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Résumé


En pleine transformation digitale, comment faire évoluer l’expérience client pour la rendre plus innovante et performante ? Ce premier ouvrage complet et opérationnel expose l’ensemble des pratiques et des outils que les entreprises devront mettre en place pour créer une expérience client digitale unique, singulière et satisfaisante sur le plan fonctionnel et émotionnel dans un contexte phygital de rapprochement entre l’expérience physique et digitale.


Concret et nourri de nombreux avis d’experts, exemples, figures et tableaux, ce livre de référence s’adresse à l’ensemble des professionnels (de l’étudiant au directeur marketing, en passant par le fondateur de start-up) en leur proposant une analyse approfondie conjuguant théorie et pratique à travers :


•un éclairage et des connaissances approfondies ;


•une méthodologie pour concevoir l’expérience client digitale ;


•l’analyse en profondeur des composantes de l’expérience client off et online ;


•de nombreux cas d’entreprises françaises (SNCF, Orange, BNP Paribas, etc.) et internationales (easyJet, Google, Amazon, etc.) innovantes ;


•des outils et des techniques du nouveau marketing digital.


« Et si l’expérience client était le premier moteur de la transformation digitale ? L’ouvrage de Wided Batat offre un éclairage totalement novateur, apporte des solutions innovantes et un regard pluridisciplinaire, humain, émotionnel et disruptif. »


NICOLAS BORDAS, Vice-Président International TBWA\


Worldwide, TBWA\The Disruption® Company
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PRÉFACE DE NICOLAS BORDAS


Et si l’expérience client était le premier moteur de la transformation digitale ?


À l’heure où la transformation digitale est devenue le principal enjeu des entreprises, quel que soit leur secteur d’activité, la question centrale que chacun doit se poser n’est plus de savoir « pourquoi » son entreprise doit se digitaliser, mais bien de définir « comment » ! On ne compte plus les ouvrages exposant les attendus de la révolution numérique, mais peu nombreux sont encore ceux qui proposent de vraies pistes opérationnelles et une méthode pour progresser efficacement. C’est tout le mérite de la réflexion de Wided Batat dans L’Expérience client digitale, un livre résolument construit autour de l’enjeu central de la nouvelle relation client, produite par le rapprochement entre l’expérience physique et l’expérience digitale des produits et des services. Une expérience nouvelle à la fois créatrice de valeur fonctionnelle et émotionnelle, issue d’innovations disruptives exploitant le potentiel des Smart Data, pour maximiser l’efficacité de la communication et le retour sur investissement (ROI). Cette approche résonne naturellement avec celle de TBWA, qui applique désormais sa démarche méthodologique historique de la disruption à l’expérience client en temps réel, au travers d’unités nommées « Disruption Live », qui se nourrissent en temps réel des données issues des réseaux sociaux.


De la réalité augmentée et la réalité virtuelle aux chabots et iBeacons, en passant par l’intelligence artificielle, le Big Data et les robots humanoïdes, Wided Batat met en évidence la transformation digitale comme conséquence de l’usage intensif des technologies numériques et des réseaux sociaux. Ce premier ouvrage novateur offre un regard pluridisciplinaire et pratique de l’expérience client digitale, ses technologies et ses outils qui peuvent accompagner les entreprises dans leur transformation digitale tout en améliorant la relation avec leurs clients et en les fidélisant. En donnant toute sa place à la dimension humaine par l’intégration d’un élément fondamental et problématique à la fois : l’émotion.


Que vous agissiez au sein d’une start-up, d’un fonds d’investissement, d’une entreprise publique ou d’une entreprise privée, ce livre vous donnera des clés indispensables pour non seulement penser la transformation digitale, mais la faire avancer dans le bon sens, en maximisant l’expérience client.


Nicolas Bordas


Vice-Président International TBWA\Worldwide


TBWA\ The Disruption® Company





INTRODUCTION


Cet ouvrage constitue un guide pragmatique et analytique englobant tous les aspects de l’expérience client digitale. Il repose sur une utilisation actualisée des concepts et pratiques en lien avec la transformation digitale et la prégnance de l’expérience client dans l’ère du digital immersif et émotionnel. La transformation digitale engendrée par l’intensification de l’usage des technologies numériques, l’avènement d’un nouveau consommateur, l’effritement des frontières entre le réel et le virtuel et l’omni-usage des smartphones incitent les marques à repenser leurs stratégies digitales en prenant en considération une approche centrée sur le client final et ses expériences de consommation dans un environnement phygital caractérisé par un continuum des comportements off et online.


Ces nouveaux comportements ont contribué à l’émergence de nouvelles approches en marketing digital dans les différents secteurs d’activité (retail, hôtellerie, événementiel, restauration, bien-être, banques, etc.) qui poussent les entreprises à offrir des expériences client digitales satisfaisantes sur le plan fonctionnel, émotionnel et relationnel. Ces expériences digitales contribuent fortement à l’amélioration de la qualité de l’expérience client réelle vécue hors ligne dans les boutiques, les banques, les hôtels, les restaurants, etc., et vice versa.


Cependant, avec l’évolution des technologies numériques, des objets connectés, du Big Data et des réseaux sociaux, les entreprises se trouvent confrontées à une problématique concernant la création d’une expérience client digitale à la fois qualitative et efficace. Si le rôle des technologies immersives et interactives comme outil favorisant la création de l’expérience digitale se confirme chaque jour, il reste de nombreuses interrogations quant aux éléments susceptibles de faire vivre aux clients des expériences digitales émotionnelles, avec du sens et surtout mémorables, permettant ainsi de les fidéliser et de créer un avantage concurrentiel durable. L’expérience client digitale répond donc aux besoins de la société d’aujourd’hui qui a beaucoup évolué depuis l’introduction d’Internet dans les années 1990 et la démocratisation de l’usage des technologies numériques dans la vie quotidienne.




« L’expérience client digitale ou la Digital Customer Experience (DCX) est considérée aujourd’hui comme la clé d’une stratégie gagnante pour la transformation digitale des entreprises. »





Cet ouvrage s’adresse aux praticiens du marketing, de la communication et du digital, mais également aux start-up et aux ingénieurs qui :


[image: image]se posent des questions sur le futur du e-commerce et de l’évolution du ou des sites de la marque ;


[image: image]souhaiteraient comprendre le potentiel de l’expérience digitale pour leur entreprise/marque ;


[image: image]qui ont besoin de guidelines pratiques en matière de conception d’une expérience client efficace et émotionnelle avec un continuum dans l’environnement phygital.


Cependant, préalablement à la présentation des outils numériques, de la technologie immersive et du Big Data, et pour éviter les confusions avec d’autres concepts et approches, je dois tout d’abord poser les bases de l’expérience client et de son application dans le contexte digital avant de définir l’expérience client digitale ou Digital Customer Experience (DCX), ses caractéristiques et typologies et les technologies numériques qui lui sont associées.




Les caractéristiques de la société digitale
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LES ORIGINES DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS LE MARKETING


Dans un article publié en 2016, Lemon et Verhoef1 ont présenté une analyse des travaux de recherche en lien direct ou indirect avec l’expérience client dans le domaine du marketing. En effet, revenir aux origines, les années 1960 de l’expérience client nous aidera à bien comprendre tous les enjeux liés à l’expérience client digitale. Pour ces deux auteurs, la question clé est de savoir si l’expérience client, en tant que sujet, est vraiment une thématique nouvelle.


Dans son usage actuel, la notion de l’expérience client :


[image: image]soit intègre plusieurs concepts issus du marketing des services (exemples : service après-vente, parcours client, satisfaction client, fidélité, marketing relationnel, etc.) ;


[image: image]soit offre une vision limitée de ce qu’est l’expérience client (exemple : User Experience), de sa portée et de ses enjeux économiques.


Afin de mieux comprendre de manière approfondie l’expérience client digitale (DCX), il est donc primordial de comprendre les différentes facettes de l’expérience client dans le domaine du marketing afin de pouvoir identifier ses contributions dans le domaine digital.


Ainsi, j’ai choisi de présenter dans un tableau la synthèse, selon une approche chronologique, des principaux domaines liés à l’expérience client identifiés par les deux chercheurs.




Les domaines de l’expérience client en marketing






	

Année




	

Domaine de l’expérience client









	

Entre les années 1960 et 1970




	

Le processus de comportement d’achat client : une compréhension de l’expérience client dans la prise de décision en tant que processus









	

Les années 1970




	

Satisfaction et loyauté du consommateur : évaluation des perceptions et des attitudes des clients au sujet d’une expérience d’achat









	

Les années 1980




	

Qualité du service : identification du contexte et des éléments spécifiques de l’expérience client liée au parcours d’achat du client









	

Les années 1990




	

Marketing relationnel : la prise en compte de la relation client et des réponses adaptées dans le cadre de son expérience client









	

Les années 2000




	

Gestion de la relation client (CRM) : modèles de corrélation qui identifient comment des éléments spécifiques de l’expérience client interagissent les uns avec les autres. L’objectif étant l’optimisation des résultats commerciaux









	

Entre les années 2000 et 2010




	

Centricité client et orientation client : se concentrer sur des problématiques organisationnelles pour la conception et la gestion réussies de l’expérience client









	

À partir des années 2010 jusqu’à aujourd’hui




	

Engagement du client, humain et émotion : reconnaître le rôle du client dans l’expérience














CE QU’EST L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE OU DIGITAL CUSTOMER EXPERIENCE (DCX) ET CE QU’ELLE N’EST PAS



Les confusions et les approximations autour de la notion de l’expérience client digitale m’ont conduite à proposer dans ce chapitre introductif les concepts qui ont souvent été associés à tort et à travers à l’expérience client digitale, et n’offrent ainsi qu’une perspective très limitée de sa portée, de sa mise en application et de ses enjeux économiques dans la stratégie digitale de l’entreprise. Je poserai ensuite les fondements d’une définition globale de cette notion complexe et multidimensionnelle.


L’expérience client n’est pas l’expérience utilisateur ou User Experience (UX)


Alors que la plupart des professionnels et des médias utilisent le terme de UX pour désigner l’expérience client ou Customer Experience (CX), ils doivent également comprendre le contexte et les applications plus larges qu’offre la CX qui regroupe, au-delà de l’UX, toutes les étapes du voyage du client/utilisateur à partir du moment où ce dernier cherche des informations, compare les prix, essaie un produit, contacte un service après-vente, etc. L’UX fait donc partie intégrante de la CX et doit être considérée comme une des composantes de la CX au même niveau que le parcours client, le Customer Relationship Management (CRM), le service après-vente, etc. Les entreprises qui s’intéressent à l’expérience client digitale doivent tout d’abord comprendre la différence entre les deux notions (UX et CX), identifier et analyser de manière approfondie les composantes de l’expérience client digitale (DCX) qui sont susceptibles de rendre la conception de l’expérience utilisateur (UX) beaucoup plus forte, efficace et satisfaisante pour le consommateur sur le plan fonctionnel et émotionnel.


Contrairement à la CX qui a une portée plus grande, l’UX fait référence à l’expérience de l’utilisateur avec un outil, un produit ou une plate-forme spécifique pour répondre à des besoins particuliers (exemples : usage d’un site Web, une application ou un logiciel). Les éléments liés à l’usage de ces devices, allant de la conception de l’interface à sa facilité d’utilisation, l’architecture de l’information et la navigation, en passant par la compréhension du contenu, l’apprentissage, la hiérarchie visuelle, etc. s’assemblent pour créer l’UX, qu’elle soit positive ou négative. L’objectif des concepteurs UX est donc de s’assurer que la marque élabore des produits technologiques et des plates-formes qui résolvent le problème d’une manière efficace et agréable. L’UX est étroitement liée à l’expérience client digitale, et tout comme les autres composantes de la CX, elle joue un rôle important dans la satisfaction ou l’insatisfaction des clients.


Pour satisfaire leurs clients, les entreprises ont donc intérêt à garantir la cohérence entre UX et CX, car les clients ne dissocient pas les deux éléments et ont tendance à interpréter tous les événements et les échanges comme étant une expérience globale avec la marque sans distinction entre UX et CX. Dans une expérience client digitale globale, le consommateur peut vivre une mauvaise expérience UX et une bonne expérience CX. Les deux expériences sont prises en compte dans l’évaluation de son expérience globale qui s’interprète selon sa propre perception et en fonction de ses valeurs perçues.




L’ensemble des valeurs perçues par le consommateur


[image: image]





Par exemple, lorsqu’un consommateur achète une application qui modifie des photos sur son smartphone, il l’a achetée parce qu’il aime des logiciels comme Photoshop et qu’il voulait des fonctionnalités aussi détaillées, adaptées et accessibles sur son smartphone. Cependant, lorsqu’il utilise l’application (UX), il se rendra compte que l’interface n’est pas facile à comprendre et qu’il ne dispose pas des fonctionnalités qu’il souhaitait utiliser sur son téléphone, ce qui engendre une frustration et une UX négative. Cependant, avec le service en ligne, il constate que l’on peut appeler le service client qui lui répond de manière aimable et rapide pour lui expliquer, étape par étape, comment accéder aux fonctionnalités recherchées.


Le client vient donc de vivre une expérience CX positive : son problème est résolu, il a passé un bon moment au téléphone avec une personne sympathique qui a apporté des solutions à son problème, et en plus elle lui offre un chèque-cadeau ou un abonnement de trois mois gratuit au service premium pour qu’il découvre d’autres fonctionnalités, et potentiellement les acheter plus tard (efficacité ROI). Ici, il s’agit d’une mauvaise expérience UX et d’une bonne CX. L’exemple peut fonctionner dans le sens contraire. Le cas où l’UX est positive et la CX est négative est aussi à considérer par les entreprises.


Un exemple très commun dans le secteur du tourisme et du voyage, un client qui commande son billet d’avion en ligne, une pratique facilitée par le téléchargement des applications mises en place par les compagnies aériennes à disposition des voyageurs. L’UX est positive grâce à l’usage d’une application avec une interface ergonomique, facile, claire avec un temps de chargement rapide, au total pas plus de quinze minutes pour acheter ses billets. Cependant, une fois arrivé à l’aéroport, le voyageur réalise que la situation est complètement différente en s’apercevant que de longues files d’attente se sont formées, et que peu de guichets sont ouverts pour l’enregistrement ou le dépôt des bagages. Il vient donc de vivre une CX très négative qui va affecter son expérience touristique, bien au-delà de l’expérience de l’aéroport, car en plus le service à bord n’est pas de qualité et le personnel navigant est désagréable avec les passagers. Ainsi, bien que l’usage de l’application soit satisfaisant (UX), les autres domaines de l’expérience (CX) n’ont pas été à la hauteur et l’UX toute seule ne permet pas de satisfaire le client sur le plan rationnel (prix du billet par rapport au service) et émotionnel (le sentiment d’avoir été trompé et maltraité par la compagnie et son personnel).




UX versus CX


[image: image]





Ce qu’est l’expérience client digitale ou Digital Customer Experience (DCX)


La DCX englobe toutes les interactions qu’un individu est susceptible d’avoir avec une marque/entreprise et à travers tous les canaux de la marque, y compris un produit spécifique comme une application. La DCX fait référence à la façon dont les utilisateurs se servent des outils technologiques mis à leur disposition par l’entreprise et à la manière dont ils perçoivent des éléments et services liés à l’entreprise tels que : service client, publicité, réputation de la marque, processus de vente, prix, livraison, etc.




Les composantes de la DCX
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L’objectif est d’établir un équilibre entre l’ensemble de ces éléments pour satisfaire le client et lui faire vivre une expérience client globale agréable et efficace. L’ensemble des composantes associées à la DCX sont présentées dans la figure ci-dessus et seront détaillées à travers les six tendances que j’ai identifiées et qui sont expliquées et illustrées via des exemples, des témoignages et des cas pratiques.


LE CONTINUUM ET L’ÉVOLUTION DE LA DCX DANS L’ENVIRONNEMENT PHYGITAL


En réponse à la question de l’évolution de la DCX et de sa continuité du physique vers le digital et vice versa, on peut prendre l’exemple des enseignes du retail dans le secteur du luxe qui ont introduit des iPad dans leurs boutiques comme une innovation digitale de la façon dont ce device va s’intégrer dans l’expérience digitale (DCX) globale. Ces iPad permettent une continuité de l’expérience en boutique à travers l’accès aux produits en ligne qui ne sont pas disponibles en magasin. Cette forme de continuum de l’expérience du physique vers le digital peut être qualifiée de pratique et fonctionnelle – « DCX fonctionnelle » – car elle n’intègre pas la dimension émotionnelle de la CDX comme l’aspect humain et les interactions vendeur/client. L’analyse de cet exemple montre que :


[image: image]la DCX fonctionnelle rend l’expérience client en magasin aussi efficace et pratique que possible, tout comme sur les sites Web qui doivent être rapidement chargés, les informations d’expédition disponibles et immédiates, etc. Beaucoup d’éléments liés à la DCX fonctionnelle peuvent être copiés par les concurrents afin d’éliminer les obstacles à une vente. La DCX fonctionnelle toute seule ne constitue donc pas une forme d’avantage compétitif durable. Cependant, le point intéressant concernant les iPad en magasin est que, bien qu’il ne s’agisse pas de nombreuses ventes pour un détaillant de luxe, cela implique un effort pour dissoudre plusieurs barrières entre les divisions internes en rendant l’accès au personnel, dans l’ensemble des boutiques de la marque, à l’information rapide sur les produits disponibles en magasin et ailleurs ;


[image: image]la DCX expérientielle concerne la création d’une expérience de marque immersive et complémentaire, en magasin ou en ligne, totalement en phase avec l’image et le positionnement de la marque proposée. La différence se crée dans l’expérience client globale et dans l’équilibre et le bon dosage de tous les éléments qui la composent, qu’ils soient technologiques, pratiques, symboliques, sociaux, humains, etc. (cf. les composantes de la DCX indiquées dans la figure ci-dessus).


Ce raisonnement me conduit donc à proposer le graphique de l’évolution de la DCX qui regroupe des composantes identiques, mais évoluant différemment en fonction du device utilisé par la marque, contribuant ainsi à créer plusieurs expériences client digitales pour la même marque.




Processus d’évolution de la DCX
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La DCX et son contenu varient également en fonction du device utilisé par le consommateur (exemples : tablette chez le consommateur ou tablette en magasin, smartphone, site Internet, etc.). Ainsi, la DCX peut varier de plusieurs façons selon les produits ou le secteur, la valeur perçue par le consommateur, les dimensions symbolique et émotionnelle de la marque, l’implication par l’emplacement et le temps que le consommateur peut consacrer à l’échange, etc. Le consommateur peut aussi faire le choix d’une DCX fonctionnelle ou émotionnelle. Par exemple, il peut utiliser son ordinateur pour accéder au site e-commerce de la marque, et il peut aussi choisir d’accéder à un contenu plus expérientiel de la marque à travers des vidéos, magazines, blogs, etc. sur un autre device comme une tablette ou, de plus en plus, sur un smartphone.


LES SIX TENDANCES PRINCIPALES DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE (DCX)


Afin de mettre en place une expérience client digitale (DCX) efficace et satisfaisante sur le plan fonctionnel et expérientiel tout en garantissant la génération d’une valeur économique, les entreprises doivent adopter une approche bottom-up centrée sur le consommateur où le point de départ serait l’usager avec ses caractéristiques expérientielles, postmodernes et ses besoins fonctionnels et symboliques.


En intégrant le consommateur dans leurs stratégies digitales et marketing, les entreprises auront plus de chances de comprendre les besoins réels de leurs clients et surtout la technologie et les devices adaptés à chaque besoin exprimé, qu’il soit tangible ou intangible. Cette démarche indispensable se situe bien avant la conception de l’offre (produit et service) et le choix de l’outil technologique.


Afin de traduire toutes les dimensions de l’expérience client digitale (DCX) sur le plan stratégique, marketing, communication et opérationnel, je propose dans ce livre une nouvelle approche qui intègre six tendances majeures que j’ai identifiées après plus de quinze années d’expérience en matière d’études et d’expertise sur la thématique. Les entreprises devaient donc prendre en considération ces six tendances essentielles pour réussir leur transformation digitale, satisfaire et fidéliser leurs clients, concevoir des expériences client satisfaisantes, ancrées dans un contexte phygital et offrir une formation approfondie à leurs employés tout en réalisant un retour sur investissement (ROI).




« Les entreprises peuvent créer un avantage concurrentiel durable et fidéliser leurs clients à travers la mise en œuvre d’une stratégie digitale centrée sur l’expérience client et ses besoins fonctionnels, relationnels et émotionnels. »





Tendance 1 – Réenchanter le nouveau consommateur


L’expérience client digitale est un moyen de satisfaction des besoins du nouveau consommateur dans ces pratiques en ligne et hors ligne. Le nouveau consommateur est caractérisé par trois éléments principaux : le besoin de sens et de signification, l’intégration du digital et la recherche d’émotions dans ces pratiques de consommation. Proposer une expérience client digitale satisfaisante, c’est garantir la fidélité du nouveau consommateur, un bouche-à-oreille positif et la création d’un avantage concurrentiel durable. Cependant, bien que la prise en compte du nouveau consommateur soit importante pour les entreprises qui doivent apprendre à bien le connaître, la plupart de leurs stratégies digitales s’appuient sur un marketing de produit, qui ne suffit pas aujourd’hui pour inscrire la spécificité et l’exception de la marque chez le nouveau consommateur. L’expérience client digitale est donc un facteur important de différenciation et de satisfaction des besoins tangibles et intangibles du nouveau consommateur.


Tendance 2 – La transformation digitale par l’expérience client


La transformation digitale doit être menée en intégrant l’expérience client qui a été étudiée dans un environnement physique. Son adaptation à un contexte digital pose de nombreuses interrogations concernant les aspects suivants : sa conception et sa finalité, sa valeur perçue par le client, son adaptation aux sites e-commerce, la traduction de ses dimensions sensorielles, son potentiel à immerger le consommateur et à lui faire vivre des expériences riches sur le plan émotionnel tout en apportant des solutions à ses problèmes ; et enfin l’usage des technologies immersives dans la création d’expériences digitales uniques et mémorables. Ces interrogations mettent en évidence le caractère profond de la transformation digitale des entreprises qui doivent opérer un changement digital global impliquant des changements radicaux qui touchent l’ensemble de leurs fonctions internes et externes.


Tendance 3 – L’expérience client dans l’environnement phygital


L’expérience client est vécue comme un continuum entre le contexte physique et le contexte digital, créant un nouvel environnement phygital. La DCX est donc multiple et implique l’usage d’outils technologiques divers qui répondent à des objectifs précis et ancrés dans un environnement phygital défini. L’expérience client phygitale est un enjeu majeur pour les entreprises dans les années à venir. Elles doivent donc comprendre ses composantes et ses typologies afin de créer des expériences client uniques qui garantissent un continuum sans barrières et avec beaucoup de fluidité. L’environnement phygital doit intégrer des passerelles et des canaux physiques (offline) et digitaux (onlines) entre les deux univers – réel et digital – et vice versa.


Tendance 4 – La disruption via le Blue Sunflower Marketing


Le Blue Sunflower Marketing suit un processus d’idéation selon quatre approches de la disruption expérientielle : subjective, empirique, critique et expérientielle. Il s’intègre en amont du processus créatif et se fonde sur l’idée d’une offre exceptionnelle, perçue comme unique par le client et offrant à ce dernier une expérience client phygitale mémorable et satisfaisante. Le Blue Sunflower Marketing remet en question le marketing digital traditionnel centré sur les outils digitaux, les plates-formes utilisées et le produit, en intégrant les dimensions subjective et émotionnelle de l’expérience client phygitale.


Tendance 5 – Le storydoing digital pour faire vivre la DCX


Pour créer un lien fort avec leurs clients et les fidéliser, les entreprises doivent transformer leur storytelling en storydoing via les actions concrètes dans un environnement phygital. Contrairement au storytelling digital qui consiste à produire des récits narratifs pour séduire les consommateurs, le storydoing digital combine l’histoire à l’action concrète et contribue à faire vivre des expériences uniques aux consommateurs. La transformation en storydoing digital peut être réalisée en faisant participer les clients dans des actions et des activités de collaboration off et online, permettant ainsi de fidéliser les clients et améliorer la performance.


Tendance 6 – L’analyse approfondie de la DCX via le Smart Data immersif


La fin de la tendance phare du Big Data annonce le début d’une nouvelle ère du « Smart Data immersif » dans laquelle la donnée doit être de qualité, la plus précise possible et permettant des actions commerciales avec un retour sur investissement (ROI). L’importance de l’utilisation du Smart Data immersif s’explique par l’évolution des outils numériques et du marketing de la data, la prolifération des données massives sur les comportements et l’émergence de tendances émotionnelles et expérientielles. Le Smart Data immersif est aussi une source d’inspiration pour les marques et les entreprises qui sont à la recherche de nouveaux concepts et idées (produits/services) pour créer des expériences uniques.




Cet ouvrage est rédigé dans le but de fournir une vision concrète de l’expérience client digitale (DCX) et des technologies qui lui sont associées afin de mieux répondre aux besoins fonctionnels et émotionnels des clients exprimés dans leurs expériences dans un nouveau contexte : le phygital. Chaque tendance fera l’objet d’un chapitre dédié et sera illustrée par de nombreux exemples, témoignages de professionnels et de start-up, avis d’experts, figures et tableaux de synthèse qui viendront détailler comment la transformation digitale peut être mise en œuvre par les entreprises en intégrant l’expérience client digitale, et quels sont les outils numériques et les stratégies marketing que ces dernières devront mettre en place pour garantir une DCX continue, de qualité, inoubliable et satisfaisante, et par conséquent fidéliser les clients et garantir un ROI.








1. Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, « Understanding customer experience throughout the customer journey », Journal of Marketing, vol. 80, n° 6, novembre 2016, pp. 69-96.





TENDANCE 1



RÉENCHANTER LE NOUVEAU CONSOMMATEUR
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Bien que l’introduction de l’expérience client digitale soit importante, la plupart des stratégies digitales des entreprises s’appuient sur un marketing de produit, qui ne suffit pas aujourd’hui pour marquer la spécificité et l’exception de la marque chez le nouveau consommateur.





LES RÈGLES





•L’expérience client n’est pas un concept nouveau, mais son introduction en marketing digital est récente.


•L’expérience client doit être appréhendée selon une approche chronologique et pluridisciplinaire afin de comprendre son importance à l’heure du digital.


•L’expérience client doit être intégrée dans la stratégie digitale des entreprises afin de satisfaire les consommateurs sur les plans fonctionnel et émotionnel.


•L’expérience client digitale est un moyen de satisfaction des besoins du nouveau consommateur dans ces pratiques en ligne et hors ligne.


•Une expérience client digitale satisfaisante est un gage de fidélisation et de création d’un avantage concurrentiel durable.





L’ÉMERGENCE DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE


Avant d’expliquer ce qu’est l’expérience client digitale, on va tout d’abord définir ce que signifie l’« expérience », quelles sont ses origines et ses caractéristiques, et comment l’expérience client peut être définie à l’heure du digital.


Expérience client digitale : fondements et origines


L’« expérience client » est devenue un sujet incontournable dans les médias, le monde des entreprises et les différents secteurs d’activité. Cependant, le concept est souvent confondu avec celui de la relation client ou encore de l’expérience utilisateur (UX). Pour cette raison, je propose de revenir sur les origines du concept de l’« expérience » avant de définir l’expérience client digitale et sa contribution au marketing digital.


UNE DÉFINITION GÉNÉRIQUE DE L’EXPÉRIENCE


L’expérience peut être définie par le fait d’acquérir, délibérément ou non, la compréhension des êtres et des choses par leur pratique dans le monde réel, contribuant ainsi au développement de connaissances. L’expérience est donc importante pour développer un lien affectif très fort entre la marque et ses clients, contribuant ainsi à leur fidélisation et, par conséquent, à la diffusion d’une image positive via un bouche-à-oreille off et online.




Perspectives et formes de l’expérience
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UNE ANALYSE PLURIDISCIPLINAIRE DU CONCEPT « EXPÉRIENCE »


L’analyse transversale des différentes disciplines a permis d’identifier quatre approches et formes principales de l’expérience : idéologique, sociale, culturelle et marketing.


Loin d’être un phénomène récent, spécifique au marketing, la notion d’expérience a fait sa première apparition dans les écrits des philosophes sous le terme latin experientia, qui signifie « tentative », « épreuve » ou « essai ». La question est donc de savoir à partir de quand l’expérience s’est-elle associée à la consommation, au marketing et au digital ?


L’expérience comme une idiologie


Dans la philosophie, l’expérience est considérée comme une notion idéologique ambivalente. Elle représente le lien des individus avec la réalité matérielle et la formation de connaissances et de savoirs. Mais en même temps elle est irrationnelle, aléatoire, émotionnelle, intangible et sans aucun lien avec le monde matériel. D’un point de vue philosophique, l’expérience peut être à la fois un point de départ et une finalité. Soit elle a réellement quelque chose à nous apprendre, soit elle peut confirmer nos connaissances dans une confrontation avec le réel.


L’expérience socioculturelle


Le passage de la notion d’expérience vers la sociologie a été marqué par la publication, il y a plus de vingt ans, de l’ouvrage de référence Sociologie de l’expérience de François Dubet1. Pour le sociologue, l’expérience peut être multiple et composite. Elle ne correspond pas à un rôle préconstruit où l’individu choisit sa manière d’agir. En sociologie, on parle de l’« expérience socioculturelle », qui est associée à la dimension vécue dans un contexte social et culturel en contact avec les acteurs sociaux, les institutions, le marché, la famille et d’autres acteurs et éléments de l’environnement. L’expérience en sociologie culturelle peut être étudiée selon trois niveaux principaux : macro, méso et micro.




Composantes et niveaux de l’expérience socioculturelle
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L’expérience symbolique


L’anthropologue John Dewey2 a contribué à la définition de l’expérience en lui attribuant des dimensions individuelle, symbolique et culturelle. Produire une expérience, c’est à la fois agir sur les conditions réelles de sa vie et s’engager dans un processus d’accomplissement de soi-même. L’expérience est donc vue comme une source d’individualisation qui conditionne et transforme l’individu en participant à le rendre unique et différent, parce qu’il a vécu des expériences qui participent à son processus d’individualisation.


L’expérience client


L’expérience client a succédé au marketing relationnel et à son concept de Customer Relationship Management (CRM), très répandu dans les années 1990. L’intérêt des chercheurs et des responsables marketing pour le nouveau concept « expérience client » s’explique par les limites de l’approche centrée sur la relation client (CRM), qui n’intègre pas le client et se limite aux stratégies centrées sur le produit et ses caractéristiques tangibles, l’amélioration de la qualité, la vente à travers des stratégies promotionnelles et la récompense de la fidélité des clients.


L’expérience de consommation


L’expérience a fait sa première apparition dans le domaine du comportement du consommateur en 1982 à la suite de la publication d’un article scientifique sur l’expérience de consommation par les deux auteurs pionniers Holbrook et Hirschman3. Depuis cette publication, le concept de l’expérience a intégré le domaine de l’économie dans les travaux de Pine et Gilmore en 19994 sur l’économie expérientielle, et est devenu un pilier central du fondement de l’économie dans le contexte actuel. S’ensuivent d’autres articles et livres, tout d’abord aux États-Unis et en Europe du Nord, et ensuite en France à la fin des années 1990 et au début des années 2000. Les différentes définitions de l’expérience mettent en exergue l’importance de la subjectivité et des dimensions intangibles et symboliques dans le processus d’achat. Dans l’ouvrage Marketing expérientiel : comment concevoir et stimuler l’expérience client, Batat et Frochot5 affirment cette idée en expliquant la transition d’un marketing traditionnel vers un marketing expérientiel. Les deux auteurs expliquent que l’intégration des dimensions expérientielle, digitale, symbolique et émotionnelle dans l’offre est primordiale pour créer un avantage concurrentiel durable. La consommation n’est donc plus limitée à la dimension fonctionnelle et tangible, elle est aussi une expérience dans laquelle le consommateur est impliqué.


Vers l’expérience client digitale


L’expérience digitale est liée à l’incorporation de la technologie, du Big Data, de l’intelligence artificielle et des objets connectés dans l’offre en ligne, in-store et retail. Écrans, hologrammes, vidéoprojections, réalité augmentée, réalité virtuelle ou robots sont tous des supports numériques qui peuvent être incorporés pour offrir une expérience client digitale agréable et efficace. La logique centrée sur l’expérience client digitale s’est développée pour compléter l’approche centrée sur le produit et la vente qui ne permet pas aux entreprises de prendre en compte les expériences et les besoins intangibles (émotionnels, relationnels, symboliques, idéologiques, etc.) de leurs clients.


Le concept de l’expérience client digitale aborde la relation avec le client sous l’angle du vécu du consommateur qui évolue et change selon les étapes de sa consommation en ligne et hors ligne (avant, pendant et après). Cette conception de l’expérience client englobe l’ensemble des facteurs humains et technologiques en lien direct ou indirect avec le consommateur. Ces facteurs peuvent influencer de manière positive ou négative l’expérience de consommation et d’achat en ligne et hors ligne. Par ailleurs, l’expérience client digitale est étroitement liée à la qualité des services, à la notion de bien-être, à l’apprentissage, à la formation, aux outils numériques et aux techniques marketing. Tous ces éléments accompagnent le client dans son expérience et leur importance varie en fonction des étapes expérientielles. L’objectif de l’entreprise est de faire évoluer le client tout au long de son « parcours expérientiel off et online », au-delà du « parcours d’achat » habituellement au centre des stratégies marketing.



La contribution de l’expérience client à la stratégie digitale de l’entreprise



La réussite d’une stratégie digitale intégrant l’expérience client comme composante déterminante de l’offre de l’entreprise repose sur la prise en compte de l’approche centrée sur le client final CCL « Customer-Centric Logic » au lieu d’un raisonnement fondé sur l’innovation par le produit GDL « Good-Dominant Logic » et sa traduction en outil digital. La mise en place d’une approche CCL nécessite des études marketing innovantes, qui doivent être immersives et au plus près du consommateur et de sa réalité digitale et sociale.


Ces études immersives réalisées off et online sont indispensables pour permettre aux entreprises de concevoir une expérience client digitale qualitative, efficace, rentable et surtout sans rupture entre le monde digital et le contexte réel. Les études immersives off et online (cf. Tendance 6) permettent aux entreprises de comprendre, de manière approfondie et avec une vision globale, les caractéristiques de l’expérience digitale et les motivations réelles de leurs clients en matière de pratiques sur le site Internet, les réseaux sociaux en étant en interaction avec la marque, sur le site e-commerce et dans les points de vente.
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