge qui passe inévitablement par la mobilisation de
I'entreprise autour de I'expérience vécue au quotidien par les clients.

| 'ambition du management de la relation client est de conquérir la fidélité de ses clients

La Boite a outils du Management de la relation client 2017 :
nouveau plan, nouveaux contenus

Cette nouvelle édition de la Boite a outils du Management de la relation client présente un
systeme et sept thématiques pour batir une relation client pertinente et durable a travers
une organisation efficace en interne et la conception d'une expérience client enthousias-
mante. Elle offre aux dirigeants de I'entreprise, aux responsables de la relation client et a
ceux des autres fonctions concernées par ce défi, une vision holistique de la relation client
et un éguipement concret pour I'organiser et la faire vivre. Trois angles de réflexion d'actua-
lité ont quidé la révision de la premiére édition :

> Celui bien sdr de I'expérience client, sujet d'actualité fort dans les entreprises. Nous lui
consacrons dans cette nouvelle version deux dossiers, pour la concevoir d'abord, pour la
piloter et la faire progresser ensuite.

> Celui de la digitalisation qui fait évoluer la donne de la relation client et nous a amenées
a intégrer de nouveaux outils incontournables au fil des dossiers.

> Celui du travail collaboratif qui ouvre des perspectives pour alimenter I'innovation au
service des clients.

Il en ressort un nouvel agencement pour cette Boite a outils version 2017 et une structure
en 7 dossiers complémentaires ou chaque fonction de I'entreprise (direction générale, direc-
tion de la relation client, marketing, qualité, commercial, centre de relation client) trouvera
comment contribuer a cet engagement collectif. En plus, tous nos contenus ont été révisés
et actualisés et 12 outils complétement inédits viennent enrichir cette nouvelle édition.

La voix du client, au cceur du systéeme de management
de I'expérience client

> Dossier 1: la voix du client. Si cet ouvrage s'ouvre sur un dossier sur la voix du client,
c'est parce que le management de la relation client va de pair avec l'orientation client de
I'entreprise. Soit décider et agir en prenant le point de vue du client pour guide. Le recueil,
I'écoute et I'analyse de la voix du client permettent d'identifier les clés de sa satisfaction
qui seront ensuite au centre des orientations retenues pour les 6 autres thématiques.
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LA BOITE A OUTILS DU MANAGEMENT DE LA RELATION CLIENT

> Dossier 2 : la stratégie client. Vous y trouverez les ressources pour identifier les cibles
clients a privilégier et, a partir des enseignements de la voix du client, construire les orien-
tations et options différenciatrices de sa relation client.

> Dossier 3 : le design d'expérience client. Un dossier profondément retravaillé pour vous
permettre, en tenant compte des attentes du client, du parcours client et de ses moments
de vérité, de concevoir une expérience client porteuse de « préférences client ».

> Dossier 4 : du pilotage d'expérience a la fidélisation. Toujours guidé par la voix du client,
c'est le dossier de I'amélioration continue au travers d'indicateurs pertinents. Ce sont aussi
tous les moyens d'attirer le client a soi et d'entretenir la conversation avec lui sur le net.

> Dossier 5 : l'insatisfaction client. Quand, malgré toute I'organisation mise en place, le client
est décu, il s'agit de réagir en vrai professionnel pour rétablir la confiance et réengager le client.

> Dossier 6 : le centre de relations clients avec les équipes au contact. En créant ce dossier,
nous prenons en compte les nombreux centres d'appels ou services clients qui se redé-
ploient dans les entreprises. Avec les clés de succés du management des conseillers et les
incontournables bonnes pratiques de la relation avec les clients.

> Dossier 7 : la culture de la relation et du service. Ce dernier dossier rassemble les outils pour
déployer l'orientation client auprés de chaque collaborateur, au contact ou non des clients, de
facon a ce que chacun tienne son role dans le challenge collectif qu'impliquent la satisfaction
et la fidélisation des clients.
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Les outils sont
classés par dossier

La Boite a outils,
mode d'emploi

Comment utiliser
les QR codes de ce livre ?

. Téléchargez un lecteur de QR code gratuit et
ouvrez l'application de votre smartphone.

. Photographiez le QR code avec votre mobile.

. Découvrez les contenus interactifs sur votre
smartphone.

Si vous n'avez pas de smartphone, saisissez
I'URL indiquée sous le QR code dans la barre
d'adresse de votre navigateur Internet.

L. STRATEGIE
CLIENT

« Stratégie : art de coordonner des actions,
de manceuvrer habilement pour atteindre un but. »
Larousse

Tl
et
=]l
900.g1/YmR}Y8
Définir une
stratégie client,

par Didier
Chevalier

L'intérét de la thématique
VU par un expert

Connaitre ses clients et repérer les cibles a forte valeur

Construire des expériences cohérentes avec le positionnement
et I'image de I'entreprise

>

Interagir avec le client avant, pendant et apres I'acte d'achat

1ES 0“\5

/f/m,g de vie du client.

riapyramlde des attitudes...
f Leréférentiel client unique
&Lavaleur avie du client
\‘tmumentation client..
203 ‘“::c: A?Cl:roisée
21 Les 1o différenc

o
22 Le t oleau de bord prospectif BSC .

Un menu déroulant
des outils



LA BOITE A OUTILS DU MANAGEMENT DE LA RELATION CLIENT
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visuelle de l'outil .
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DOSSIER 3 LE DESIGN D'EXPERIENCE CLIENT

Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Avec la persona, les équipes en lien direct ou
indirect avec le client partagent la méme repré-
sentation du client cible. Le client a un nom,
un visage, un age, une famille, un métier, etc.

Contexte

Optimiser I'expérience client est un projet
complexe et transversal ; il est nécessaire de
partager les mémes références pour avan-
cer ensemble dans la méme direction. Par
exemple, autour d'une nouvelle offre, avec la
méthode des personas :

> I'équipe recherche et développe loffre la
plus adaptée en termes d'usage et de béné-
fices pour le client-cible ;

> I'équipe marketing élabore la communication
adaptée a chaque point de contact (Web, bou-
tiques, etc) ;

> les équipes de développement SI congoivent
les interfaces les plus simples et pertinentes du
point de vue du client utilisateur (cf. outil 33) ;
> les équipes au contact se préparent a adop-
ter les bons réflexes face au client-individu.

Comment ['utiliser ?

Etapes

> Définir les objectifs de a démarche : qui uti-
lisera les personas ? Dans quel but ?

> Sélectionner les « macro-segments » de
clients ciblés par lentreprise.

> Pour chaque groupe cible, rechercher un
maximum d'éléments factuels pour caractéri-
ser le client appartenant a ce groupe en collec-

- surfer sur les sites Web et applications du
client, lire les magazines des clients, écouter
leurs radios, les suivre sur les réseaux
sociaux...

> Produire et valider les différentes « rubriques »

3 laide des informations recueillies.

> Communiquer la ou les personas aux dépar-

tements concernés :

- sassurer de la cohérence et de
caractéristiques sélectionnées

- soigner la forme en insérant d¢
photo du client ;

- utiliser le méme « canevas » puur preserner
les différentes personas ; les présenter sur
un méme document en prenant soin de
montrer leurs points spécifiques/communs.

«lfimporte

en peinture,
que le portrait
ressemble

claire

Méthodologie et conseils

) Lors de la conception de Ia per
quer en amont les collaborateurs,
bonne connaissance client (marke
commerce, services clients, etc.)
d'introduire des interprétations su;

> Certains « utilisateurs » peuver,
méthode réductrice et objecter qu’

ne peut prétendre représenter tous s

d'un groupe-cible, etc. Il convient de rappeler .
I'apport de la méthode au travail en équipe et.
la stratégie client de I'entreprise, focalisée:
des cibles précises (cf. outils 18 et 19)
eprésentation vivante
outil SOUple, SUF le choy, §29¢e du client.
nombre des
riques.

Des équipes en empathie avec

Une signalétique

r

Les apports
de l'outil
et ses limites
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Un approfondissement
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DOSSIER 3 LE DESIGN D'EXPERIENCE CLIENT
Le parcours client
At étre

Bra

Com”™

D afficace ?

*rcours client se situe YN

,entanon client, de la Qualité g Wsée de
,;marketmg relationnel. Il est 3 ,,“e et
«lation avec les besoins et attenmww
chague interaction, I'expérience &ndue
“ lexpérience pergue, I'organisatio? ::qz:
Buwre par I'entreprise pour optimise. enga-
\S‘““ '© contact, les oppwtu o avis,
B, de vendre,

De/ x| S—— (1]
a | cpérience pergue :

U cours d'une inte-
3lité de service en
3 promesse de len-
portance de I'inte-
Srience attendue. Il

pour étre plus
opérationnel B o v

@e concevoir un service en phase avec le
niveau des attentes (expérience congue, etc.)
et aux acteurs au contact de délivrer le service
tel que prévu. Ainsi, le client qui fait I'expé-
rience du service délivré en percoit, ou non, la
qualité et en ressent, ou non, de la satisfaction,
en fonction de son attente initiale.

Recenser I'ensemble

des occasions de contact

Altention & ne pas confondre « occasion de
contact » (motivée par un besoin du client ou
du fournisseur) et « canal de communication »
(par lequel I'information circule et est échan-
gée). Les occasions de contact sont regrou-
pées par macro-étapes du parcours ; a minima,
3 étapes : I'avant-achat, pendant I'achat, aprés

l'achat. Dans chaque macro-étape, il sagit
d'identifier plus finement ce que fait le client,
ol, quand, pourquoi et comment il le fait. Rap-
pelons Iimportance de collecter des données
issues de vrais clients, via la voix du client
(interviews, enquétes de satisfaction, remon-
tées client).

Du parcours client

a la cartographie de I'expérience
Pour mieux comprendre I'état d'esprit du
client, il est intéressant de noter les pensées
et les émotions qui agitent le client dans les
différentes étapes du parcours. LA encore, il
s'agit d'utiliser la voix du client (cf. dossier 1).
La démarche consiste ensuite & diagnostiquer
Texpérience client sur deux plans. Premiere-
ment : le client est-il satisfait dans cette étape
de son parcours ? Deuxiémement : toutes les
opportunités de le séduire, de le satisfaire, de
I'engager, de Iui vendre... sont-elles identifiées
et saisies ?

Si I'établissement du parcours client et, plus
largement, de la cartographie de I'expérience
client est un puissant accélérateur d'orienta-
tion client au sein des équipes, il faut consi-
dérer ce travail comme un point de départ,
nécessaire mais non suffisant. L'essentiel vient
aprés. Développer la satisfaction et le
chiffre d'affaires grace a une expérience sti-
mulante et réussie sur le parcours client est
le véritable enjeu. La mise au point de 'expé-
rience que I'entreprise entend faire vivre a ses
clients se traduit par des services ou des rituels
innovants, des évolutions de processus et de
procédures, la mise en place de standards de
service ou encore d'une charte relationnelle
pour une relation humaine remarquable.
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7 E de Caryg,
EXEZZ— T “\hie de I'expérience client

/ £tape

\ aue fait le
client /

Ceque pense

e client Un expert va-til passer 7

Je suis en colére contre mon voisin |
Cela m'attriste, tous ces dégats

Ce que ressent

compmm’
ot

lodéclraton -

Qui joindre pour arréter fa fuite ?
Mon canapé tout neuf est abimé |

Appelle
sidifficultés, e,
aremplr

m déclaratio

Chat pour poser
des questions.

‘wmn Taccusé

de réception
En parle
ases amis
Quest-ce-que je dois faire pour étre remboursé ?
Tous les dégats vont-ils étre pris en charge ?
Combien de temps avant d'étre remboursé ?

Je ne voudrais pas me tromper dans ma déclaration.
Clest agagant de devoir déclarer par courrier

le client Je suis inquiet du remboursement | | quand on vient de le faire par téléphone
Satisfaction Cordialité —
Client Information apportéc m—
(% Trés satisfails)  Aide et assistance  mm——_—""

Lexemple ci-dessus concerne une compagnie
d'assurances, sur le produit multi-risques habi-
tation. L'étape illustrée est celle du sinistre
dégat des eaux.

Partager la méme vision du client

Associer sur un méme schéma les différentes
interactions entre le client, les canaux de
communication utilisés, le « vécu » du client -
ses actes, ses pensées, ses émotions - et son
niveau de satisfaction procure & tous les colla-
borateurs de la compagnie une vision holistique
et parfaitement orientée client de la situation.

Se poser les bonnes questions

Dans cette circonstance difficile (le sinistre),
quelle expérience procurer 3 ses clients ?

> Par quels leviers rassurer le client ?

> Comment accueillir au téléphone le client ?
> Comment simplifier la vie du client ?

> Comment assurer une parfaite cohérence de
messages entre le site Web, le site mobile, le
centre d'appels ?

dEtcw
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Le parcours client




LA VOIX DU CLIENT

« Savoir écouter, c'est posséder outre le sien le cerveau des autres. »
Léonard de Vinci

Qu'entend-on par « voix du client » ?




Stratégie de ECOUTE

I'offre Progrés continu

Quels besoins ? Culture client Quelles améliorations
Quelles : Ce que nos clients pour |'expérience
problématiques nous apprennent d'achat, de service,
irrésolues ? ACTIVE de la relation ?

o A

Pourquoi écouter la voix du client ?

>
>
>
>
LES OUTILS
Le client-individu
Faciliter la remontée de la voix Les besoins types « SPECIFIC » et « CIVILE »
du client Web analytics, eye-tracking : I'observation
Commentaires, avis et autres contributions
clients : la e-réputation
> Les remontées clients digitalisées
L'analyse sémantique automatisée
Le comité client
> Le collaborateur-client
L'enqguéte de satisfaction
Le diagramme des attentes
Le diagramme de Kano
> Le client co-producteur

La plateforme d'innovation participative




Le client-individu

Cette solution

correspond-
elle a nos
besoins ?

Prescripteur

UN CLIENT OU DES CLIENTS ?

Cela sert-il
notre intérét
along terme ?

Stratégeg @

Comment
gérer au
mieux notre
budget ?

Décideur

ultime

Comment
|"obtenir aux
meilleures
conditions ?

Acheteur

Comment ca
marche au
quotidien ?

En résumé

Insight

Le management de la relation client s'intéresse

au client en tant qu'individu.

Pour les achats impliquants ou complexes,

plusieurs personnes peuvent participer au

processus de décision en y jouant un role

distinct :

m le stratége : il veille aux intéréts a long terme
du client ;

mle prescripteur : il spécifie les besoins, il
évalue techniguement les solutions ;

m l'utilisateur : il exprime des besoins, il utilise/
consomme l'achat ;

m le payeur : il gére le budget du client ;

m I'acheteur : il négocie l'achat ;

m le décideur ultime : le pouvoir de la décision
ultime lui est reconnu par les autres.

Customer relationship management is interested

in the client as an individual.

In the case of more involving or complex purchases,

several persons can participate in the decision-

making process, each playing a different role:

m the strategist : he looks to the client’s long-
term best interests;

m the payer: he manages the customer’s budget;

mthe prescriber: specifies requirements and
needs, assesses solutions that are technically
accessible and feasible;

mthe user: he expresses needs, and uses or
consumes the purchased goods or services;

m the ultimate decision-maker: the other players
acknowledge his decision-making power and
authority.

_12_
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DOSSIER 1 LA VOIX DU CLIENT

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Identifier les différents clients-individus, par-
ties prenantes dans l'achat, I'utilisation et
I'aprés-vente, et leur réle au sein du groupe
d'influence et de décision, permet de :

> identifier I'ensemble des attentes de ces
acteurs ;

) satisfaire le client-individu en répondant de
facon spécifique a ses besoins et attentes ;

> développer une expérience d'achat et/ou de
consommation qui lui est propre ;

> personnaliser la communication avec lui.

Contexte

La notion de groupe d'influence et de décision
prévaut surtout pour les achats impliquants ou
complexes dans les entreprises B to B (biens et
services industriels, prestations intellectuelles,
etc.). Elle existe aussi en Bto C avec la sphére
familiale ou amicale ; les enfants, les amis
influencent certains achats, les deux membres
d'un couple participent a I'achat de la voiture
ou du logement, etc. L'évolution des compor-
tements d'achat et la multiplication des canaux
de distribution et de communication invitent
a identifier précisément avec qui et comment
étre en relation, pour consolider les liens entre
clients/consommateurs et fabricants/marques,
a travers la relation directe avec les individus
et la communication avec les bonnes cibles.

Comment l'utiliser ?

Etapes

> Identifier les individus parties prenantes
dans les décisions d'achat.

> Qualifier chaque client-individu : outre ses don-
néesd'identification, sonrdle danslecycled'achat,
depuis la recherche d'informations jusqu'a
I'aprés-vente, ses besoins et attentes a chaque
étape, ses canaux préférés pour communiquer...
> Déterminer au sein du groupe d'influence, les
individus aux interactions les plus fréquentes

ou les plus critiques avec l'entreprise : ce
seront les cibles les plus importantes.

> Observer le parcours client des individus
cibles et leurs moments de vérité. Ces indivi-
dus cibles peuvent faire I'objet d'une persona
(cf. outil 25).

> Optimiser l'expérience de chacun sur son
parcours.

> Construire le programme relationnel adapté
a chaque cible, avec les bons messages, sur le
bon support, au bon moment, par le bon canal.

Méthodologie et conseils

La découverte des parties prenantes est diffé-
rente en B to C ou en B to B. En B to C, elle
est conduite a partir d'enquétes qualitatives ou
de focus group aupres de consommateurs. En
B to B, elle est surtout réalisée par les com-
merciaux, en face a face ou a distance, pour
les besoins de la vente. Elle peut aussi étre
complétée par une enquéte qualitative.

Les rdles tenus par les clients-individus et leurs
attributions alimentent la réflexion autour d'un
projet de blog ou de communauté a partir de
leurs centres d'intéréts :

> Le stratége s'intéresse aux tendances évolu-
tives de son marché.

> Le prescripteur recherche de I'expertise.

> L'acheteur veut connaitre I'offre du marché.
> L'utilisateur s'intéresse au « comment s'en
servir ». m

m Un marketing vraiment « one-to-one ».

Manager la relation
client implique

de s'intéresser

a la personne.

m Des interactions et un service personnalisés.

m Individualiser larelationavecles clients augmente

le volume de données a collecter.

m Unréférentiel client unique permet la visiona 360
degrés de tous les clients-individus (cf. outil 16).

_13_



Les besoins types
« SPECIFIC » et « CIVILE »

LES BESOINS OPERATIONNELS ET PERSONNELS DU CLIENT-INDIVIDU

Relation
CIVILE

Solution
SPECIFIC

8 besoins opérationnels

6 besoins personnels

S écurité Une solution qui élimine ou C onsidération Se sentir percu et reconnu par
sécurise des risques, qui offre des autrui en tant que personne
garanties

P erformance Une solution qui apporte les | ntégration Se sentir accueilli, associé, faire
résultats recherchés dans un partie... d'un groupe, d'une
rapport qualité/prix performant communauté

E nvironnement Une solution qui prend en compte V alorisation Se sentir une personne importante

les besoins de I'environnement aux yeux d'autrui

C onsidération Une solution qui montre la prise en I ndividualisation = Se sentir distingué, unique pour

compte du statut de client (nouveau,
fidele...)

autrui (besoin de personnalisation)

| mage Une solution qui contribue a I'image, = L imites Se sentir respecté dans son

a la réputation, a la notoriété... intimité ( proximité physique,
confidentialité, permission...)

F inances Une solution qui est une « bonne E xpression Se sentir compris et accepté dans
affaire » ou qui procure un bon ROI sa facon de s'exprimer

| nnovation Une solution a la mode, innovante, a
la pointe du progres...

C onfort Une solution satisfaisante du
point de vue pratique, confort,
commodités...

En résumé Insight

SPECIFIC et CIVILE sont des acronymes qui
décriventles principaux besoins duclient-individu:

m SPECIFIC décrit 8 types de besoins opération-
nels qui motivent la recherche de solution et
orientent la décision dans une logique utilita-
riste : Sécurité, Performance, Environnement,
Considération, Image, Finances, Innovation,
Confort.

m CIVILE décrit 6 types de besoins relationnels
que le client-individu cherche a satisfaire
dans une interaction sociale : Considération,
Intégration, Valorisation, Individualisation,
Limites, Expression.

SPECIFIC and CIVILE are acronyms used to
describe the basic needs for the customer/
individual:

u SPECIFIC stands for the 8 types of operational
requirements, that provide motivation to look
for solutions and guide decisions in a utilita-
rian logic: Safety, Performance, Environment,
Consideration, Image, Finance, Innovation,
Comfort.

u CIVILE details 6 types of relational needs
that the customer-individual tries to satisfy
in a social interaction: Consideration,
Integration, Valorisation, Individualization,
Limits, Expression.

-14 -
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DOSSIER 1 LA VOIX DU CLIENT

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Repérer les centres d'intérét et les besoins de
reconnaissance du client-individu permet de
s'adapter en termes de comportement, de dis-
cours, de solutions, d'offres.

Contexte

Ces deux acronymes trouvent de multiples
applications aupres du marketing, du commer-
cial, des services clients, de la communication,
du responsable du site Web :

> Réaliser une segmentation des consomma-
teurs, des utilisateurs (SPECIFIC).

> Argumenter une proposition commerciale,
une solution (SPECIFIC).

> Adapter le discours d'un entretien commer-
cial en face a face ou au téléphone, ou encore
les formules écrites dans les courriers et les
e-mails (CIVILE).

> Elaborer une charte relationnelle (CIVILE).
> Développer I'ergonomie d'un site Web (SPE-
CIFIC et CIVILE).

Comment l'utiliser ?

Etapes

> SPECIFIC :

- identifier les besoins sous-jacents a l'achat
ou a la consultation chez les clients cibles,
grace a des interviews, des enquétes ou des
groupes qualitatifs ;

- repérerlesbesoinslesplusfréquentsconcernant
son offre de produits ou de services ;

— caractériser des communautés de clients ou
segments partageant les mémes besoins de
facon a les identifier et mesurer leur potentiel ;

— développer des offres, produits, services et
argumentaires correspondant aux besoins
de la communauté ou de l'individu.

> CIVILE :

— dresser un diagnostic des outils de commu-
nication avec le client-individu : standards

d'accueil, guide d'entretien téléphonique,
lettres et e-mails types, courriers d'accom-
pagnement des offres commerciales, pages
Web ;

- déterminer les points forts/faibles de la réponse
relationnelle : respectueuse, valorisante, indivi-
dualisée, etc. ;

— définir les nouveaux discours/comportements
pour répondre aux besoins relationnels des
clients.

Méthodologie et conseils

> SPECIFIC est une approche efficace de la typo-
logie des clients par les besoins, en B to B comme
en B to C. Il existe encore d'autres besoins ou
motivations d'achat. Dans des situations com-
plexes (concurrence accrue, marché mature,
clients zappeurs, etc.), il est souhaitable d'affi-
ner plus avant la compréhension des besoins. |l
existe d'autres besoins autour des valeurs de I'in-
dividu (éthique, esthétique, philosophique, etc.)
gue SPECIFIC ne prend pas en compte.

> CIVILE renvoie aux besoins identitaires de
I'individu engagé dans une interaction sociale.
La réponse a ces besoins doit tenir compte
des codes culturels de la clientele (4ge, niveau
d'éducation, de revenu, pays, etc.). m

Servir un client,
c'est a la fois
répondre

a sa demande
et parler

a sa personne.

m Des actions cohérentes grace a la segmentation
par les besoins SPECIFIC, depuis I'analyse stra-
tégique du marché jusqu'a la commercialisation,

en passant par l'adaptation du produit.

m Une présence cohérente d'une interaction a
I'autre en prenant en compte les besoins CIVILE.

m Ne cherchez pas a trouver systématiquement
tous les besoins opérationnels ; tous ne sont pas
forcément pertinents pour tous les produits ou

services.
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Web analytics, eye-tracking :
'observation

ECOUTER LE COMPORTEMENT DU CLIENT
(ET PAS SEULEMENT SA VOIX)

La communauté
virtuelle

Le comportement
en magasin

Le site Web

Observer
in situ

L'usage
du produit/service

En résumé

Insight

L'observation du client permet de comprendre
en profondeur ses comportements. Elle prend
tout son sens dans les périodes de transfor-
mation telles qu'actuellement la digitalisation
du commerce, I'évolution des consommateurs,
leur facon d'acheter et d'utiliser les produits
et services.

Les méthodes empruntent & la sociologie,
a l'ethnographie, a I'ergonomie, a I'observa-
tion participative ou passive. Les technolo-
gies enrichissent et facilitent les méthodes
d'observation.

By observing your customer, you can better
grasp his behaviour. Observation is particularly
important in periods of transition: trade is now
becoming increasingly digitized, and major
shifts can take place in the way customers
purchase and use your products and services.
Observation methods are either participatory
or passive, and stem from sociology, anthro-
pology, and ergonomics. Modern technologies
enhance their effectiveness.
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DOSSIER 1 LA VOIX DU CLIENT

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

L'observation du client sert a identifier le com-
portement réel du client. En effet, ce qu'il en dit
n'est pas toujours ce gu'il fait. Observer le com-
portement réel nourrit la compréhension de
I'expérience client, aide a préciser des besoins
exprimés ou non et a révéler des « insights »
clients (c'est-a-dire des problémes non résolus
qui fournissent des pistes pour innover).

Contexte

L'observation se fait « in situ » dans le cadre
d'achat ou d'utilisation naturelle (magasin, site
Web, forum, lieu d'utilisation) ; on parle d'ob-
servation IRL ou RL (en anglais, in real life).
Le cadre réel peut aussi étre reconstitué : le
« concept car », la boutique fictive, etc.

Comment ['utiliser ?

Etapes
> Sur le site Web. Le moindre clic étant enre-
gistré, l'observation consiste a mettre en
regard le parcours client sur le site et la per-
formance en termes de « conversion » : formu-
laire de contact, formulaire de devis, vente... :
— observer la navigation, collecter les web
analytics : quand et olU les internautes
quittent le site, les pages délaissées, etc. ;
— avec |'« eye-tracking », observer le parcours
de I'ceil sur les pages, ce qui est vu... ou pas.
> Les usages. Avec la « home visit », I'obser-
vation directe du placard et du frigidaire ren-
seigne immédiatement sur ce qui est acheté.
Les gestes et les expressions du visage révelent
comment le client produit et vit son expérience
en cuisine, pour se maquiller, avec son smart-
phone ou son bistouri, au volant, etc. Le blog
accueille le récit d'expériences vécues.
> Dans le magasin. Constater la durée de la
visite, les rayons visités, dans quel ordre.
> Auprés d'une communauté virtuelle. Ici, on
parle de « netnographie » ; I'observateur reste

discret et capture incognito les conversations
ou bien il integre la communauté (la transpa-
rence des objectifs est recommandée pour évi-
ter d'étre démasqué et vilipendé sur la toile).

Méthodologie et conseils

On distingue trois types d'observation :

> L'observation discrete : le client ne sait pas
qu'il est observé.

> L'observation contrélée : le client sait qu'il
est observé sur une tache précise, il commu-
nigue avec l'observateur a propos de ce gu'il
fait, voit (par exemple, avec une microcaméra
embarquée).

> L'observation participative |'observateur
vit par lui-méme l'expérience (par exemple :
en intégrant une communauté virtuelle ou
physique pour ['étudier en profondeur ou en
client-mystere, cf. outil 37).

Une fois les observations réalisées et enre-
gistrées, les regrouper par themes, les hié-
rarchiser de facon a dégager des grandes
tendances comportementales. Le groupe des
observateurs établit un diagramme des com-
portements selon la méthode du diagramme
en arbre (cf. outil 10). Exploiter les conver-
sations virtuelles avec un logiciel d'analyse
sémantique (cf. outil 6). m

Les méthodes

de la netnographie
ont été mises

au point par
Robert V. Kozinets.

m Baser le progres de I'offre et I'innovation sur des

faits constatés et enregistrés.

m Enregistrer (verbatim, vidéos, Web analytics)

permet de partager la réalité client.

m Faire pratiquer l'observation par des profession-

nels des méthodes qualitatives.

m Faire éclairer les constats comportementaux par

ce gu'en dit le client.
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