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			Préface

			par Patricia Minacori

			La communication technique permet aux utilisateurs de produits ou de services de mener à bien une tâche dans le contexte d’une organisation : il s’agit de faire faire. Cette discipline consiste à créer des contenus et surtout à les organiser pour que les utilisateurs accèdent facilement aux bonnes informations, au bon moment, dans le bon format. Elle diffère des autres types de communication professionnelles comme la communication marketing, la communication scientifique ou la communication d’entreprise.

			
					La communication marketing a pour objectif de convaincre les clients d’acheter un produit ou un service. Or, l’objectif principal de la communication technique étant d’aider les utilisateurs à se servir du produit ou du service, elle peut en conséquence orienter leur décision d’achat quand ils se renseignent sur les produits ou les essayent.

					La communication scientifique permet de collecter un savoir et de le replacer dans des lois et des théories qui peuvent être testées. Pour sa part, la communication technique implique aussi de rassembler des connaissances mais non pour les replacer dans un contexte de lois et de théories. Il s’agit de concevoir des contenus à but utilitaire, pour faire réaliser une action par un utilisateur.

					La communication d’entreprise vise le partage d’informations dans le cadre d’une organisation. En revanche, la collaboration et la communication interne sont essentielles pour la communication technique, même si celle-ci vise principalement les utilisateurs externes.

			

			La communication technique est une discipline relativement nouvelle en France. Historiquement, les ingénieurs étaient impliqués dans les activités de rédaction de contenus. Puis, dans les années 1980, les entreprises se sont tournées vers les traducteurs pour ces tâches. Mais traduire n’est pas créer un contenu ex nihilo. Traduire consiste, à partir d’un texte rédigé dans une langue, à l’exprimer dans une autre langue dans le respect du vouloir-dire de l’auteur. Or, la communication technique correspond à la création d’un contenu ex nihilo. Dans les universités, aux États-Unis, les départements d’anglais incluent l’enseignement de la communication technique et la recherche y est bien développée. En France, il a fallu attendre les années 1990 pour voir apparaitre des formations en communication technique, notamment à l’Université Paris Diderot, désormais Université de Paris, dans l’Unité de formation et de recherche (UFR) des langues appliquées car les contenus sont très souvent rédigés en anglais. Les responsables pédagogiques ont créé un master en 1999, puis une licence 3 professionnelle en 2006. Ces formations en alternance (les seules en France) incluent des enseignements divers : rédaction technique, gestion de projets, création de modules de formation en ligne, architecture de l’information, stratégie de contenu, terminologie, publication multimédia, recherche scientifique ainsi que tous les nombreux outils utilisés dans ces domaines.

			La communication technique touche à de nombreux domaines d’expertise : ingénierie, formation, support, expérience utilisateur, marketing, R&D et conduite de changement. En cela, cette discipline joue un rôle pivot dans une organisation. Pour preuve, les multiples appellations que l’on retrouve dans les offres d’emploi : rédacteur technique, rédacteur web, responsable de documentation, coordinateur de plateforme digitale, concepteur rédacteur technique, ingénieur documentaire, gestionnaire de la connaissance (knowledge manager), chef de projet multimédia, concepteur de supports de formation, architecte de l’information pour n’en citer que quelques-uns.

			Les communicateurs techniques travaillent en étroite collaboration avec les experts, les spécialistes des données, du marketing, de la formation pour acquérir des connaissances très poussées sur les techniques utilisées, afin de pouvoir réaliser un transfert de cette connaissance adaptée aux utilisateurs finaux. Ils restituent des données fragmentées aux utilisateurs, de façon plus intelligente afin de créer de la cohérence dans les contenus et des expériences personnalisées dans un écosystème.

			
					Dans la mesure où la communication technique est orientée utilisateurs, elle interagit avec les services de support et les services clients. En effet, les clients sont de plus en plus habitués à consulter l’information en ligne pour résoudre leurs difficultés. Si cette dernière est rédigée dans les règles de l’art, cela permet de réduire le recours aux centres d’appels.

					Par ailleurs, l’objectif des communicateurs techniques est d’aider les utilisateurs de produits et de service de mener à bien leurs tâches dans le contexte d’une organisation. Il en ressort que cet objectif est proche de celui de l’expérience utilisateur que l’on nomme plus souvent UX design. Ces deux types d’experts définissent les langages, les explications et les instructions à chaque interaction.

					Dans la mesure où les explications et les instructions jouent un rôle dans les décisions d’achat d’un client, il est dès lors facile d’établir un lien clair avec le département marketing. Les clients passent du temps rechercher des informations sur les produits et les services avant de faire une transaction d’achat.

					Les communicateurs techniques créent du contenu qui est ensuite traduit et à ce titre, ils travaillent en étroite collaboration avec les traducteurs techniques pour leur fournir un contenu qui soit non ambigu et compréhensible pour faciliter leurs tâches.

			

			Il existe donc des liens multiples avec les autres disciplines à l’intérieur d’une organisation et l’on comprend alors le rôle central que les communicateurs techniques jouent dans la conduite de changement. Il s’agit pour eux d’organiser une communication claire et de faciliter l’accès aux informations. On le voit, le métier de communicateur est multi-facette, il requiert une très bonne connaissance des interactions au sien d’une organisation pour créer du contenu, capitaliser les connaissances, savoir les valoriser et les transmettre pour satisfaire aux exigences des clients. La communication technique est un objet d’étude systémique dans un monde complexe au sens d’Edgar Morin car il concerne un grand nombre d’interactions et d’interférences entre un grand nombre d’unités (Morin, 2005, Introduction à la pensée complexe, p. 92).

			C’est dans ce contexte que l’ouvrage de Marie Girard apporte une pièce fondamentale à la compréhension et à l’édifice de la communication technique en France. Responsable produit et expérience client chez un éditeur majeur de logiciels d’intelligence artificielle, elle a aussi des fonctions de professeur associé à l’Université de Paris. Elle enseigne notamment aux étudiants de Master 2 Communication Technique Multilingue et elle contribue activement à la recherche et au rayonnement de la discipline depuis de nombreuses années. Avec cet ouvrage, Le Design du Sens, l’auteure a réalisé une œuvre majeure : elle contribue à la diffusion d’un savoir et de connaissances encore trop parcellaires en France.

			Les communicateurs techniques ont pour objectif de créer du sens dans toutes les significations que ce terme peut revêtir : exprimer un vouloir-dire et donner une direction pour satisfaire l’utilisateur. Ils sont des créateurs de contenus.

			Dans le chapitre 1, l’auteure présente le contenu comme le moteur de l’expérience client. Elle le compare à la matière première dans laquelle l’utilisateur va pourvoir puiser pour, à la fois, répondre à ses questions et se faire guider dans une expérience d’exploration des savoirs.

			Dans le chapitre 2, elle souligne l’importance de la création de banques de données terminologiques au sein d’une organisation. Ce travail de recherche terminologique doit être à la fois validé par les experts et aussi mis à la disposition des clients.

			Les termes ne sont pas grand-chose s’ils ne sont pas accompagnés d’une volonté de créer une image de marque dans les contenus et c’est l’objet d’étude du chapitre 3. En effet, rechercher la cohérence permet de fluidifier les interactions entre les organisations et leurs clients.

			Pour ce faire, il est primordial de savoir analyser l’expérience utilisateur dans toutes ses interactions pour répondre, au plus juste, aux besoins des clients. Le chapitre 4 propose un panorama des accès variés et progressifs pour satisfaire à ces besoins.

			Encore faut-il savoir créer des contenus de qualité pour transmettre efficacement le sens afin que l’utilisateur prenne des décisions fiables. Le chapitre 5 décrit les principes pour concevoir des contenus dotés d’une grande valeur ajoutée et facilement disponibles.

			Vient ensuite, dans le chapitre 6, une analyse de la chaîne éditoriale qui vise à transformer ces contenus en publications utilisables dans un objectif de les réduire, les recycler et les réutiliser.

			La communication, soutenue par la chaîne éditoriale, ne se fait plus à sens unique. Il est fondamental d’instaurer et d’exploiter un dialogue riche, entre les organisations et les utilisateurs, détaillé dans le chapitre 7.

			Les actions qui vont de la création à la diffusion du contenu peuvent se faire dans le cadre de « l’apprenance », expliquée dans le dernier chapitre : il s’agit de l’aptitude individuelle et collective à donner du sens à son travail, tout en développant ses compétences.

			La conclusion propose d’élargir le propos aux enjeux de la résilience, de la liberté et de l’inclusion pour faire face au déferlement d’informations qui nous entoure.

			Marie Girard réussit une œuvre qui vise l’exhaustivité pour satisfaire la curiosité de tous les passeurs de sens, professionnels et étudiants. Il s’agit bien de renforcer les liens avec les utilisateurs, les collaborateurs et les partenaires pour les aider à concevoir des contenus utiles et sobres. L’idée de présenter des méthodes et des principes visant une expérience client réussie intéresse aussi bien les apprenants que les experts métier.

			
					Les étudiants en langues et lettres qui s’intéressent au numérique découvriront un métier aux multiples facettes et en constante évolution, qui allie humanités et technique.

					Les professionnels de la communication et du marketing trouveront des méthodes pour apporter utilité et sobriété dans la communication.

					Les entrepreneurs, grâce à une stratégie de communication porteuse de sens, pourront établir de nouveaux liens avec leurs clients et leurs partenaires.

					Les responsables de design, de formations ou de documentation, pourront renforcer leurs pratiques. L’auteure déroule, avec une grande pédagogie, une approche, de bout en bout, pour structurer leur département.

			

			Cet ouvrage, Le Design du Sens, vient combler un manque dans le monde de l’édition en France, sur ce sujet passionnant et porteur qu’est la communication technique.

		


		
			Introduction

			« Ils ne trouvent pas le sens des choses parce qu’il n’est point à trouver mais à créer. »

			(Saint-Exupéry, 1948)

			Le sens est multiple. Il est à la fois perception (les cinq sens), signification (sens figuré ou propre), compréhension (avoir du sens), jugement (le bon sens) et direction (sens unique). Le sens est une représentation mentale qu’on ne peut pas observer, car il se construit dans la tête des individus.

			Pourtant la « création de sens » ou sensemaking selon le néologisme de Karl Weick (2009), devient un impératif pour les organisations qui cherchent à s’adapter à un contexte de plus en plus complexe et incertain. En effet, face à l’incertitude, une interprétation active et continue de la situation permet d’ajuster les décisions, aussi bien au niveau individuel que collectif (Bibard, Morin, & Pavie, 2018).

			Dans les organisations, des passeurs de sens œuvrent au partage des interprétations et décisions : ce sont les créateurs et créatrices de contenu. Certains sont des professionnels du contenu : chargé de communication, architecte de l’information, rédacteur technique, UX writer, concepteur pédagogique ou knowledge manager, pour ne nommer que quelques-uns des intitulés. D’autres créent du contenu dans le cadre de leurs fonctions au sein des départements marketing, communication, produit, conseil, formation ou ressources humaines. Les organisations sont les différentes formes administratives visant à fournir un produit ou service : entreprises privées, services publics ou associations. Ces organisations s’adressent aux clients bénéficiaires de leurs services et les identifient de différentes manières.

			
					Audience ou public quand ils ne sont pas encore en contact avec l’organisation mais constituent une cible.

					Internautes quand ils consultent le site web de l’organisation.

					Consommateurs quand ils effectuent un achat pour bénéficier d’un produit ou service.

					Utilisateurs quand ils font usage des produits ou services fournis par l’organisation.

					Apprenants quand ils se forment auprès de l’organisation.

					Membre, partenaire, collaborateur ou employé quand ils contribuent au fonctionnement de l’organisation.

			

			La création de contenu se fait dans le cadre d’une communication entre les organisations et leurs clients, pour la « mise en commun » (Rey, 2016, p. 493) d’un sens.

			Mettre le sens en commun : la communication

			La communication s’inscrit dans une théorie conçue par Shannon et Weaver (1963) qui eut un succès retentissant dans des domaines très variés, comme les sciences du langage et la psychologie, alors qu’elle avait été pensée dans le domaine de la communication téléphonique. Selon cette théorie, la communication vise à transmettre un message d’un émetteur vers un récepteur, au travers d’un canal de transmission (Dubois D. , 1998). Cette transmission se fait au travers d’un code ou système symbolique en utilisant un medium, le contenu, comme le montre la Figure 1 – La communication.

			Le créateur de contenu, ou émetteur, travaille dans le cadre d’une organisation. Il cherche à communiquer un message le plus clairement possible. Sur un plan psychologique, la communication vise un ou plusieurs buts : expliquer, prescrire, analyser, jouer, etc. (Dubois, 1998). L’organisation définit une stratégie et des contraintes techniques et légales concernant la diffusion de l’information, que le créateur de contenu doit prendre en compte.
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			Figure 1 – La communication

			Le client, ou récepteur, mobilise son attention et sa compréhension pour interpréter le message qui lui est communiqué, en fonction de la situation où il se trouve. Cette situation conditionne la manière dont il reçoit le message. Si celle-ci génère des distractions, le client ne pourra pas interpréter, ou décoder, le contenu dans de bonnes conditions.

			L’émetteur « code » son message sous forme de contenu (texte, image et son) pour ensuite le transmettre via le canal de transmission. Le récepteur interprète le contenu pour en faire sa propre représentation mentale. Le code choisi par l’émetteur doit donc être compréhensible par le récepteur. Ce code est construit sur des langues écrites ou orales et des représentations visuelles.

			Le contenu sert donc à véhiculer le sens d’un émetteur vers un récepteur.

			Porter le sens : le contenu

			En consultant les contenus au fil des expériences proposées par l’organisation, les clients suivent un processus d’apprentissage. Pour Philippe Carré, apprendre représente « un processus d’acquisition ou de modification durable des connaissances déclaratives, procédurales ou comportementales grâce à l’action intentionnelle ou l’expérience » (2020, p. 103). La taxonomie de Bloom (1956) révisée par Anderson & Krathwohl (2000) détaille les étapes progressives d’un apprentissage, qui peuvent être résumées en trois stades : comprendre, faire et décider.

			
					
Comprendre – Se souvenir, mémoriser et restituer des informations dans des termes voisins de ceux appris. Traduire et interpréter les données en fonction de ce qui a été appris.

					
Faire – Analyser, sélectionner et appliquer des informations pour réaliser une tâche ou résoudre un problème.

					
Décider – Évaluer, synthétiser, intégrer et conjuguer des connaissances en une proposition nouvelle. Estimer ou critiquer en fonction de normes et critères que l’on se construit. Maîtriser une pratique pour pouvoir se focaliser sur d’autres activités, transférer ses connaissances, étendre ce qu’il est possible de faire.

			

			La Figure 2 – Des données à la sagesse, inspirée de Richard Saul Wurman (Information Anxiety, 2000), montre que ces trois stades sont fondés sur un traitement de plus en plus élaboré des contenus.
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			Figure 2 – Des données à la sagesse

			Les organisations créent et collectionnent des données et des contenus. Les données sont les faits et observations propres à un domaine. Le contenu, plus englobant, inclut le texte, les images (fixes ou animées) et le son. Le domaine informatique qualifie parfois le contenu de données non structurées, car celui-ci n’est généralement pas stocké dans des bases de données relationnelles.

			En organisant et présentant les contenus, les organisations génèrent de l’information. L’information correspond à l’interprétation d’un client à partir de l’arrangement des contenus, quelle que soit l’intention du créateur de contenu. Ainsi, l’absence de contenu peut être tout aussi informative que sa présence. Or, on rencontre trois problèmes principaux dans l’information : trop de contenu (difficulté à identifier ce qui est important), pas le bon contenu (confusion sur l’intention de l’auteur ou l’action attendue), pas assez de contenu (impossibilité à saisir pleinement la situation).

			En scénarisant ces informations au fil d’une expérience, ou en les incluant dans un récit, les organisations transmettent des connaissances. La connaissance est l’information rapportée aux représentations mentales préexistantes du client, lors d’une mise en situation.

			Enfin, en proposant au client d’évaluer ou de questionner ses connaissances, les organisations lui permettent de développer une forme de sagesse, basée sur l’acquisition de compétences. Du latin competentia « juste rapport, juste proportion » (Rey, 2016, p. 496), la compétence est la capacité à mobiliser ses connaissances pour s’adapter à une situation donnée (Wittorski, 1997).

			Pour illustrer ce processus d’apprentissage, le contenu de base pourrait être une liste des variétés de tomates existantes et de leurs propriétés. En organisant cette liste en séparant les variétés anciennes des variétés plus récentes, on permet au client de comprendre la distinction entre les deux – c’est une information. Puis, scénarisant cette information, par exemple, en racontant comment Sophie choisit ses tomates quand elle va au marché, on permet au client d’appliquer la distinction entre variétés anciennes et récentes quand il se retrouve dans une situation similaire à celle de Sophie – c’est une connaissance. Enfin, en invitant le client à évaluer la qualité des variétés affichées dans différents magasins, on lui permet de faire les choix les plus judicieux pour son goût, basés sur sa connaissance des variétés de tomates – c’est la compétence.

			Les compétences font la valeur des organisations. Auprès des utilisateurs de leurs produits et services, elles offrent la capacité de faire des choix et d’agir selon leurs besoins. Auprès des collaborateurs, elles donnent les moyens de s’adapter et de prendre les bonnes décisions dans un contexte incertain.

			Au sein des organisations, les créateurs de contenu participent au processus d’apprentissage qui sert le développement des compétences.

			Le design du sens

			Pour mettre en œuvre ce processus d’apprentissage, il faut créer, organiser, présenter et scénariser des contenus. Cette mise en œuvre constitue le design du sens. Design est un mot riche de la double motivation « dessin » et « dessein » (Rey, 2016, p. 632), qui fait écho à la double signification du mot sens en temps que « signification » et « direction ».

			Un premier chapitre, Le contenu, matière première de l’expérience client, propose une rétrospective sur les enjeux et les bénéfices si l’on considère le contenu comme moteur de l’expérience client.

			Si les activités liées au contenu sont interdépendantes et souvent simultanées, il convient de les aborder dans un ordre qui correspond aux grandes phases d’un projet de design. Les sections suivantes abordent les six grandes phases du design du sens, et la discipline au centre de celles-ci, illustrées dans la Figure 3 – Les phases du design du sens.
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			Figure 3 – Les phases du design du sens

			Le sens est porté par les mots. Le chapitre 2 Définitions : la terminologie aborde les méthodes pour élaborer une terminologie partagée, reconnue par les experts et compréhensible par les clients.

			Au-delà des mots, le sens passe aussi par l’expérience sensorielle. Celle-ci véhicule les émotions et valeurs qui sous-tendent l’image de marque de l’organisation. Le chapitre 3 Direction : l’image de marque présente une approche pour incarner l’image de marque dans les contenus de façon cohérente au travers toutes les interactions entre les organisations et leurs clients.

			Ces interactions peuvent être multiples. Le chapitre 4 Design : l’expérience utilisateur montre comment amener le contenu au plus proche des besoins des clients, en proposant des accès variés et progressifs à la demande de ceux-ci.

			Quand le client accède à un contenu, il est important que ce contenu transmette le sens efficacement, pour lui permettre de prendre des décisions fiables. Le chapitre 5 Développement : la qualité des contenus décrit les principes à mettre en œuvre pour créer des contenus de qualité afin de garantir la meilleure perception, compréhension et interprétation de la part des clients.

			Pour être efficaces, les organisations doivent rationaliser le processus de transformation de contenus en publications utilisables, appelé chaîne éditoriale. Le chapitre 6 Diffusion : la chaîne éditoriale aborde comment intégrer le sens dans les processus et systèmes de la chaîne éditoriale afin de réduire, recycler et réutiliser les contenus.

			Les contenus diffusés grâce à la chaîne éditoriale peuvent appuyer un dialogue riche de sens entre les organisations et leurs clients. Le chapitre 7 Dialogue : la relation client explique comment, dans une relation qui ne se fait plus à sens unique, les organisations peuvent construire et exploiter un véritable échange avec leurs clients par le biais des contenus.

			Pour construire le sens dans l’échange avec leurs clients, les organisations doivent partager celui-ci en interne. Le chapitre 8 Discipline : l’apprenance montre comment les organisations peuvent développer l’apprenance, qui est l’aptitude individuelle et collective à donner du sens au travail en développant des compétences.

			La conclusion propose un élargissement aux enjeux de résilience, liberté et inclusion propres à la pléthore d’informations modernes.

		


		
			I

			Le contenu, matière première de l’expérience client

			Un jour, dans un village isolé de l’Inde, on amena un éléphant. Cinq aveugles vivaient dans ce village qui n’avaient jamais rencontré d’éléphant et désiraient en savoir plus. Les villageois les aidèrent à s’approcher de l’éléphant. Le premier aveugle toucha le flanc de l’animal et s’exclama : « Ah ! Un éléphant est comme un mur ! ». Le deuxième aveugle, qui lui se trouvait près d’une patte, conclut : « Ainsi, l’éléphant ressemble à un tronc d’arbre ! ». Le troisième aveugle se saisit d’une oreille et dit : « C’est donc ça, un éléphant est une sorte de feuille ». Le quatrième avait quant à lui touché une défense, et s’exclama : « Une lance ! ». Quant au cinquième, qui s’était emparé de la queue, il s’écria : « Ca ne fait aucun doute, l’éléphant est un genre d’éventail ! ». Une vive discussion s’ensuivit, chacun défendant son point de vue. Comme ils n’arrivaient pas à se mettre d’accord, les cinq aveugles allèrent voir le sage du village. Celui-ci leur dit : « Vous avez tous raison, et vous avez tous tort. Ce n’est qu’en acceptant de mettre en commun vos perceptions que vous pourrez accéder à la réalité. »

			Cette parabole illustre la nécessité d’harmoniser les perceptions individuelles en une compréhension d’ensemble, pour s’approcher au plus près de la réalité sans prétendre la saisir totalement. Comme les aveugles de la parabole, les différents créateurs de contenu dans les organisations perçoivent chacun le contenu selon le prisme de leur rôle dans la relation client (marketing, produit, support etc.). Hors, la relation entre les organisations et les clients a évolué pour donner naissance à une vision holistique de cette relation : l’expérience client. Cette vision holistique demande à être appliquée à la création de contenu.

			À la suite d’une rétrospective sur les évolutions de la relation entre les organisations et leurs clients, illustrant le rôle central des contenus dans ces évolutions, ce chapitre démontre les bénéfices de la communication axée sur l’expérience client pour les organisations.

			L’évolution de la relation 
entre les organisations et leurs clients

			Les ères industrielles ont transformé les modes de production de biens et services et leur consommation. En conséquence, la communication entre les organisations et leurs clients, dans son fond et sa forme, a évolué au fil du temps. Une première phase de production de masse, transformée par l’avènement du numérique, donne naissance à la notion d’expérience client, basée sur des réseaux distribués.

			Production de masse (fin du xxe siècle)

			Après la deuxième guerre mondiale, en particulier en Amérique du Nord, les industries du domaine militaire, de l’électronique et de l’aéronautique se tournent vers la production de masse. Il devient alors primordial d’accompagner cette production par celle d’une documentation sans laquelle il serait impossible de vendre ces produits. Cette documentation se présente sous forme de manuels fortement réglementés car ils doivent répondre à des normes spécifiques de fabrication. C’est pourquoi, il s’avère important de mettre en place de rigoureuses méthodes de gestion de contenu pour rationaliser la production des brochures et des manuels imprimés.

			Dans les organisations les ordinateurs sont principalement de gros calculateurs et la communication est analogique ce qui entraîne la publication de manuels, souvent volumineux, sous format papier.

			Pour des marchés le plus souvent nationaux, le marketing s’appuie sur la publicité, afin d’assurer une demande pour les objets produits. L’organisation est basée sur le contrôle, qui passe par une définition des tâches séparée de leur réalisation. La relation est basée sur la rencontre entre un commercial et un client, comme le montre la Figure 4 – Production de masse.
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			Figure 4 – Production de masse

			À l’ère de la production de masse, pour acheter un téléphone, le client commence par consulter une brochure fournie par le fabricant, qui détaille les propriétés d’un modèle. Il se rend ensuite dans une boutique, où il rencontre un vendeur qui orientera son choix. Il procède à l’achat dans la boutique et une fois rentré chez lui avec le téléphone, consulte un manuel d’utilisation pour mettre en route le téléphone et le configurer. S’il rencontre un problème avec le téléphone, il retourne à la boutique et un technicien le guide pour résoudre son problème.

			La numérisation a créé un nouveau paradigme au centre duquel Internet a bouleversé notamment le monde du travail.

			L’avènement du numérique (tournant du xxie siècle)

			Avec l’arrivée d’Internet et la généralisation des ordinateurs personnels, les industries se mondialisent et entament la numérisation de leurs contenus. La lecture cesse d’être linéaire. On passe de la rédaction de manuels papier à la conception d’aides consultables en ligne et à la demande, pour répondre à des questions ponctuelles. Dans les cas réglementés, le papier reste obligatoire (par exemple pour les biens de consommation grand public et les médicaments en Europe). Les organisations se focalisent sur l’optimisation des processus et l’organisation des équipes.

			Les marchés sont internationaux et le marketing s’appuie sur l’image de marque afin de laisser une empreinte dans les mémoires. L’anglais s’impose comme langue globale et nourrit l’espoir de s’affranchir des efforts de localisation et traduction.

			La Figure 5 – Numérisation mondialisée illustre la mondialisation numérisée et les actions d’un client de la découverte d’un produit aux opérations de maintenance. La relation avec le client est axée autour d’une transaction d’achat en ligne.
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			Figure 5 – Numérisation mondialisée

			À l’ère de la numérisation mondialisée, pour acheter un téléphone, le client commence par consulter des comparatifs de modèles en ligne, qui regroupent les informations fournies par les fabricants. Après une phase de recherche et de comparaison, il arrête son choix sur un modèle et décide de l’acheter. Pour cela, il se rend sur une boutique en ligne. Quelques jours plus tard, son téléphone est livré chez lui et il consulte une aide en ligne pour le mettre en route et le configurer. S’il rencontre un problème avec le téléphone, il se rend sur une foire aux questions fournie par le service technique du fabricant, recherche le descriptif de son problème et le résout lui-même grâce au contenu de la foire aux questions.

			Les réseaux distribués (depuis 2015 environ)

			L’arrivée de la mobilité puis des objets connectés, appuyés par les technologies du Cloud, entrainent une production de plus en plus individualisée. Les industries se rapprochent des marchés locaux, tout en restant connectés par Internet au niveau mondial. C’est le fonctionnement en réseaux distribués.

			Le marketing s’appuie à la fois sur les réseaux sociaux et les activités de proximité. La marque employeur devient un élément important de communication, car les organisations comptent sur leurs collaborateurs comme ambassadeurs de la marque.

			La production est à la fois virtuelle et frugale. Par exemple, les imprimantes 3D permettent aux individus de produire de petits objets sans avoir à dépendre d’une chaîne de production industrielle. Les progrès en sous-titrage et outils d’aide à la traduction ouvrent de nouveau la porte à des stratégies de contenu multilingues.

			Il devient essentiel pour les organisations de mettre en place un véritable dialogue avec le client pour le fidéliser en s’appuyant sur les technologies (chat bots, interfaces vocales et autres agents virtuels). Dans la Figure 6 – Réseaux distribués, la démarche n’est plus aussi linéaire que les deux précédentes, mais elle existe grâce aux liens entre les clients.

			La relation est basée sur la facilitation de l’échange entre clients, le plus souvent sous forme d’abonnement à une plateforme d’échange.
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			Figure 6 – Réseaux distribués

			À l’ère des réseaux distribués, pour acheter un téléphone, le client commence par consulter des comparatifs de modèles, avec des informations fournies par les fabricants ainsi que les autres clients. Il consulte des contenus, vidéos par exemple, faisant la démonstration des modèles. Une fois son choix fait, il se rend sur un marché virtuel pour trouver le modèle de son choix en vente de seconde main, ou disponible pour échange du téléphone qu’il a actuellement. Il repère les vendeurs proches de chez lui, si bien que le lendemain son téléphone lui est livré. Quand il démarre le téléphone, un logiciel l’accompagne dans la mise en route et la configuration. Il choisit de suivre des formations en ligne pour apprendre à réparer son téléphone. S’il rencontre un problème, une aide est disponible directement dans le téléphone pour lui permettre de le résoudre. Si malgré tout le problème persiste, le client peut s’adresser à un agent de conversation (ou assistant vocal) pour obtenir les instructions de réparation. Le client partage son expérience avec les autres clients sur les réseaux sociaux, permettant à ces autres clients de se faire une opinion sur ce modèle.

			En 1977, Joël de Rosnay prédisait : « La société en temps réel verra l’explosion des moyens d’enseignement. Le brassage sélectif et la communication interpersonnelle faciliteront l’enseignement à tous les étages de la vie et à tous les niveaux de la société. Les réseaux interactifs catalyseront un autre développement explosif : celui des activités de services. La civilisation industrielle s’est construite sur les principes de la production de masse. La civilisation informationnelle qui s’implante reposera au contraire sur la production sélective et la déstandardisation. La mise en contact et le rapprochement des individus par les communications visuelles conduiront à la création d’une multitude de services nouveaux, accélérant la « dématérialisation » de l’économie qui est déjà en cours. » (Le macroscope – Vers une vision globale, p. 169)

			La transition prédite il y a près de cinquante ans est en cours. Cependant, elle ne se fait pas d’un bloc : la production de masse et la numérisation mondialisée n’ont pas disparu avec l’arrivée des réseaux distribués.

			Les produits et services sont enrichis d’informations. Ces dernières peuvent venir de l’organisation : ce sont les contenus des sites web, éventuelles interfaces, formations, et bases de connaissances, mais les informations peuvent venir aussi des clients et partenaires, extérieurs à l’organisation : ce sont les contenus des réseaux sociaux et autres forums (Chastenet de Géry, 2018).

			La Figure 7 – Évolution de la relation client et des contenus associés illustre les contenus qui accompagnent chaque ère de la relation client.
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			Figure 7 – Évolution de la relation client et des contenus associés

			Chaque ère industrielle vient avec sa vision de la relation client, des contenus, et des modes de diffusion de ces contenus. Ces visions continuent de co-exister, et les contenus se trouvent ainsi sous une multitude de formes. Les réseaux distribués ont donné naissance à la notion d’expérience client.

			L’expérience client

			Ainsi, à travers cette rétrospective, on peut constater que les interactions entre organisations et clients deviennent de plus en plus connectées dans un continuum d’expérience (Body & Tallec, 2015). La relation entre l’organisation et ses clients à travers ce continuum se nomme expérience client. L’expérience client se définit comme l’impression générale qu’une organisation crée vis-à-vis de chacun de ses clients (FitzGerald & FitzGerald, 2017). Cette impression générale repose sur les perceptions et les émotions que le client ressent à chaque point d’interaction avec l’organisation (Franz, 2019). Ainsi, par nature holistique, l’expérience client englobe l’ensemble des interactions perçues par le client, avant, pendant et après l’achat et constitue une nouvelle fonction dans l’entreprise (Body & Tallec, 2015).

			Des modèles d’affaires émergent qui sont entièrement basés sur l’expérience client, comme par exemple celui d’AirBnB où le succès de chacun dépend de la qualité de l’expérience qu’il est en mesure de proposer. La valeur n’est plus dans le produit, mais dans la mise en relation.

			L’expérience client apporte une vision holistique de l’image de marque, de la croissance, de la gouvernance et de l’innovation des organisations.
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