
[image: Couverture : Laurence Chabry, Florence Gillet-Goinard, Raphaëlle Jourdan, La Boîte à outils de l’Expérience client, DUNOD]


[image: Page de titre : Laurence Chabry, Florence Gillet-Goinard, Raphaëlle Jourdan, La Boîte à outils de l’Expérience client, DUNOD]


        
            
                
            
                Éditorial : Christophe Lenne & Anne Temps
Fabrication : Caroline
                    Caby
Conception de maquette et couverture : Audrey Baudouin
Mise en
                    page : Belle Page
© Dunod,
                    2026
11, rue Paul Bert, 92240 Malakoff
www.dunod.com
ISBN :
                    ISBN : 978-2-10-089822-0
            

                

        
    
        
            Sommaire

            
                Couverture
            

            
                Page de titre
            

            
                Page de Copyright
            

            
                LA BOÎTE À OUTILS La collection business no1 des ventes
            

            
                Remerciements
            

            
                Avant-propos
            

            
                Dossier 1 LA STRATÉGIE DE L'EXPÉRIENCE CLIENT
            

            
                Outil 1 L'expérience client (CX)
            

            
        
        [image: ]

LA BOÎTE À OUTILS 
La collection business no1 des ventes
MANAGEMENT / LEADERSHIP
Agilité 
Dir. N. Van Laethem
Chef de projet, 4e éd.
J. Maes, F. Debois
Conduite du changement et de la transformation, 3e éd.
D. Autissier, J.M. Moutot, K. Johnson, et al.
Gouvernance
É. Bertin, G. Plaisance
Innovation managériale
D. Autissier, E. Métais-Wiersch, J.-M. Peretti
Intelligence collective, 2e éd.
B. Arnaud, S. Caruso Cahn
Leadership, 2e éd.
J.-P. Testa, J. Lafargue, V. Tilhet-Coartet
Management
V. Dicecca, P. Guillou
Management à distance
S. Levillain Desmarchelier
Management transversal, 3e éd.
J.-P. Testa, B. Déroulède
Manager de managers
A. Hamayon, J. Isoré, J.-P. Testa
Manager leader, 2e éd.
P. Bélorgey, N. Van Laethem
Management visuel
F. Masucci, P. Neveu, C. Vincenzoni
Organisation, 4e éd.
B. Pommeret
Pour devenir manager
A. Haegel

Stratégie d’entreprise
Acheteur, 3e éd.
S. Canonne, P. Petit
Analyse des données, 2e éd.
C. Coron
Consultant, 2e éd.
P. Stern, J.-M. Schoettl
Design thinking, 2e éd.
E. Brunet
De la RSE, 3e éd.
V. Maymo, G. Murat
Digital en entreprise
Dir. C. Lejealle
Gamification, 2e éd.
A. Duarté, S. Bru
Lean, 3e éd.
R. Demetrescoux
Méthode OKR
L. Morisseau
Négociation, 2e éd.
P. Stern, J. Mouton
Preuve de concept (POC)
C. Corvasce, J-C Rolland
Stratégie, 5e éd.
B. Giboin
Supply chain, 2e éd.
A. Perrot, P. Villemus

Gestion / Finance / Comptabilité
Auditeur financier, 3e éd.
S. Boccon-Gibod, É. Vilmint
Comptabilité, 4e éd.
B. Bachy
Conseil en gestion de patrimoine
V. Maymo, V. Rousset
Contrôle de gestion, 2e éd.
C. Selmer
Due diligences
J-E. Palard, S. Bellanger, P. Bau
Élu local
L. Camblanne, F. Dosquet
Finance d’entreprise
C. Selmer
Investissement immobilier
T. Letrilliart
Performance durable
F. Gillet-Goinard, C. Selmer
Qualité, 5e éd.
F. Gillet-Goinard, B. Seno
Santé – Sécurité – Environnement, 4e éd.
F. Gillet-Goinard, C. Monar
Trading
A. Busière

Ressources humaines / Formation
Bilan de compétences
N. Van Laethem
Coaching, 4e éd.
B. Ammiar, O. Kohneh-Chahri
    CSE, 3e éd.
A.-L. Smaguine
Dialogue en entreprise
A. Stimec, A. Benitah
Digital learning
C. Coupeaux
Facilitation et co-construction, 2e éd.
E. Brunet, A. Monot
Formateurs, 5e éd.
F. Bouchut, F. Cuisiniez, I. Cauden, et al.
Gestion des conflits, 2e éd.
J. Salzer, A. Stimec
Ludopédagogie
X. Delengaigne, A.-C. Prévost, M. Rozo
Onboarding
S. Loureiro
QVCT
S. Boutet, S. Larabi, A. Motte 
Ressources Humaines, 3e éd. 
A. Haegel
Télétravail
G. Epitalon, F. Gault, C. Rabineau

Marketing / Communication
Communication, 5e éd.
B. Jézéquel, P. Gérard
Communication de crise
N. Maroun
    Community manager, 2e éd.
C. Pellerin
Conférencier, 2e éd.
C. Morlet, B. Deloupy
Développer son activité sur le Web
P. Gastaud, S. Truphème
Écrire pour le web, 2e éd.
M. Gani
Facebook Ads et Instagram Ads
C. Pellerin
Génération de Leads
P. Gastaud
Google Ads
C. Pellerin
IA génératives pour créer du contenu, 2e éd.
J. Pibourret, S. Beaujault
Inbound marketing et growth hacking
S. Truphème, P. Gastaud
Instagram
C. Pellerin
LinkedIn, 2e éd.
J. Pibourret
Marketing, 5e éd.
N. Van Laethem, B. Durand-Mégret
Marketing digital, 2e éd.
S. Truphème, P. Gastaud
Marketing vidéo
T. Gasio
Podcast
V. Béjot
Réseaux sociaux, 2e éd.
C. Pellerin
SEO
B. Thiers
Stratégie digitale, 2e éd.
C. Headley, C. Lejealle

Commercial / Relation client
Commercial, 4e éd.
P. Bélorgey, S. Mercier
E-commerce, 3e éd.
C. Delabre
Événementiel
N. Passacantando
Expérience client, 3e éd.
L. Chabry, F. Gillet-Goinard, R. Jourdan
Libraire, 2e éd.
C. Meneghetti, J.-C. Millois
Négociation commerciale
F. Vendeuvre, B. Lefèvre
Ouvrir son restaurant
B. Boutboul, C.Dubois

Entrepreneuriat
Business plan
M. Douchy
Création d’entreprise, éd. 2026
C. Léger-Jarniou, G. Kalousis
Crowdfunding
N. Dehorter, F. Clodic-Tanguy, M. Dubois
Freelance, 2e éd.
S. Moran
Levée de fonds, 2e éd.
D. Bernard, C. Tremblais, A. Magnin, et al.
Micro-entrepreneur, 3e éd.
C. Selmer, J. Hellart

Efficacité / bien-être au travail
Améliorer sa mémoire et sa concentration, 2e éd.
X. Delengaigne, C. Maitre
Animer vos réunions, 2e éd.
F. Gillet-Goinard, L. Maimi
Après burn-out
S. Bataille
Bien-être au travail, 2e éd.
C. Huet, G. Rohou, L. Thomas
Confiance en soi, 2e éd.
A. Leibovitz
Créativité, 4e éd.
F. Debois, A. Groff, E. Chenevier
Développement personnel
L. Lagarde
Écrits professionnels
V. Le Broussois
Efficacité professionnelle, 2e éd.
P. Bélorgey
Gestion du stress, 2e éd.
G. du Penhoat
Gestion du temps, 3e éd.
P. Bélorgey
Intelligence émotionnelle, 2e éd.
C. Peres-Court, M.-E. Launet
Mind mapping, 3e éd.
X. Delengaigne, M.-R. Delengaigne
Orthographe
A. Ponsonnet
Pensée visuelle
C. Tsiang, B. Lhuillier
Personal Branding
S. Moran, N. Van Laethem
Prendre la parole en public
A. Leibovitz
Préparer sa retraite, 2e éd.
Kleinbauer et al.
Prévenir la charge mentale
M. Abbiteboul, L. Thomas, Elce Laurent
Process Communication Model®
P. Bélorgey
Psychologie positive au travail, 2e éd.
B. Arnaud, E. Mellet
Relaxation
L. Histel-Barontini
Résolution de problèmes complexes
A. Elviro
Santé au travail, 2e éd.
C. Vasey
Soft skills
N. Van Laethem, J-M Josset



Remerciements
De la part de Laurence Chabry :
Reconnaissance à mes clients, anciens et nouveaux, aux entreprises et aux organisations œuvrant pour une clientèle et dont l’actualité, les réalisations et les préoccupations témoignent de l’intégration toujours plus grande du concept même d’expérience client.
Merci aussi à tous ceux qui nous lisent, nous font connaître et nous recommandent, les professionnels/les de la relation client, professeurs/res de BTS, d’universités et d’écoles de commerce et de management.
Enfin, remerciements à mes fidèles et chères co-autrices, avec qui nous continuons de former, d’édition en édition, ce trio riche des expertises indispensables à notre sujet, et fort de nos confrontations enthousiastes, exigeantes et créatives.
 
De la part de Florence Gillet-Goinard :
Merci à tous mes clients, mais aussi à tous mes fournisseurs qui m’ont permis de découvrir, au quotidien et dans chacune de leur structure, des pratiques inspirantes. Qu’elles aient été négatives ou positives, elles m’ont donné envie de mieux comprendre ce qui permet de construire une expérience client authentique.
Clin d’œil à mes co-autrices qui me démontrent à chaque réédition que la relation client est une approche variée, qui impose une vision à 360° !
 
De la part de Raphaëlle Jourdan :
Merci à mes co-autrices pour leur présence, la stimulation collective et la qualité de nos échanges.
À mes collègues, clients et partenaires professionnels qui m’ont tant appris et m’inspirent au quotidien, en particulier mes anciens collègues de Cegos, de l’ESSEC et de l’EM Lyon.
À celles et ceux qui s’intéressent au sujet de l’expérience client, qui cherchent à prendre soin des client.es et collaborateurs/trices en réfléchissant continuellement à des moyens d’enrichir leur expérience. Je pense notamment à de nombreux clients qui mettent la qualité des liens et des interactions humaines au cœur de leurs préoccupations quotidiennes.
À mes ami⸱e⸱s et à ma famille, en particulier Benoît et mes enfants.



        
            
                
                
                    
                        Avant-propos
                    
                


                
                    
                        
                            “
                        

                        Les entreprises mettent en scène une expérience à chaque
                            fois qu’elles engagent leurs clients de façon personnelle et mémorable.

                        Joseph Pine et James Gilmore

                    

                

                
                    Cette 4e édition de La Boîte à outils de l’Expérience client propose
                        un contenu entièrement actualisé, notamment à la lumière des avancées de
                        l’intelligence artificielle.

                    Elle présente 3 nouveaux outils et 4 outils profondément
                        renouvelés pour renforcer l’efficacité des démarches de management de la
                        relation et de l’expérience client.

                    
                        
                            
                                Focus sur l’expérience client
                            
                        

                        Le management de l’expérience client s’inscrit dans un
                            mouvement qui a vu, dans un contexte concurrentiel toujours plus accru,
                            l’orientation client succéder à l’orientation Production des entreprises
                            et ce, en plusieurs phases :

                        
                            
                                • La recherche de
                                    Qualité Produit fut d’abord le fait du secteur industriel et
                                    installa la notion de cahier des charges et la mise en place de
                                    standards de production pour les biens. Pour un enjeu de
                                    production à niveau de qualité constant.

                            

                            
                                • La démarche
                                    Qualité de Service a conduit les entreprises à s’organiser par
                                    processus, avec la définition de procédures, de modes
                                    opératoires, de standards de service. Objectif : diminuer les
                                    coûts de la non-qualité et augmenter la satisfaction.

                            

                            
                                • Les systèmes de
                                    management par la Qualité Totale ont élargi la démarche à la
                                    fidélisation des clients et à la satisfaction des salariés,
                                    inscrivant l’amélioration continue comme levier de compétitivité
                                    et de pérennité des entreprises.

                            

                            
                                • Internet, le
                                    e-commerce et la digitalisation de l’économie et désormais
                                    l’intelligence artificielle (IA) ont créé les conditions pour
                                    revisiter l’enjeu de satisfaction client à partir d’une relation
                                    omnicanale entre le client et son fournisseur. Les logiciels de
                                    gestion de la relation client ont « désiloté » les organisations
                                    en permettant à tous les acteurs en contact avec les clients de
                                    partager le même niveau d’informations sur le client.

                            

                        

                        La notion d’expérience client, théorisée par Pine et
                            Gilmore, met désormais en avant la dimension émotionnelle et sensorielle
                            de l’achat, du service ou de l’usage comme facteur clé de fidélisation.
                            En outre, le contexte actuel de crise écologique et solidaire impacte
                            les perceptions des clients qui sont plus vigilants quant aux
                            comportements responsables de leurs fournisseurs.

                        L’enjeu de cette nouvelle avancée de l’orientation client
                            reste de gagner la préférence durable des clients – gage de croissance –
                            et un bouche-à-oreille d’exception – apporteur de nouveaux prospects à
                            moindre coût.

                        
                        
                            [image: ]
                        
                    

                    
                        
                            
                                Générer une expérience client mémorable
                            
                        

                        La Boîte à outils de l’Expérience client est fondée
                            sur une approche pluridisciplinaire de la relation et de l’expérience
                            client. Parmi 69 outils, du collaborateur, au manager et jusqu’au
                            dirigeant, depuis chaque métier, des Services Clients, du Marketing, de
                            la Qualité ou des RH, chacun y trouvera la vision globale du « système »
                            Expérience client. Avec de nombreux outils directement utiles à chacun
                            selon sa fonction, tous disposeront des clés pour coopérer à l’unisson
                            au développement d’une expérience client pertinente, enthousiasmante et
                            fidélisatrice.

                        L’ouvrage est organisé en 6 dossiers et propose au total
                            69 outils :

                        Dossier 1 : la stratégie de l’expérience client.
                            Pour identifier les cibles clients à privilégier, organiser sa démarche
                            et déterminer les grandes options différenciatrices de l’expérience
                            client, dont un nouvel outil « L’expérience client responsable ».

                        Dossier 2 : le client au cœur de la démarche. Le
                            recueil et le décryptage de la voix du client permettent plus que jamais
                            avec l’IA d’identifier les clés de sa satisfaction et choisir les
                            orientations à retenir en matière de service et d’expérience.

                        Dossier 3 : le « design » et l’amélioration de
                                l’expérience client. 17 outils pour concevoir et animer une
                            expérience alignée sur les attentes du client, ses personas et
                            ses moments de vérité. Un nouvel outil, IA et expérience client, vient
                            enrichir cette approche.

                        Dossier 4 : les data et le pilotage de l’expérience
                                client. Pour collecter et exploiter les données spécifiques à
                            l’entreprise, mesurer les progrès de l’expérience client et appuyer les
                            décisions sur des indicateurs clés. « La protection des données
                            client », une problématique de plus en plus cruciale avec l’IA, fait
                            l’objet d’un nouvel outil.

                        Dossier 5 : la gestion du client déçu. Loupé,
                            dysfonctionnement, aléa… malgré l’organisation mise en place, le client
                            est parfois déçu par son expérience. Ce dossier aide à professionnaliser
                            la réponse et à rétablir la confiance.

                        Dossier 6 : le facteur humain et la culture client.
                            Favoriser une culture où chaque collaborateur et chaque manager
                            contribuent à la préférence client, avec l’appui de l’IA, tout en
                            maintenant l’humain au cœur de l’expérience.

                    

                    
                        
                            
                                Sommaire des templates
                            
                        

                        
                            
                                Certains dossiers sont accompagnés de templates, accessibles sur
                                    le site www.dunod.com. Ils complètent, développent ou
                                    illustrent le propos :
                            

                            
                                
                                    • Customer Journey Map
                                            (outil 27)

                                

                                
                                    • KPI de l’expérience
                                        client (outil 43)

                                

                                
                                    • Réclamation et coûts
                                        de réclamation (outils 53 et 60)

                                

                                
                                    • Grille du coaching
                                        de compétences (outil 69)

                                

                            

                            
                        

                    

                

            

        
    
        
            
            
                
                    	
                        Dossier
                            
1

                    
                    	
                        
                            LA STRATÉGIE DE L’EXPÉRIENCE CLIENT
                        

                    
                

            

            
                
                    
                        “
                    

                    Stratégie : art de coordonner des actions, de manœuvrer
                        habilement pour atteindre un but.

                    Larousse

                

            

            
                
                    [image: ]
                
                
                Mettre en œuvre une
                    stratégie d’expérience client a pour but de produire une offre d’expérience,
                        porteuse d’atouts différenciants qui génèreront des clients
                            « enchantés ». Ces clients, tels des ambassadeurs, feront preuve en
                    retour de fidélité et/ou déploieront auprès de leur entourage, physique ou
                    virtuel, un bouche-à-oreille favorable à la génération spontanée de nouveaux
                    clients. Ces marqueurs de succès détermineront en conséquence la pérennité,
                    voire la croissance de l’organisation ; car les clients fidélisés achètent aussi
                    plus et plus cher, c’est prouvé. Ainsi, cette stratégie permet de réduire le
                    coût d’acquisition des nouveaux clients, d’augmenter les ventes et de réduire
                    les coûts de non-qualité.

                
                    
                        
                            L’offre d’expérience
                        
                    

                    L’expérience client est ce que vit et ce que ressent chaque
                        client avant, pendant et après l’acquisition et l’utilisation d’un
                        bien ou d’un service. Elle se fabrique lors des interactions qu’un client
                        peut vivre avec la marque dans ses différents points de contact avec elle,
                        physiques ou digitaux, et toujours plus « phygitaux ».

                    Une offre d’expérience est une réponse aux attentes d’une cible
                        identifiée à travers la segmentation du portefeuille clients. Elle est aussi
                        cohérente avec le positionnement de la marque. Son élaboration, sa mise en
                        œuvre et son suivi dans le temps dépendent des acteurs internes, soutenus
                        désormais par l’intelligence artificielle qui peut faciliter la
                        personnalisation et l’automatisation des parcours. 

                

                
                    
                        
                            L’alignement avec la mission et la raison d’être de l’entreprise
                        
                    

                    Face aux défis environnementaux et sociétaux, de nombreuses
                        entreprises ont intégré ces enjeux dans leurs activités. Les entreprises à
                        mission en particulier inscrivent dans leur objet social un double
                        objectif : économique et sociétal. Si la mission de l’entreprise est de
                        contribuer positivement à la société, chaque interaction avec le client doit
                        en refléter les principes.

                    La responsabilité s’invite dans la stratégie d’expérience
                        client qui ne doit plus seulement être agréable et efficace, mais aussi
                        alignée avec la mission de l’entreprise et la raison d’être de
                        l’entreprise.

                

                
                    
                        Les outils
                    

                    
                        
                            1   L’expérience client (CX)
                        

                        
                            2   Le modèle APAR
                        

                        
                            3   Les leviers de l’orientation client
                        

                        
                            4   L’expérience utilisateur (UX)
                        

                        
                            5   Le cycle de vie du client
                        

                        
                            6   Le client ambassadeur
                        

                        
                            7   La pyramide des attitudes
                        

                        
                            8   La segmentation client
                        

                        
                            9   La relation différenciée
                        

                        
                            10   Les 7 P de l’expérience de service
                        

                        
                            11   L’expérience client responsable
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1

                    
                    	
                        
                            L’expérience client (CX)
                        

                    
                

            

            
                
                    
                        “
                    

                    
                        Associer la réponse au besoin à une posture authentique et à un vécu
                            mémorable.
                    

                

            

            
                
                    
                        En quelques mots
                    

                    
                        
                                L’expérience client
                             (ou CX pour Customer Experience) est ce que vit et ce que
                            ressent le client avant, pendant et après l’acquisition et l’utilisation
                            d’un bien ou d’un service. C’est le résultat des interactions vécues
                            avec la marque et mémorisées.

                        Le client vit une expérience mémorable si l’entreprise adresse
                            ces 3 dimensions avec un même souci d’excellence et de cohérence :

                        
                            
                                • ce que le client attend
                                    de l’entreprise/la marque ;

                            

                            
                                • ce à quoi il s’attend
                                    compte tenu de ce qu’il en a vu, lu ou entendu ;

                            

                            
                                • ce qu’il vit avec la
                                    marque à chaque étape de son parcours.

                            

                        

                    

                

                
                    
                        Les clés de l’expérience client
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                        POURQUOI L’UTILISER ?
                    

                    
                        
                            
                                Objectif
                            
                        

                        Comment « influer » sur l’expérience vécue par le client ?
                            Trois dimensions doivent être réunies pour que l’expérience soit vécue
                            positivement : réponse au besoin, authenticité, vécu mémorable.
                            Lorsqu’on lance un « chantier » expérience client au sein d’une
                            entreprise, il faut donc :

                        
                            
                                • intégrer et
                                    assurer la cohérence de ces 3 éléments ;

                            

                            
                                • dépasser le stade
                                    de la seule excellence opérationnelle (centrée sur la réponse
                                    pertinente au besoin du client) ;

                            

                            
                                • construire, sur le
                                    parcours client, une « offre d’expérience » singulière,
                                    positive, mémorable, en se focalisant sur l’effet produit sur le
                                    client en termes de perceptions, pensées, émotions.

                            

                        

                    

                    
                        
                            
                                Contexte
                            
                        

                        Sur des marchés saturés d’offres banalisées et
                            d’innovations trop vite copiées, l’expérience client est un terrain de
                            différenciation de bon nombre d’entreprises. Créer une expérience client
                            remarquable et cohérente avec son positionnement permet à la marque de
                            gagner la préférence des clients.
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                        COMMENT L’UTILISER ?
                    

                    
                        
                            
                                Étapes
                            
                        

                        
                            
                                1. Avant tout,
                                    s’assurer de répondre aux besoins et aux attentes principales
                                        du client. Il s’agit d’apporter des réponses aux
                                    attentes obligatoires et proportionnelles, voire attractives, du
                                    client (voir
                                    
                                        outil 17
                                    ) : identifier ces différents niveaux d’attentes et analyser
                                    les retours des enquêtes de satisfaction pour améliorer la
                                    qualité de service au besoin. Tant que la réponse apportée n’est
                                    pas pertinente, l’expérience perçue sera mémorable… au sens
                                    négatif du terme !

                            

                            
                                2. Construire et
                                        revendiquer une posture authentique : lister
                                    régulièrement les promesses et engagements de service
                                    communiqués par la marque et les comparer à la réalité, aux
                                        feedbacks clients, pour éviter les effets de
                                    « surpromesse » dévastateurs pour l’image de marque. Prendre
                                    soin de sa e-réputation en étant présent de manière active sur
                                    les réseaux sociaux (voir
                                    outil 54).

                            

                            
                                3. À partir du
                                    recueil de la voix du client (voir
                                    dossier 2), définir
                                        les composantes de l’expérience en se focalisant sur
                                    l’effet produit.

                            

                            
                                4. Pour se
                                    différencier, il est souvent possible d’enrichir l’offre
                                        d’expériences en « théâtralisant » le parcours du client
                                    et en sollicitant tous les sens du client : 

                                
                                    
                                        • environnement
                                            sonore (musique) ;

                                    

                                    
                                        • tactile et
                                            visuel (design, théâtralisation des lieux de vente et
                                            des sites web, UX Design, etc.) ;

                                    

                                    
                                        • sur les points
                                            de contact physiques (boutique, agence) ;

                                    

                                    
                                        • construire une
                                            ambiance olfactive, permettre au client d’expérimenter,
                                            de goûter.

                                    

                                

                            

                        

                        
                            [image: Description à venir] Voir
                                aussi outils 17, 26 et 54 ; dossier 2

                        

                    

                    
                        
                            
                                Méthodologie et conseils
                            
                        

                        Pour aller encore plus loin, on peut « créer l’événement »
                            en générant de l’enthousiasme auprès du client à l’aide du fameux
                            « effet waouh » (voir
                            outil 26).

                    

                

                
                
                    
                        
                            Avant de vous lancer…
                        
                    

                    
                        
                            
                                ✓ Envisager la notion d’expérience du point de vue
                                    du client.

                            

                            
                                ✓ S’appuyer sur la cohérence globale pour réussir
                                    le pari de l’expérience mémorable.

                            

                            
                                ✓ Parce que les émotions sont au cœur du sujet, les
                                    outils classiques de conception d’offres (approches souvent
                                    rationnelles) ne sont pas toujours appropriés pour dessiner
                                    l’expérience client cible. Nous vous proposons dans le dossier 3
                                    des outils adaptés (personas, parcours, customer journey
                                    map, cible, etc.) pour construire des expériences
                                    mémorables.

                            

                        

                    

                

                
                    
                    
                        [image: Description à venir]
                        COMMENT ÊTRE PLUS EFFICACE ?
                    

                    
                        
                            
                                Effet waouh… et effet Flop
                            
                        

                        Inutile de s’évertuer à inventer des « effets waouh » si le
                            parcours emprunté par le client est truffé de catastrophes. Le client
                            insatisfait n’est naturellement pas enclin à l’enthousiasme pendant
                            qu’il vit un enfer avec la marque.

                        Imaginez qu’un client vient de prendre un nouveau forfait
                            téléphonique et se fait livrer par la même occasion un nouveau
                            smartphone. Livré à son domicile, l’engin se révèle défaillant.
                            Impossible d’obtenir de l’aide en ligne… Décevant et irritant, n’est-ce
                            pas ? Quelques minutes plus tard, le client se voit chaleureusement
                            remercié par e-mail de son abonnement et on lui offre l’accès à un tout
                            nouveau service « musique », gratuit de surcroît. Il peut même tester
                            plusieurs extraits musicaux pour identifier son profil de fan… Sauf que,
                            son mobile ne fonctionne pas. Voici un « flop » garanti, mémorable et
                            bien mémorisé !

                    

                    
                        
                            
                                Commencer par éradiquer les catastrophes
                            
                        

                        Il est fort dommageable que l’appareil livré ne fonctionne
                            pas. Mais chacun sait que cela peut arriver… En revanche, si le client
                            n’a pas la possibilité, en deux clics, de trouver une solution
                            alternative ou, a minima, un interlocuteur qui fera preuve
                            d’empathie à son égard, la situation devient critique. Le client se sent
                            délaissé, voire trahi. Deux conséquences : déception mémorisée, client
                            devenu critique.

                        Éviter les effets « Flop » passe d’abord par la maîtrise
                            des outils de l’excellence de service (voir
                            outils 29 à 33). C’est aussi identifier, à chaque
                            étape du parcours client (voir
                            outils 26 et 27), les
                            dysfonctionnements irritants. Pour cela, vous pourrez vous appuyer sur
                            les remontées clients (voir
                            outil 42) et les
                            réclamations (voir
                            outils 57 et 58).

                    

                    
                        
                            
                                Imaginer de nouvelles pistes pour enchanter le client
                            
                        

                        L’expérience visée est un mélange d’émotions, de surprise
                            et de joie, provoqué par une offre, un geste ou un comportement du
                            vendeur, du commercial, du téléconseiller, qui dépasse les attentes du
                            client. Si l’effet est véritablement « waouh ! », le client aura même
                            envie d’en parler autour de lui et générera un buzz très positif.

                        Selon Joseph Pine et James H. Gilmore1, 4 registres d’expériences peuvent être
                            envisagés en ligne avec le positionnement et les valeurs de la marque.
                            Ce sont :

                        
                            
                                1. les loisirs : le
                                    client se divertit pendant l’expérience ;

                            

                            
                                2. l’éducation : le
                                    client apprend quelque chose d’utile ou d’intéressant grâce à
                                    l’expérience ;

                            

                            
                                3. l’évasion : le
                                    client voyage, sort de son quotidien ;

                            

                            
                                4. l’esthétique : le
                                    client s’émerveille et se sent valorisé.

                            

                        

                        Si certaines composantes de l’expérience sont harmonisées
                            et proposées à tous, idéalement, chaque client (ou son persona, voir
                            outil 24) doit pouvoir y
                            trouver son bonheur et sentir que l’attention lui est tout
                            particulièrement réservée.

                    

                

                
                
                
                    
                        
                            Cas d’entreprise
                        
                    

                    
                        
                            Chez Decathlon, l’expérience d’achat réinventée
                        
                    

                    
                        
                            [image: ]
                            
                                © Pixabay
                            

                        
                        Avec Visio Store, Decathlon souhaite offrir à ses clients une
                            expérience d’achat premium2. Ce dispositif a d’abord été testé pour l’achat de vélos
                            électriques. Il est étendu depuis 2024 aux équipements de la montagne,
                            du golf, du fitness et du running.

                        
                            
                                
                                    Le service associe conseil personnalisé et technologie
                                
                            

                            Grâce à ce dispositif, les clients peuvent prendre
                                gratuitement rendez-vous avec un conseiller en visioconférence afin
                                d’être guidés dans le choix de leur équipement sportif. La prise de
                                rendez-vous se fait en ligne sur decathlon.fr, directement depuis la
                                fiche produit ou la page dédiée au service. Après confirmation par
                                e-mail, le client se connecte pour bénéficier d’un échange
                                personnalisé et d’un accompagnement, s’il le souhaite, jusqu’à
                                l’achat. Tous les conseillers disponibles en visioconférence sont
                                formés directement par les équipes de conception des sports pour
                                pouvoir présenter, comparer les produits grâce à des caméras
                                spécialisées et orienter les clients vers ceux qui correspondent le
                                mieux à leurs besoins.

                        

                        
                            
                                
                                    Savoir écouter les clients
                                
                            

                            « Mettre les clients au cœur de nos actions, c’est
                                d’abord savoir les écouter. Au Centre de Relation Client Decathlon,
                                où est né le projet Visio Store, nous avons compris leur principale
                                appréhension : la peur de faire le mauvais choix lors de l’achat
                                d’un produit technique ou d’investissement. Grâce au conseil
                                personnalisé en visio, ils gagnent en sérénité dans leur achat et
                                vivent une expérience marquante3 », précise Christophe Leclerc,
                                Responsable du Centre Relation Client Decathlon France.

                            Avec la technologie RFID, il suffisait déjà depuis 2022
                                de déposer ses articles choisis dans le bac des caisses en
                                libre-service pour qu’ils soient immédiatement reconnus. Et depuis
                                l’été 2025, dans plus de 300 magasins de l’Hexagone, il est possible
                                maintenant pour les clients Decathlon de régler leurs achats
                                directement en rayon, avec un vendeur muni d’un terminal connecté.
                                L’attente aux caisses disparaît au profit d’une expérience d’achat à
                                la fois simplifiée et enrichie.

                        

                    

                

            

        
    
        
            

            
                1. Pine B. J. et
                    Gilmore J. H., The Experience Economy, Harvard Business
                    School Press, 2011.

            
            
            
                2. Source : Communiqué de presse Decathlon, mai
                    2024.

            
            
            
                3. Deslandes M., « Decathlon déploie
                    l’encaissement mobile en magasin », Fashion Network, 23 juin 2025.
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