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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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WIDED BATAT est docteure et professeure-chercheuse en marketing expérientiel et digital. Elle a introduit une démarche innovante et disruptive de l’expérience client digitale basée sur le Triangle de l’Expérience Digitale (TED) et le Blue Sunflower Marketing. Elle dirige son cabinet d’études novatrices en market research & consumer insights B&C Consulting Group spécialisé dans les secteurs du luxe, du food, du well-being, des générations Y et Z et des Youth Cultures. Orientée marketing innovant et performant, expérience client, comportements d’achat et tendances de consommation, elle apporte également une approche socioculturelle des pratiques de consommation. Wided Batat est aussi formatrice et conférencière internationale bilingue avec un profil franco-américain combinant recherche scientifique et expertise professionnelle.

Suivez-la sur [image: image] et [image: image] : @widedbatat

[image: image]

Pour skyper en live avec l’auteure,
réservez votre créneau sur
https://goo.gl/forms/heeLXtPDN7geqNXk2

www.editions-eyrolles.com


Wided Batat

Concevoir et améliorer

L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE

• Le Triangle de l’Expérience Digitale pour réussir la transformation digitale

• Le Blue Sunflower Marketing pour innover efficacement

• L’approche Phygital 2030 pour performer

[image: image]


Groupe Eyrolles

61, bd Saint-Germain

75240 Paris Cedex 05

www.editions-eyrolles.com

Attention : la version originale de cet ebook est en couleur, lire ce livre numérique sur un support de lecture noir et blanc peut en réduire la pertinence et la compréhension.

En application de la loi du 11 mars 1957, il est interdit de reproduire intégralement ou partiellement le présent ouvrage, sur quelque support que ce soit, sans autorisation de l’éditeur ou du Centre français d’exploitation du droit de copie, 20, rue des Grands-Augustins, 75006 Paris.

© Groupe Eyrolles, 2018

ISBN :  978-2-212-56680-2


SOMMAIRE

Remerciements

Préface de Nicolas Bordas

Introduction

TENDANCE 1 RÉENCHANTER LE NOUVEAU CONSOMMATEUR

TENDANCE 2 LA TRANSFORMATION DIGITALE PAR L’EXPÉRIENCE CLIENT

TENDANCE 3 L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS L’ENVIRONNEMENT PHYGITAL

TENDANCE 4 LA DISRUPTION VIA LE BLUE SUNFLOWER MARKETING

TENDANCE 5 LE STORYDOING DIGITAL POUR FAIRE VIVRE LA DCX

TENDANCE 6 L’ANALYSE APPROFONDIE DE LA DCX VIA LE SMART DATA IMMERSIF

Conclusion

Les contributeurs

Bibliographie

Index

Table des encadrés

Table des matières


REMERCIEMENTS

Je tiens à remercier l’ensemble des experts pour leur collaboration et dont les échanges autour de l’expérience client digitale ont alimenté les réflexions de cet ouvrage.

Mes remerciements vont à Olivier Arnoux, Laurent Blanc, Saran Diakité Kaba, Manuel Diaz, David Dubois, Mickaël Gandecki, Anne-Marie Goldenberg, Hussein Oz Houssami, Éric Merle et Fabienne Schouler.

Merci aussi à mon éditeur Eyrolles pour sa confiance et ses remarques pertinentes qui ont permis l’élaboration de cet ouvrage.


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
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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
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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

[image: image]

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.

La démarche centrée sur le client propose un point de départ, « le client final » qui va remplacer le « produit » dans la traditionnelle chaîne de valeur de Porter6 très répandue dans les entreprises. La logique prédominante dans la chaîne de valeur de Porter repose sur l’idée selon laquelle l’entreprise transforme des matières premières en produit final ou en service pour enfin l’acheminer au client final avec un service après-vente. Ce faisant, l’entreprise se focalise prioritairement et exclusivement sur la création d’un bon produit ou d’un bon service qui va forcément plaire au client final et transformer le prospect en client actuel. Le fait de raisonner de cette manière est plus facile et gérable pour l’entreprise, car elle peut placer le consommateur/client à la fin du processus de la construction de l’offre.


« Pour se différencier de ses concurrents, l’entreprise doit changer de paradigme en passant d’une logique centrée sur le produit vers une logique consumer-centric, car le produit tout seul ne garantit plus l’avantage distinctif. »



Les départements mobilisés sont tous concentrés sur le produit, considéré comme une valeur ajoutée sûre qui permet à l’entreprise de se différencier de la concurrence. Ce cheminement traduit bien l’idée de la chaîne de valeur qui est centrée sur le produit GDL et non pas sur le client CCL. Cependant, le passage d’une démarche stratégique centrée sur les caractéristiques tangibles du produit vers une approche centrée sur le client final amène l’entreprise à impliquer les acteurs de l’organisation et les différents départements dans toutes les étapes du processus de l’élaboration de l’offre, incluant des budgets répartis de manière plus ou moins homogène.

Le passage d’une logique produit à une logique expérientielle centrée sur le consommateur met en évidence le rôle déterminant de l’expérience client. Comme le note Filser7, « l’intérêt des chercheurs en comportement du consommateur pour le concept d’expérience est légitime, puisque cette notion est de nature à relier un ensemble de variables dont l’analyse est le plus souvent conduite séparément ».


Chaîne de valeur centrée sur le produit
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La logique expérientielle suggère que, par rapport aux modèles du marketing digital traditionnels, les composantes doivent être revisitées à la lumière du concept de l’expérience client et de son réenchantement. On s’intéresse moins à des stimuli formels, technologiques et tangibles qu’à des stimuli non formels, humains et émotionnels.

La différence majeure entre un marketing digital expérientiel et un marketing digital traditionnel réside dans la finalité de la consommation pour le client, qui va désormais au-delà de la maximisation de l’utilité d’un bien à la recherche de la maximisation de l’expérience digitale vécue, et qui s’évalue sur non seulement des critères fonctionnels, mais également sur des critères symboliques, humains, émotionnels, sensoriels, relationnels et esthétiques des comportements off et online.

Le consommateur va chercher à maximiser ses bénéfices émotionnels et évaluera l’expérience digitale à partir du plaisir qu’il en retirera. Dans cette perspective, on ne mesure plus une expérience à travers la satisfaction client, mais davantage à l’intensité du souvenir et le plaisir qu’elle lui laissera. Il est donc important, pour les entreprises, de mettre en place une stratégie qui s’appuie sur le marketing expérientiel pour créer et stimuler l’expérience multicanale et le parcours digital du client.

POURQUOI PARLE-T-ON DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE ?

L’expérience client digitale répond à deux enjeux majeurs : l’évolution rapide des technologies numériques et l’avènement d’un nouveau consommateur caractérisé par des attentes et des besoins émotionnels et paradoxaux qui vont au-delà du simple bénéfice fonctionnel.


ILS EN PARLENT
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Interview de Olivier Arnoux

HEAD OF CUSTOMER JOURNEY, BNP PARIBAS SA

LE FACTEUR CLÉ DE RÉUSSITE D’UNE STRATÉGIE DIGITALE AXÉE SUR L’EXPÉRIENCE CLIENT EST DE FAIRE PASSER LE CLIENT AVANT LE DIGITAL
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Dans le domaine de l’expérience client, les champs d’application du digital sont très nombreux. Au travers d’une application et de son mobile, le digital permet au client d’effectuer très simplement et rapidement un grand nombre de tâches : réserver un hôtel, consulter ses comptes, valider une facture, etc. Beaucoup de start-up ont amélioré l’expérience client en tirant parti de l’appétence des clients à utiliser le digital dans leur quotidien et en proposant, disons-le, une expérience bien meilleure que ce que pouvaient proposer les entreprises plus « traditionnelles ».

De très nombreux outils sont aujourd’hui disponibles… et les prochains arriveront peut-être demain matin ! Dans la banque, au-delà des « classiques » (notamment les applications pour gérer son argent au quotidien), l’intelligence artificielle jouera un rôle prépondérant notamment pour les interactions en ligne entre le client et son « conseiller » (les fameux chatbots). Au niveau du back-office, les outils d’automatisation des processus (Robotic Process Automation) permettent d’optimiser un grand nombre d’opérations courantes. Attention cependant : la mise en œuvre peut être complexe et il faut plusieurs itérations avant de « robotiser » un processus. Dans le domaine du tourisme, l’avenir est aux outils de gestion de la connaissance client : la personnalisation est au cœur d’une expérience réussie !

Plus de 95 % des clients consultent des avis en ligne avant de choisir un hôtel, 70 % se connectent sur leurs réseaux sociaux durant leurs séjours et près des deux tiers produisent un retour sur leurs expériences d’une manière ou d’une autre (commentaires, photos…) : autant dire que les réseaux sociaux jouent un rôle capital dans l’hôtellerie ! Nous avons lancé en 2015 chez AccorHotels, « Voice of the Guest », un outil collectant près de 5 millions d’avis client chaque année. L’analyse sémantique pour identifier les sujets discutés et l’analyse de sentiments pour savoir si la tonalité est positive, neutre ou négative sont aujourd’hui indispensables dans le quotidien d’un directeur d’hôtel : il ne s’agit pas de faire « big » mais d’être « smart ».

Le facteur clé de réussite d’une stratégie digitale axée sur l’expérience client est de faire passer le client avant le digital ! Il ne s’agit pas d’empiler les nouvelles technologies au sein de son expérience client, mais de toujours se demander en quoi le digital permettra de simplifier le parcours client, de proposer plus de choix… en résumé, de mieux satisfaire son client. La stratégie digitale doit également intégrer une revue profonde de son infrastructure IT car, si l’on veut fluidifier les interactions avec son client, il n’en reste pas moins que le « legacy » constitue, notamment pour les grandes entreprises, le frein majeur à cette transformation digitale. Enfin, il est à mon sens indispensable de repenser totalement son organisation (en cassant volontairement les silos) et en introduisant de nouvelles façons de travailler (collaborative, méthode agile, bienveillance…). Il faut aller toujours plus vite, mais protéger aussi ses équipes potentiellement mises à mal par ce rythme effréné !



L’évolution rapide du digital : du fonctionnel vers l’expérientiel

Les propriétés des outils et des canaux numériques changent et évoluent au fur et à mesure de l’évolution du Web. Le passage du Web 1.0 au Web 3.0 a fortement marqué les changements liés à l’usage des outils numériques dans la stratégie digitale des entreprises. Aujourd’hui, le Web 3.0 est une évidence que les entreprises doivent prendre en compte dans leurs stratégies digitales en intégrant trois spécificités principales :

[image: image]l’utilisation des outils numériques à forte interactivité avec les plates-formes d’échange et les réseaux sociaux type Facebook et YouTube ;

[image: image]la multiplication des plates-formes technologiques et des devices ;

[image: image]la rapidité et l’instantanéité des échanges grâce au haut débit.

Le tableau ci-après présente les principales caractéristiques liées au passage de l’ère du digital statique et fonctionnel du Web 1.0 à une ère expérientielle et immersive du Web 3.0. Les mutations en matière de comportements et d’attentes des consommateurs, ainsi que les stratégies digitales pour y répondre sont aussi détaillées.


Transformation digitale du Web 1.0 au Web 3.0
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Le passage du Web 1.0 au Web 3.0, voire Web 4.0, incite les entreprises à mettre en place des outils numériques compatibles avec l’expérience client digitale en proposant des stratégies digitales interactives, sensorielles et immersives. Le passage d’un marketing digital statique à un marketing digital où l’expérience client est au cœur de la stratégie de l’entreprise, en passant par le marketing digital social, met en exergue trois périodes principales qui reflètent les changements dans les objectifs de la stratégie digitale et les outils numériques utilisés par les directeurs marketing et communication pour les faire aboutir et répondre aux attentes des cibles.


Étapes du marketing digital : du digital statique vers l’expérientiel
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UN MARKETING DIGITAL STATIQUE (1990-2000)

Les premières années de l’ère numérique ont été marquées par le Web 1.0 qui utilise le canal de diffusion top-down. L’usage principal était à sens unique et se résumait à la diffusion des informations ou à la vente transactionnelle. Dans l’ère du marketing digital statique, les deux éléments principaux du Web étaient la technologie et le contenu pour faciliter la diffusion des informations permettant les transactions off et online ainsi que la livraison électronique de contenu ou de produits tangibles. Les objectifs de la stratégie digitale portaient essentiellement sur des éléments fonctionnels et pratiques de l’offre.

Pour les entreprises, il était primordial de mettre en place une stratégie de veille efficace et de rester vigilant quant à l’apparition d’une nouvelle technologie, d’un nouvel outil ou d’un nouvel usage qui pourrait générer des actions et des stratégies digitales. Les actions marketing et communication dans l’ère digitale statique se limitent à des actions purement opérationnelles dans lesquelles les clients sont considérés comme des acteurs passifs.


Éléments fonctionnels de la stratégie digitale
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Actions marketing à l’ère du digital fonctionnel
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UN MARKETING DIGITAL INTERACTIF (2001-2010)

L’ère interactive fait référence au Web social 2.0, qui s’éloigne du modèle top-down du Web 1.0 caractérisé par une communication de masse à sens unique et hiérarchisée. Le développement des outils numériques participatifs et la multiplication des plates-formes d’échange ont facilité l’apport de contenus par les utilisateurs, la cocréation et le partage entre utilisateurs grâce à l’interactivité machine et à l’interactivité entre les personnes. Contrairement au Web 1.0 statique, le marketing digital interactif intègre l’utilisateur au cœur de sa stratégie. Les caractéristiques du marketing digital interactif reflètent des changements stratégiques dans la stratégie digitale de l’entreprise. Ces changements portent sur les outils utilisés et la manière dont il faut s’en servir en mettant au centre l’humain.

Le changement de l’environnement numérique oblige les entreprises à tenir compte du fait que le management de leurs marques et la conduite des activités marketing dans l’espace digital diffèrent de ce que les directeurs marketing ont déjà élaboré sur d’autres canaux en ligne et hors ligne dans des expériences in-store. Pour réussir une stratégie digitale interactive, les responsables marketing et communication doivent posséder une maîtrise technique, sociale et stratégique des réseaux sociaux, ainsi que des compétences analytiques et créatives pour garantir un retour sur investissement (ROI), et par conséquent assurer une présence positive et visible sur Internet et les réseaux sociaux.


Caractéristiques du marketing digital interactif



	 
	
Il est multicanal et repose sur une approche multi-utilisateurs dans laquelle chaque personne a le pouvoir de partager l’information et la communiquer de manière positive ou négative





	 
	
Les facteurs de réussite du digital statique (exemple: rapidité de téléchargement ou encore l’apparence du site) ne font plus partie des facteurs de satisfaction des clients





	
CARACTÉRISTIQUES


	
Les nouveaux éléments de satisfaction des usagers sont des facteurs humains que les marques ne peuvent pas contrôler





	 
	
Les facteurs humains peuvent influencer positivement ou négativement l’image de la marque, sa stratégie marketing, sa politique de communication, etc.





	 
	
Les réseaux sociaux sont certes utilisés, mais reste inefficaces car les aspects humains qui sont derrières ces outils n’ont pas encore été appréhendés pour une meilleure efficacité de la stratégie digitale de la marque









LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

LE MARKETING COLLABORATIF FAÇON VERY GOOD MOMENT : UNE PLATE-FORME DIGITALE QUI INSCRIT LE PRODUIT DANS L’EXPÉRIENCE CLIENT COLLABORATIVE OFF ET ONLINE.

Very Good Moment (VGM) est une start-up française créée en 2012, spécialisée dans le marketing digital. Il s’agit d’une plate-forme digitale de marketing collaboratif mixant des actions de bouche-à-oreille en ligne et hors ligne. VGM propose aux marques d’inscrire leurs produits dans une relation intime et réelle avec leurs clients en mettant à leur disposition les outils de la plate-forme du Web pour créer un dialogue entre les marques, les consommateurs et leurs communautés physiques, virtuelles. Ce concept collaboratif offre à la communication des marques un support avec une dimension centrée sur le produit faisant partie d’un événement mémorisé à travers des échanges entre consommateurs ainsi que des photos/vidéos qui seront postées et commentées par les consommateurs.

VGM offre aux marques la possibilité de communiquer sur leurs produits en impliquant les consommateurs dans un échange collaboratif qui intègre plusieurs possibilités de diffuser le message de la marque de façon très créative et sociale. Les marques peuvent donc choisir entre plusieurs actions : animations, produits, goodies, décor, etc., qu’elles souhaitent partager avec leurs clients. Tout est gratuit pour l’utilisateur, et il n’est soumis à aucune contrainte. Sa motivation est de passer de bons moments avec ses amis, ses proches, et d’être le meilleur ambassadeur ou invité pour gagner encore plus de cadeaux.

La start-up spécialiste en marketing collaboratif VGM a déjà réalisé des opérations de marketing collaboratif pour plusieurs marques de grande consommation. On peut citer les suivantes : une opération pour The Body Shop (L’Oréal) pour sa nouvelle gamme de soins « Almond Milk & Honey », une opération pour Mars Chocolat France pour faire découvrir les nouveaux Mini Cubes en invitant les consommateurs à une soirée jeux autour d’un moment gourmand et de partage, ou encore l’opération #LadiesNight dans les magasins Intermarché pour la promotion des kits contenant les accessoires pour passer une soirée entre filles, etc.




BON À SAVOIR

QUELS SONT LES RÉSEAUX SOCIAUX LES MIEUX ADAPTÉS POUR LES INTERACTIONS MARQUES/CONSOMMATEURS ?

Selon l’étude d’Adobe Digital Insightsa sur les usages des réseaux sociaux réalisée en 2016 auprès de 1 000 consommateurs dans cinq pays européens (Royaume-Uni, France, Allemagne, Suède et Pays-Bas), Facebook demeure la plate-forme sociale incontournable pour les interactions avec les marques. Parmi les 89 % de personnes qui déclarent utiliser Facebook, une majorité de 90 % d’utilisateurs indique un usage régulier pour suivre les marques et interagir avec elles. Cependant, selon l’étude, les réseaux sociaux les plus récents sont aussi considérés comme des investissements intéressants pour les professionnels du marketing, puisque plus de la moitié (59 %) des utilisateurs d’Instagram s’en servent pour interagir avec les marques et 35 % des utilisateurs sont plutôt orientés Snapchat pour leurs interactions avec les marques. L’étude révèle que les plates-formes d’échange Twitter (53 %) et Pinterest (42 %) sont aussi considérées par les marques grand public pour établir des échanges avec les consommateurs.

a. Rapport « Best of Best 2015 », Adobe Digital Insights 2016, www.adobe.com/fr



UN MARKETING DIGITAL EXPÉRIENTIEL (2011 À AUJOURD’HUI)

Le marketing digital expérientiel repose sur la prise en compte de l’expérience client avec ses dimensions fonctionnelles, émotionnelles et relationnelles dans les stratégies digitales des entreprises qui chercheraient à se différencier de la concurrence en créant des expériences digitales uniques, efficaces et agréables. Ces expériences en ligne ou connectées contribuent à l’amélioration de la qualité de l’expérience hors ligne (dans les boutiques, les hôtels, les restaurants, etc.). Avec l’évolution des technologies numériques et les réseaux sociaux, les entreprises se trouvent confrontées à une problématique principale concernant la création de l’expérience client en ligne. L’objectif étant d’impliquer les usagers et de leur faire vivre des expériences digitales mémorables ainsi que des émotions à travers l’immersion et la cocréation dans des univers virtuels en utilisant les dernières innovations numériques.


« L’expérience ne se limite pas au contexte physique, elle peut aussi être créée et vécue en ligne et à travers l’usage des technologies numériques immersives. »



Dans l’ère du Web 3.0 et 4.0, les interactions sociales en ligne peuvent être facilitées par les technologies immersives telles que la 3D et la 4D, les avatars, la réalité augmentée, les objets connectés, l’impression 3D, etc. Cependant, si le rôle des technologies immersives comme outil permettant la création d’une expérience digitale sur les sites Web se confirme chaque jour, il reste de nombreuses interrogations quant aux éléments susceptibles de faire vivre aux individus des expériences client en ligne dotées d’une dimension immersive ou émotionnelle.

Le point de départ de toute expérience digitale réussie, ce n’est pas la création d’un outil technologique innovant, mais plutôt le fait de le créer en partant du consommateur. Il est donc indispensable de bien connaître le nouveau consommateur et ses attentes et surtout d’être au plus près de sa réalité sociale dans laquelle s’inscrivent ses usages des technologies numériques.


Comment créer une expérience digitale innovante et performante en partant du consommateur ?

[image: image]



L’avènement d’un nouveau consommateur et l’émergence de nouvelles tendances de consommation

Depuis 2005, de nombreuses études en marketing reprenant la logique expérientielle et culturelle du comportement du consommateur ont mis en évidence l’avènement d’un nouveau consommateur qui met en exergue la transformation du statut du consommateur, de ses besoins et de son rôle dans la relation avec la marque ou l’entreprise. Ces changements amènent les entreprises à repenser leur approche du client en mettant en œuvre non seulement une nouvelle manière de communiquer avec lui en ligne et hors ligne, mais également une nouvelle stratégie relationnelle en mettant davantage l’accent sur les dimensions intangibles de son comportement.

Face à ces mutations profondes et accélérées par la démocratisation d’Internet et l’usage des réseaux sociaux, l’adaptation de l’entreprise sur le plan relationnel, stratégique, marketing et digital semble nécessaire. Se posent alors deux questions principales :

[image: image]qui est le nouveau consommateur ?

[image: image]quelles sont les principales caractéristiques de son comportement de consommation ?

La réponse à ces deux questions permettra aux responsables marketing et communication de mieux cerner le comportement de leurs clients et de leur proposer des expériences digitales adéquates.

Dans cette section, je propose de définir les principales caractéristiques du comportement du nouveau consommateur à travers l’étoile CHEPS (Collaboration, Hédonisme, Engagement, Postmodernisme et Symbolisme) qui présente le profil du nouveau consommateur selon ces cinq caractéristiques principales.

L’étoile CHEPS du nouveau consommateur

[image: image]

UN CONSOMMATEUR COLLABORATEUR

La collaboration rendue en partie possible par la démocratisation des outils numériques a beaucoup contribué à faciliter les échanges entre les entreprises et les consommateurs, qui sont devenus des producteurs de contenu et des partenaires en matière de coconception et de coproduction de l’offre avec les entreprises. La mise en place d’un marketing collaboratif va au-delà de la logique de réduction de coût et intègre le consommateur dans la conception de l’offre en le considérant comme un partenaire à part entière.


BON À SAVOIR

QUI EST LE NOUVEAU CONSOMMATEUR ?

Le nouveau consommateur, évoluant dans une société digitale et interactive, s’approprie de plus en plus les technologies à des fins ludiques, relationnelles, inter­actives et informatives. Le consommateur change de statut et devient coproducteur de contenu et d’information (User-Generated Content – UGC) en ligne et influenceur grâce à l’usage des blogs, des réseaux sociaux en ligne et des sites de partage. En marketing, les auteurs évoquent l’avènement d’un nouveau consommateur collaborateur et parlent de « PROSUMER » : PROducer + conSUMER. Dans son livre Le Travail du consommateur, Dujariera montre que le statut de coproducteur du consommateur est une conséquence directe de la prise du pouvoir du consommateur dans un contexte digital à travers le « consumer empowerment ». Le développement de ce concept depuis les années 2000 est dû à la résistance croissante des consommateurs et au rééquilibrage des pouvoirs dans la relation consommateur-producteur. Il incite à la prise de responsabilité d’un consommateur qui se distingue par sa capacité à maîtriser ses choix et à contrôler davantage sa relation avec la marque. Dans son article « The coming out of the “new consumer” », Batatb définit le nouveau consommateur selon huit dimensions principales : expérientiel, hédoniste, responsable, éthique, paradoxal, compétent, empowered et coproducteur.

a. Marie-Anne Dujarier, Le Travail du consommateur. De McDo à eBay : comment nous coproduisons ce que nous achetons, La Découverte, 2008.

b. Wided Batat, « The coming out of the “new consumer”: Towards the theorisation of the concept in consumer research », Advances in Consumer Research, vol. 9, 2011, p. 304-312.



Aujourd’hui, l’implication du consommateur dans le processus co-créatif est facilitée par la démocratisation des outils tels que l’impression 3D, autrefois réservée aux industriels. Le consommateur peut être amené à coproduire des contenus sur Internet ou à communiquer sur une marque sur les réseaux sociaux et les plates-formes mises en place par les marques pour encourager les échanges et la génération des idées.

Ce type d’échanges est considéré comme étant valorisant pour les consommateurs qui le pratiquent car ils se sentent investis d’une mission importante. Cette implication leur permet de dialoguer directement avec les entreprises dans le cadre de l’élaboration de l’offre à leur destination.

Pour les entreprises, l’intérêt de miser sur la collaboration avec le client se situe à trois niveaux :

[image: image]profiter du potentiel créatif et des idées des clients ;

[image: image]mieux connaître les cibles et les fidéliser à long terme ;

[image: image]faire parler de l’entreprise, de ses produits et marques, de ses actions et de ses innovations.

Aujourd’hui, de plus en plus d’entreprises intègrent le marketing collaboratif dans la cocréation de l’offre avec le client actif qui est mis à l’honneur et valorisé en récupérant ses idées ou bien en l’impliquant dans la campagne de communication. Le consommateur peut être impliqué dans l’élaboration de l’offre ou de la campagne de communication suivant trois étapes principales : préconception, cocréation et coproduction.


Participation du consommateur

[image: image]



De plus en plus d’actions sont menées par les entreprises pour impliquer le consommateur et profiter de ses connaissances et de sa créativité en le faisant participer à l’offre de l’entreprise et à son amélioration. La mise en place d’un travail collaboratif avec le client est conditionnée par plusieurs facteurs :

[image: image]faire participer le consommateur dans la mise en œuvre de l’offre entreprise n’est pas une finalité en soi. Une entreprise ne s’engage dans le processus coproductif que si la participation du consommateur lui apporte une valeur et que son travail créatif lui permet un retour sur investissement (ROI) en termes d’innovation, d’image ou de relation avec les consommateurs ;

[image: image]l’implication du consommateur nécessite des conditions favorables permettant la transformation des idées en innovation et enfin en produits répondant à des besoins existants ;

[image: image]avant d’impliquer le consommateur, les entreprises doivent se poser les questions suivantes : à quel stade doivent-elles impliquer le consommateur ? Pour quel type de travail ? Et quel est l’intérêt ?

L’implication du consommateur dans les différentes étapes du processus, allant de la production à la proposition d’idées, en passant par le test et la validation des produits et des prototypes, la communication et la promotion dépend du profil du consommateur et de ses connaissances qui peuvent guider l’entreprise dans son choix de le faire intervenir en amont, en aval ou tout au long du processus productif.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

COMMENT LES MARQUES UTILISENT-ELLES LES TECHNOLOGIES NUMÉRIQUES POUR IMPLIQUER LES CONSOMMATEURS ?

Faire participer le consommateur est facilité par l’usage des technologies numériques et des réseaux sociaux par les marques. Le consommateur peut être impliqué au début du processus créatif pour collecter ses idées et ses suggestions afin d’adapter le produit et/ou le service à ses besoins. Il peut aussi être impliqué de manière intensive ou pas, directement ou indirectement dans la cocréation de l’offre. Voici quelques exemples de marques qui font participer leurs clients dans la cocréation de l’offre à des niveaux différents de l’expérience digitale et pour répondre à des objectifs prédéfinis.

Starbucks avec sa communauté en ligne « My Starbucks Idea » est considérée comme une boîte à idées en ligne qui fait appel aux connaissances de ses clients pour améliorer et adapter ses produits. La communauté est gérée par des Community Managers et accessible aux clients et aux fans de la marque dans le monde entier. Dans la communauté « My Starbucks Idea », les consommateurs peuvent laisser des idées et des suggestions sur le café, l’ambiance dans les magasins, les tendances sociales, les nouvelles offres, le packaging, le logo de la marque, etc. Les idées sont ensuite soumises aux votes de la communauté ; les plus populaires sont classées par la marque dans une catégorie « Ideas in action ».

La marque Converse fait participer ses clients à travers la customisation et la personnalisation de ses produits proposés sur son site en ligne. Les consommateurs peuvent customiser leurs produits d’un simple clic et ont le choix entre plusieurs modèles.

La marque Danette propose, à travers sa présence sur les réseaux sociaux, une implication des consommateurs via le vote pour un produit créé et élu par les consommateurs.

Pour le site de vente en ligne Amazon, les avis et conseils des consommateurs sont considérés comme étant une source d’influence et d’innovation. Le site créé dans les années 1990 est la première plate-forme Internet dédiée à la collecte des avis des utilisateurs. Pour Amazon, les clients remplacent les conseillers en vente et ont une forte crédibilité vis-à-vis des autres clients.



UN CONSOMMATEUR HÉDONISTE

Les années 2000 ont vu l’esthétisation de l’expérience de consommation et sa conséquence en matière d’hédonisme infiltrer le champ de la consommation dans les études marketing. Aujourd’hui, les pratiques de consommation vont au-delà de la maximisation de l’utilité et de la simple satisfaction des besoins exprimés par les consommateurs. Elles intègrent désormais des expériences de consommation chargées en émotions, plaisir, socialisation, divertissement, humour, etc.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

LE SITE DE PARIS EN LIGNE WINAMAX UTILISE L’HUMOUR COMME INGRÉDIENT DIFFÉRENCIANT POUR SA COMMUNICATION.

Winamax mise beaucoup sur l’autodérision dans sa communication qui met en avant un stéréotype du monde des fans de sport, et notamment celui des parieurs. Dans sa dernière campagne de communication TV, Winamax met en scène Rémi, un grand fan de football et parieur, qui se souvient des origines de sa passion : sa famille. Un flash-back de plusieurs scènes le montrant avec sa famille permet au téléspectateur de comprendre que la passion du sport n’est pas le fruit du hasard et qu’elle se vit quotidiennement, surtout via les paris sportifs.

Une campagne de communication réussie qui fait rire les téléspectateurs à travers une complicité humoristique. Grâce à cette communication, le site Winamax affirme sa position dans le monde du sport en jouant sur le rire, les liens affectifs et le côté émotionnel pour créer de l’attachement. Une stratégie divertissante bien proportionnée et en harmonie avec le message diffusé.



UN CONSOMMATEUR ENGAGÉ

Le nouveau consommateur se caractérise par une dimension éthique liée à sa consommation engendrant de nouvelles valeurs. Parmi ces valeurs, le nouveau consommateur exprime une dimension responsable et engagée dans ses pratiques de consommation. Son idéologie et ses critiques s’adressent au processus de fabrication des produits. Le comportement responsable et engagé du consommateur donne un sens éthique et une utilité sociale à l’acte d’achat. Le consommateur engagé développe une démarche réfléchie concernant ses pratiques de consommation. Aujourd’hui, les entreprises et les marques doivent intégrer l’idée d’un consommateur qui ne peut plus être indifférent, car il dispose d’un système de valeurs qui contrôle et influence sa consommation. La consommation responsable est l’expression d’un consommateur qui prend connaissance de son poids économique et qui décide de consommer en respectant ses valeurs. Son idéologie de base est de ne consommer que si cela s’avère vraiment indispensable. Par sa consommation responsable, le consommateur affiche sa citoyenneté et son idéologie, ce qui oblige les entreprises à proposer des offres expérientielles et digitales en phase avec les besoins idéologiques de leurs cibles.

UN CONSOMMATEUR POSTMODERNE

La postmodernité fait référence à un changement structurel de l’individu et de la société lié à la fin d’une époque industrielle qui avait créé la modernité, et à l’avènement de l’ère du digital que nous connaissons aujourd’hui. Le postmodernisme a été défini, en 1979, par le sociologue Jean-François Lyotard8 selon trois origines philosophiques qui permettent de structurer et de comprendre les mutations dans la société digitale actuelle :

[image: image]la fragmentation de l’individu et de son identité ;

[image: image]l’inexistence d’une vérité absolue : l’importance des perspectives ;

[image: image]la disparition des distinctions : la prégnance des juxta­positions.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

L’INITIATIVE QUI DONNE LE POUVOIR AU CONSOMMATEUR « C’EST QUI LE PATRON, LA MARQUE DU CONSOMMATEUR » : UNE PLATE-FORME DIGITALE POUR UNE CONSOMMATION ENGAGÉE ET RESPONSABLE.

La plate-forme « C’est qui le patron, la marque du consommateur » est une initiative qui donne le pouvoir aux consommateurs de créer leurs produits qui seront développés de façon indépendante et transparente. L’idée consiste à mettre le futur client au cœur de la commercialisation de produits de grande consommation comme le lait. Le consommateur personnalisera le cahier des charges et fixera le prix en répondant à un questionnaire sur la plate-forme en ligne selon plusieurs critères (exemples : souhaitez-vous un lait produit en France ? Que les vaches soient nourries sans OGM ? Qu’elles soient mises en pâturages ? Le producteur doit-il travailler à perte ou pouvoir partir en vacances ? etc.).

Cette initiative répond aux besoins des consommateurs d’en savoir plus sur les produits qu’ils consomment et donc d’agir pour un changement durable et équitable. À travers la plate-forme en ligne https://lamar​que​duc​ons​om​ma​teur.com, les consommateurs créent leur propre marque de produits. Une marque utile et qui donne du sens à leur consommation. Une marque qui propose uniquement des produits bons, sains et responsables. Pour assurer le succès de leur commercialisation, un engagement préalable des consommateurs valide leur mise sur le marché via des questionnaires/cahiers des charges qui sont soumis à toutes et à tous avant le lancement de chaque produit. Une fois validés, les produits sont fabriqués par des structures partenaires engagées (petites ou grandes) suivant les mêmes valeurs et le cahier des charges durable et responsable retenu. Les coûts de publicité sont remplacés par une communication de réseaux sociaux qui permettra de faire d’importantes économies sur le prix de vente. La traçabilité totale sur la fabrication et la composition des produits assure une garantie alimentaire constante et durable.

En soutenant et en achetant leurs propres produits, les consommateurs maîtriseront la nature, le sens et la commercialisation. Pour participer à cette initiative, les consommateurs peuvent remplir des questionnaires qui permettent de créer les produits, ils peuvent ensuite partager à travers les réseaux sociaux (Twitter, Facebook ou Pinterest) les nouveaux produits créés.



La postmodernité propose un cadre d’analyse adapté aux nouvelles tendances expérientielles de la société postindustrielle qui exprime désormais des besoins postmatérialistes regroupant des besoins symboliques et émotionnels. Selon cette conception, de nouvelles valeurs au niveau sociétal sont apparues, telles que l’écologie, l’indépendance, le féminisme, la responsabilité, le low-cost et la tolérance. Dans son ouvrage, qui a marqué la communauté marketing, Lyotard définit le paradigme postmoderne selon sept caractéristiques majeures : fragmentation, juxtaposition, tolérance, hyper-réalité, pastiche, a-chronisme et culture médiatique. Ces caractéristiques ont été expliquées par Batat et Frochot9 et synthétisées dans le tableau ci-après.

Ces sept caractéristiques font désormais partie intégrante de la définition du profil postmoderne du nouveau consommateur que les entreprises doivent prendre en compte dans l’élaboration de leurs offres expérientielles et digitales.


Sept fondements du postmodernisme



	
Fondement


	
Définition





	
Fragmentation


	
Elle se situe à deux niveaux : individuel et sociétal. La fragmentation de l’individu due à la fragilisation de son identité l’incite à ne plus se projeter dans les modèles traditionnels et à aspirer à une plus grande flexibilité identitaire





	
Juxtaposition


	
Cette dimension met l’accent sur l’effritement voire l’effacement des hiérarchies établies (culture élitaire/culture populaire, masculin/féminin, bien/mal, etc.). C’est aussi la coexistence d’éléments a priori opposés et liés à la dissolution des cloisonnements





	
Tolérance


	
Elle découle directement des deux premières (fragmentation et juxtaposition). La multiplication des valeurs et le déclin des hiérarchies donnent le droit à l’individu d’exister en tant que tel sans être jugé car toute identité ou mode de vie devient respectable





	
Hyperréalité


	
Il s’agit de la représentation de l’image dans la communication. L’image se détache de ses référents et devient une composante stratégique dans les discours marketing





	
Pastiche


	
Cette dimension renvoie à l’ère de la récupération des tendances sociales et des références médiatiques où la création n’est autre qu’une copie de ce qui existe déjà





	
A-chronisme


	
Il s’agit de l’éclatement des références temporelles à travers le mélange des époques et de leurs styles





	
Culture médiatique


	
Elle est due à la fréquentation intensive des médias qui engendre une habitude et une connaissance forte des références médiatiques. Les personnalités médiatiques deviennent alors les nouveaux fondements de l’imagination collective, créant ainsi une culture partagée ou la culture des médias








UN CONSOMMATEUR À LA RECHERCHE DE SIGNIFICATIONS

Consommer le sens avant l’objet, telle est la principale caractéristique du nouveau consommateur. Depuis les années 1960, la consommation s’est progressivement désengagée d’une logique fonctionnelle et utilitaire fondée sur la valeur d’usage et les attributs tangibles du produit. Tout d’abord, en sociologie, Baudrillard a mis en évidence le fait que la consommation soit devenue, dès les années 1970, une activité où l’individu est amené à produire du sens et des dimensions symbolique, culturelle et sociale liées à l’usage des produits dans le cadre de ses expériences de consommation. Selon Baudrillard « la consommation n’est ni une pratique matérielle ni une phénoménologie de l’abondance, elle ne se définit ni par l’aliment qu’on digère, ni par le vêtement dont on se vêt, mais par l’organisation de tout cela en substance signifiante10 ».

Le consommateur devient alors de plus en plus émotionnel et à la recherche de sens dans sa recherche d’expériences sensibles que peut lui procurer l’interaction avec les produits et les services. La signification attribuée à l’objet est produite dans une expérience client ancrée dans une culture de consommation définie. L’approche par les cultures de consommation (CCT – Consumer Culture Theory) développée par les deux chercheurs Arnould et Thompson11 et reprise par Batat et Frochot12 invite les responsables marketing et communication à dépasser l’optique purement utilitariste dominante jusque-là dans les études en comportement du consommateur, en se donnant comme objet central d’étudier les représentations et les significations sociales et culturelles des comportements de consommation.

L’approche culturelle de la consommation affiche donc la volonté de s’affranchir de la logique simple et pratique du marketing management transactionnel en épousant l’idée d’un consommateur qui consomme de manière autotélique et symbolique dans un cadre temporel présent, et vivant son action comme une expérience personnelle ou comme un jeu partagé. Par conséquent, le comportement du consommateur ne peut être appréhendé sans la prise en compte des dimensions symboliques de sa consommation, et ce dans son contexte propre.

L’approche par les cultures de consommation a contribué à l’enrichissement des approches rationnelles du comportement du consommateur. L’adoption d’une posture culturelle de la consommation permet aux entreprises d’étudier la consommation comme un acte symbolique et une participation de l’individu ou du groupe dans la construction identitaire qui a du sens.

L’APPORT DE L’EXPÉRIENCE CLIENT AU MARKETING DIGITAL

Le digital donne un aspect pratique « convenience » aux pratiques de consommation, qui ne doit pas être en contradiction avec la dimension expérientielle de la consommation. Deux enjeux majeurs pour les marques qui souhaiteraient mettre en place une stratégie digitale centrée sur l’expérience client :

[image: image]la qualité du service clientèle – qui se traduit par l’accueil et d’autres considérations – est primordiale mais quasi inapplicable à l’univers digital, qui a plutôt un côté pragmatique, efficace et rapide ;

[image: image]l’émergence d’une nouvelle génération, « digital native », dont le comportement pousse les marques à adapter leurs stratégies off et online.


ILS EN PARLENT

[image: image]

Interview de David Dubois

PROFESSEUR DE MARKETING, INSEAD PARIS

L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE : UN NOUVEAU PARADIGME

L’expérience client digitale reflète l’ensemble des interactions entre une marque et ses consommateurs qui se déroulent par le biais des canaux digitaux (e-mails, réseaux sociaux, publicité en ligne, etc.). Les canaux digitaux peuvent créer de la valeur en (1) améliorant la connaissance des clients, en (2) facilitant le parcours client et (3) enrichir le lien que des consommateurs peuvent avoir avec une marque. De nombreuses marques comme Intel puisent dans les données digitales obtenues par l’exploitation des données publiques de recherche ou de médias sociaux pour améliorer leur connaissance des clients dans des contextes B2C ou B2B.

Les marques impliquent les consommateurs en leur demandant de partager leurs expériences avec leurs connexions digitales, qu’il s’agisse de produits de mode comme Burberry ou d’expérience de voyage, comme le fait Accor. Les marques peuvent aussi décider de lancer leurs propres communautés en ligne et d’utiliser l’Internet des objets (IOT) pour créer une valeur ajoutée sociale à leurs produits, comme le font Nike avec sa communauté de joggers ou encore American Express avec sa communauté d’entrepreneurs. Enfin, en créant des concours en ligne, les marques peuvent ainsi générer des dynamiques sociales et accroître leur notoriété auprès de leurs consommateurs.

Le succès d’une expérience client réussie repose typiquement sur deux piliers complémentaires. D’une part, une écoute attentive des données digitales sur les clients pour comprendre leur parcours et créer une expérience qui répond à leurs attentes à chacun des moments de leur parcours. D’autre part, les marques doivent comprendre et utiliser les dynamiques sociales qui permettent d’accentuer l’aspect communautaire des comportements d’achats et ainsi d’amplifier l’impact de l’expérience client proposée. Par exemple, le groupe L’Oréal utilise non seulement de façon systématique les données digitales pour imaginer et mettre en place des parcours clients modèles, mais s’appuie aussi sur des influenceurs (youtubers, par exemple) pour amplifier les messages de ses marques à différents points des parcours clients.



Bien que l’introduction de l’expérience client dans le digital soit importante, la plupart des stratégies digitales des entreprises s’appuient sur un marketing digital de contenu, qui ne suffit pas aujourd’hui pour faire connaître la spécificité et l’exception de la marque. Pour cette raison, les entreprises doivent garantir un continuum multicanal de l’expérience client en prenant en compte les spécificités des outils numériques et leur diversité.

Le digital n’est pas seulement lié à l’usage d’Internet et des techniques marketing appliquées aux sites Web. Il peut aussi être associé à plusieurs activités, techniques et outils utilisés en fonction de deux éléments principaux : les objectifs de l’entreprise et sa stratégie digitale globale. Ces deux éléments, définis en amont dans la stratégie digitale de l’entreprise, influencent le type d’outils et les plates-formes utilisés pour une déclinaison efficace et optimale de la stratégie digitale.

Les champs d’action du digital sont multiples et liés à son contenu qui peut devenir opérationnel à travers l’usage de plusieurs canaux numériques : réseaux sociaux, e-mails, téléphones portables, tablettes, etc. Afin de faciliter la mise en place d’une stratégie digitale expérientielle efficace, il est important pour les entreprises de comprendre les spécificités du marketing digital et de ses ressources digitales pour choisir le bon canal numérique.

La compréhension des spécificités du marketing digital amène les directeurs à prendre une décision plus avisée sur l’outil numérique qui sera le mieux adapté pour répondre aux objectifs de la marque sur le plan stratégique, marketing, communication, etc. En effet, chaque outil numérique possède une caractéristique qui influence de manière directe ou indirecte la façon dont cet outil est utilisé. L’usage des outils a donc un impact sur la finalité de la stratégie digitale de l’entreprise.

La mise en œuvre d’un marketing digital centré sur l’expérience client permet à l’entreprise de situer le client au centre de sa stratégie de conception de l’offre et de la communication. Ce placement aide les responsables marketing et communication à réduire les décalages qui peuvent exister entre les différentes expériences (exemple : l’expérience attendue par le consommateur ne doit pas être trop éloignée de l’expérience voulue par l’entreprise).

La mise en œuvre d’un marketing digital expérientiel nécessitée le développement de deux compétences organisationnelles :

[image: image]la capacité de l’entreprise d’intervenir sur les éléments qui constituent l’expérience de consommation afin d’ajuster l’offre digitale aux besoins symboliques et émotionnels exprimés par les consommateurs ;

[image: image]la capacité d’aider et d’assister les clients dans la création de leurs propres expériences de consommation.


Cinq facteurs du marketing expérientiel
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Pour ce faire, Pine et Gilmore13 proposent cinq facteurs principaux du marketing expérientiel, que les entreprises doivent prendre en compte dans la conception de l’offre expérientielle off et online.

L’expérience client digitale est donc la seule stratégie efficace qui offre aux entreprises une différenciation de leur offre, la création d’un avantage concurrentiel et la fidélisation de leurs clients. Ainsi, la création d’une expérience client dans l’univers digital est une stratégie gagnante qui permet aux directeurs marketing et communication de répondre aux transformations de l’environnement économique et numérique.

Le baromètre Econocom-IFOP-Sia Partners des tendances digitales publié en 2015 montre que l’axe primordial de cette transformation porte sur l’expérience client liée à l’avancée technologique en matière de Big Data, cross-canal et personnalisation du parcours client. À l’heure où la concurrence est toujours plus intense, l’expérience digitale est devenue un facteur primordial pour attirer et fidéliser les clients off et online. Pour satisfaire les exigences du nouveau consommateur de plus en plus digital et émotionnel, les entreprises doivent miser sur l’expérience client digitale en proposant une offre regroupant cinq caractéristiques principales.


Cinq caractéristiques de l’expérience client digitale
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Aujourd’hui, plus que jamais, les responsables marketing et communication reconnaissent qu’une expérience client online positive est essentielle au succès de la stratégie digitale. Plusieurs facteurs expliquent l’importance pour les décideurs d’utiliser les outils numériques pour proposer une expérience client digitale.

La spécificité de la technologie numérique permet aux responsables marketing et communication dans les entreprises de concevoir une stratégie digitale qui intègre au centre l’expérience client et ses dimensions interactives, sensorielles, émotionnelles, fonctionnelles et sociales.


Avantages des outils numériques de l’expérience client digitale



	
Avantages des technologies numériques





	
Elles permet​tent d’anticiper les besoins des conso​mma​teu​rs en analy​sant leur parcours en ligne et les informa​tions échangées


	
Elles donnent la possi​bilité de personna​liser le service avec un parcours client unique


	
Elles permettent d’engager le consomma​teur en temps réel et sur plusieurs supports


	
Elles permettent une grande efficacité opération​nelle en matière de mesure et d’analyse de données


	
Elles facilitent l’incor​pora​tion de nouvelles sources de données comp​lexes telles que mobile, réseaux sociaux et géo​loca​lisa​tion aux côtés d’autres ensembles de données trans​action​nel​les permet​tant l’amé​liora​tion de la satis​fac​tion client
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[image: image] CE QU’IL FAUT RETENIR

[image: image]L’expérience client a fait son apparition pour répondre à deux changements majeurs : l’évolution rapide des technologies numériques et l’avènement d’un nouveau consommateur.

[image: image]Une expérience client en ligne satisfaisante a un impact sur l’expérience client en magasin et sur l’image de la marque.

[image: image]L’expérience client digitale doit intégrer des dimensions interactives, sensorielles, émotionnelles, fonctionnelles et sociales.

[image: image]Les responsables marketing et communication disposent de plusieurs outils numériques mis à leur disposition pour concevoir et stimuler l’expérience client digitale dans une logique de continuum off et online.




TENDANCE 2

LA TRANSFORMATION DIGITALE PAR L’EXPÉRIENCE CLIENT
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Aujourd’hui, les marques entrent dans l’ère digitale expérientielle, ce qui les incite à opérer une transformation digitale impliquant des changements profonds qui touchent l’ensemble des fonctions de l’entreprise.


LES RÈGLES


•Les marques peuvent créer un avantage concurrentiel et fidéliser leurs clients en passant à un nouveau marketing digital axé sur l’expérience client digitale.

•Préalablement à la maîtrise de la technologie au cœur de l’expérience client digitale, les entreprises doivent adopter une approche bottom-up en partant du client et de ses valeurs.

•En faisant évoluer leurs pratiques, les entreprises auront donc plus de chances de comprendre les besoins en matière d’expérience digitale des clients avant de mettre en place un dispositif technologique à leur destination.



LE PROLONGEMENT DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS LE DIGITAL : QUELS ENJEUX POUR LES MARQUES ?

L’expérience client dans l’environnement physique est étroitement liée à la qualité des offres (produits et services), aux émotions, au relationnel, au bien-être, à l’apprentissage, à la formation et aux outils marketing contribuant à accompagner le client dans son parcours expérientiel qui intègre aussi des technologies numériques et des outils digitaux qui permettent l’amélioration de l’expérience client.

Les consommateurs achètent de plus en plus des expériences plutôt que des produits ou des services. Ils apprécient des expériences physiques, comme assister à des concerts ou acheter dans des magasins concept stores, mais aussi des expériences numériques, comme jouer aux jeux vidéo, naviguer sur Internet, ou expérimenter des applications de réalité virtuelle qui prolongent l’expérience physique vécue dans un environnement réel.

Afin de garantir au client un continuum cohérent qui prolonge son expérience réelle à travers l’intégration des technologies numériques, les entreprises doivent identifier les principales composantes de l’expérience client physique à intégrer dans leur stratégie de digitalisation. Elles peuvent donc sélectionner des solutions digitales adaptées à la mise en œuvre de l’expérience client digitale. Les dimensions de l’expérience client digitale sont liées à l’individu (le client), à l’environnement (physique et digital), au marché (concurrence, politiques, secteur d’activité, etc.) et à la temporalité (anticipée, vécue, voulue et mémorisée) qui définit les besoins des clients en fonction de l’étape de l’expérience digitale.


Étapes de l’expérience client digitale
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Afin de prolonger l’expérience client au contexte digital, les directeurs marketing et communication doivent penser l’expérience client digitale selon trois niveaux de réflexion :

[image: image]Quels sont les drivers de l’expérience client digitale ?

[image: image]Quelles sont les valeurs associées à l’expérience digitale ?

[image: image]Quelle est la finalité de l’expérience client digitale ?

Le tableau ci-dessus présente l’ensemble des éléments que les directeurs marketing et communication doivent intégrer dans leur raisonnement avant d’élaborer leurs stratégies de digitalisation.

L’expérience client dans un environnement physique est déterminée par un grand nombre de facteurs personnels, interpersonnels (y compris les échanges avec les vendeurs et le comportement d’autres clients) et extrapersonnels (exemples : l’atmosphère globale de l’environnement, sa localisation géographique, sa dimension olfactive, sa température, son éclairage, son bruit ambiant, sa musique, etc.).

Ces facteurs échappent souvent au contrôle direct de l’entreprise et peuvent constituer une barrière à l’achat ou bien encore influencer négativement l’expérience de consommation et donc augmenter l’insatisfaction des clients. Cependant, contrairement à l’expérience de consommation dans un environnement physique dans lequel les clients peuvent tolérer une attente de quelques minutes, en ligne les usagers sont beaucoup moins patients et ne tolèrent aucune défaillance technique lors du téléchargement d’une fiche produit ou de la validation d’un panier d’achat.


Éléments d’élaboration d’une stratégie digitale axée sur l’expérience client



	
Caractéristiques de l’expérience client CX digitale


	
Drivers


	
Conséquences





	
CX concerne l’émotion


	
Le temps et l’espace


	 



	
CX concerne le personnel et le subjectif


	
La cocréation


	 



	
CX est interactive et processuelle


	
La personne, l’environnement et les interactions sociales


	 



	
CX est dynamique et liée aux expériences passées


	
La communication multicanale


	
Valeurs perçues par le consommateur lors de son expérience client digitale





	
CX est holistique


	
Theming et les narratifs


	 



	
CX est liée au sens


	
Des domaines divers


	 



	
CX est transformative


	
L’expérience in-store


	 



	
CX est empowering


	
Immersion


	 



	
CX est liée au souvenir


	
Engagement


	 






L’hypersensibilité des consommateurs en ligne est expliquée par la promesse et les spécificités techniques d’Internet : rapidité, praticité et simplicité (exemple : cliquer sur une souris pour acheter un produit est beaucoup plus facile que de se rendre en magasin en centre-ville). Comme le déclare Borowski1, les études montrent qu’une attente de plus de dix secondes pour une page à charger peut engendrer l’abandon de 50 % des usagers, faisant ainsi perdre du trafic d’un site Web au profit de ses concurrents.


« L’expérience client dans un environnement physique est déterminée par un grand nombre de facteurs personnels, interpersonnels et extrapersonnels, y compris l’environnement digital. »



Les problèmes techniques liés à l’usage des technologies numériques ne constituent pas la seule raison qui explique la pauvreté de l’expérience client digitale et l’insatisfaction des consommateurs en ligne. L’adaptation des composantes sensorielles, émotionnelles, relationnelles et culturelles de l’expérience client vécue dans un contexte physique à un environnement digital représente un enjeu majeur que les entreprises doivent prendre en compte dans la mise en œuvre de leurs stratégies digitales.

En effet, reproduire l’expérience client vécue dans un environnement physique et l’adapter à un contexte virtuel et numérique pose de nombreuses interrogations quant à l’adaptation des composantes de l’expérience aux sites marchands pour faire vivre une expérience client digitale satisfaisante sur le plan technique et fonctionnel, et qui soit mémorable en impliquant les dimensions sensorielles, émotionnelles, culturelles, etc., caractéristiques de l’expérience client vécue dans un contexte physique2.

Bien que l’expérience client soit un élément important permettant de garantir des résultats significatifs avec plus de clients, plus de ventes et plus de fidélité, beaucoup d’entreprises ont encore du mal à identifier le plan d’action pour mettre en œuvre l’expérience client dans l’univers digital, et ainsi garantir le succès de leurs stratégies digitales. Devenir une marque qui propose une expérience client physique et digitale satisfaisante est donc le principal enjeu du développement de la marque, de la fidélisation de ses clients et de sa différenciation par rapport à la concurrence.

Par ailleurs, les autres enjeux liés à la transformation digitale des entreprises qui souhaiteraient mettre en place une stratégie digitale intégrant les piliers de l’expérience client sont nombreux. L’une des principales mutations des entreprises, à l’heure de la transformation digitale, est le passage d’une logique de marketing digital avec une orientation technique, à celle de l’expérience client digitale qui nécessite des compétences nouvelles et des ressources humaines et économiques adéquates pour sa mise en application.


Sept enjeux principaux de l’expérience client digitale
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ILS EN PARLENT
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Interview d’Éric Merle

FONDATEUR DE VERY GOOD MOMENT

UNE PLATE-FORME QUI MISE SUR L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE

[image: image]

VeryGoodMoment.com est une plate-forme digitale de marketing expérientiel/marketing collaboratif. Nous organisons en simultané et sur tout le territoire des événements de marques à partager entre amis. Les ambassadeurs sont ensuite challengés sur leur capacité à créer du contenu photo/vidéo/avis et à le partager avec leurs communautés sur les réseaux sociaux. On compare souvent notre plate-forme à la réunion Tupperware 2.0 ! L’idée est venue car je travaillais précédemment dans le street marketing. J’ai toujours été attaché à vouloir faire vivre aux consommateurs des expériences originales plutôt que de vouloir jouer sur l’aspect répétitif des médias traditionnels. De plus, le Net permet de démultiplier les contacts et d’obtenir des chiffres précis pour les marques (et donc un ROI).

La grande force de Very Good Moment n’est pas de proposer un simple test produit, mais bien une expérience unique à partager avec ses proches. À nous de trouver un concept original pour mettre en avant le positionnement et les différenciations d’un produit/service. Cette expérience se déroule dans la « vraie vie » et c’est elle qui permet de générer des discussions off et online. Il s’agit d’un mode de publicité participatif dans lequel on demande aux consommateurs de beaucoup s’impliquer. En échange, ce dernier doit s’amuser ! Au-delà des cadeaux et de la notoriété de la marque, c’est vraiment le concept ludique du Moment qui va motiver les invités à se rendre disponibles chez l’hôte et qui va permettre ensuite la création de contenu photo/vidéo qualitatif. Nous arrivons même à trouver des concepts de Moment pour des services comme de l’assurance ; cela fonctionne vraiment bien. Notre mécanique s’adresse à tous les secteurs !

Les réseaux sociaux sont omniprésents dans notre application et au sein de notre communauté. Le partage est dans notre ADN. Pour aller plus loin, nous avons misé sur la « gamification » afin de récompenser les consommateurs qui s’impliquent et qui partagent. Chaque consommateur peut donc partager sur les réseaux de son choix, là où sont ses amis. Et grâce à des conversations publiques tout peut être mesuré afin de récompenser les consommateurs ambassadeurs et aussi de communiquer des data fiables à nos marques partenaires. De notre côté, Very Good Moment utilise également beaucoup les réseaux sociaux pour promouvoir les Moments auprès de nos communautés. De plus, nous testons toujours de nouveaux formats (Facebook live, films de recettes, etc.) avec une utilité particulière pour chaque réseau (teasing sur Snapchat, échange instantané sur Twitter, vitrine sur Facebook, etc.).

Pour une expérience digitale réussie, il faut :

[image: image]un concept limpide que l’on peut comprendre en quelques instants ;

[image: image]un concept original et qui correspond à la cible visée ;

[image: image]que la dotation puisse correspondre au groupe entier car l’hôte doit convaincre ses amis de jouer le jeu.



Les enjeux technologiques et techniques

La digitalisation de l’expérience client nécessite des outils technologiques et des compétences techniques spécifiques. Au-delà de l’importance d’intégrer les réseaux sociaux pour établir une relation instantanée et durable avec les clients et interagir avec eux sur Facebook et Twitter, les enjeux technologiques de l’expérience client digitale regroupent trois éléments principaux : les objets connectés, le multicanal et l’omni-usage du mobile. Ces enjeux technologiques font émerger une multiplicité de solutions et de canaux relationnels afin de proposer la meilleure expérience client digitale avant, pendant et après l’achat.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

AMAZON VEND SON DASH BUTTON, UN OBJET CONNECTÉ POUR AMÉLIORER ET OPTIMISER L’EXPÉRIENCE CLIENT.

Avec la sortie en France, depuis novembre 2016, de son Dash Button, Amazon permet à ses clients de commander en un clic les produits au moment où ils en ont le plus besoin ou quand il est en rupture de stock pour le recevoir le lendemain. Le bouton ressemble à un petit boîtier ou à un interrupteur connecté en Wi-Fi au site Amazon et au smartphone de l’utilisateur. Le Dash Button peut être collé à des endroits stratégiques (exemples : sur le frigo pour commander des boissons, sur le miroir de la salle de bains pour commander du dentifrice, sur le lave-linge pour commander de la lessive, etc.). Ce concept présent aux États-Unis depuis 2015 a séduit beaucoup de marques qui se sont associées à Amazon pour proposer leurs produits et leurs logos sur le Dash Button (exemples : du gel douche, des dosettes de café, de la lessive, etc.). Aujourd’hui, plus de 40 marques participent à l’initiative lancée par Amazon en France et plus de 200 marques aux États-Unis.

Amazon a bien compris l’enjeu lié à l’expérience client et les mutations sociales engendrées par l’évolution technologique, la multiplication des outils et la connectivité du consommateur qui poussent les marques à créer et à adapter le contenu de leurs offres sur différents supports. L’objectif du bouton d’Amazon est donc de s’inscrire dans le parcours client y compris chez lui, et de le fidéliser en facilitant son parcours et ses interactions avec la marque au bon moment. Malgré l’intérêt des consommateurs pour cette initiative, le Dash Button souffre de quelques lacunes. Par exemple, il ne permet pas de commander plusieurs produits, les produits référencés et proposés sur le site Amazon sont restreints. Les fabricants d’électroménager sont de plus en plus nombreux à proposer de commander de façon autonome sur leurs appareils les produits manquants (exemples : l’aspirateur qui pourra commander des sacs, le frigo qui commande les produits laitiers, etc.).



LES OBJETS CONNECTÉS

L’avènement des objets connectés a favorisé la multiplication des supports de connexion et la diversification des usages et des expériences de consommation. Les objets connectés sont un levier d’amélioration de l’expérience client et de la collecte de données qui aident à personnaliser l’offre et à améliorer le relationnel avec le client. Les objets connectés sont donc un enjeu important pour les directeurs marketing et communication, car ils permettent de repenser l’expérience client en offrant aux marques la possibilité de mettre en place un canal de communication direct avec les clients, et de développer des contenus et des services personnalisés afin d’améliorer la qualité de l’expérience client sur le plan fonctionnel et relationnel (cf. Tendance 3 pour plus d’informations sur les objets connectés).

LE MULTICANAL

L’intensification du multicanal est l’un des enjeux importants de la traduction de l’expérience client physique dans l’univers digital. Avec la prolifération des canaux digitaux utilisés par les clients pour interagir avec l’entreprise (SMS, e-mails, applications mobiles, chats, forums, communautés, réseaux sociaux, e-commerce, etc.), les entreprises se voient dans l’obligation d’appliquer une stratégie multicanale qui garantit une expérience client digitale cohérente et sans rupture entre les différents canaux digitaux. En effet, le comportement zappeur du consommateur, qui n’a de cesse de passer d’un canal à un autre, incite les entreprises à développer un parcours client multicanal en lui offrant une expérience client fluide et satisfaisante sur le plan fonctionnel et émotionnel, et ce quel que soit le canal utilisé liant les différents canaux digitaux entre eux et avec les boutiques (par exemple, un client devra pouvoir chercher une information sur son ordinateur, enregistrer le produit sur sa tablette, valider sa commande sur sa montre connectée et recevoir un SMS lui indiquant qu’il peut récupérer son colis dans le magasin le plus près).

L’OMNI-USAGE DU MOBILE

L’étude Credoc3 réalisée en novembre 2016 montre que l’équipement numérique des Français progresse à un rythme soutenu, en donnant la priorité au téléphone mobile, qui devient l’équipement de référence en France. L’équipement des Français en téléphonie mobile concerne 93 % de la population. La montée en puissance du téléphone mobile reflète l’engouement des Français pour les smartphones et leurs différents usages qui dépassent désormais le simple appel ou envoi de messages. Selon l’étude Credoc, en 2016, deux Français sur trois (65 %) disposent d’un smartphone et l’utilisent pour des usages variés : la navigation sur Internet (55 %), le téléchargement d’applications (48 %), la géolocalisation (42 %) et le visionnage de vidéos (34 %).

Le smartphone a révolutionné les usages des consommateurs et a fortiori leurs expériences de consommation et comportements d’achat. Les nouveaux usages liés à la mobilité et à l’interface des smartphones représentent un enjeu majeur pour les entreprises qui veulent proposer des fonctionnalités et des contenus adaptés aux smartphones. Cette présence ne se limite pas seulement à un site Internet adaptatif Reponsive Web Design4 ou à une application mobile. Les marques doivent élaborer une stratégie efficace et durable en mettant au centre une expérience utilisateur ou User Experience (UX) à forte valeur ajoutée et des services associés. Les entreprises qui cherchent à offrir une expérience client de qualité doivent donc intégrer le canal mobile dans leur réflexion sur le parcours expérientiel en améliorant l’expérience client mobile au-delà du design responsive ou de la communication par SMS, comme c’est souvent le cas.


BON À SAVOIR

ÉTAT DES PRATIQUES MULTICANALES EN LIGNE ET DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS LES ENTREPRISES FRANÇAISES

Une étude réalisée par Eptica en 2014 sur les pratiques multicanales en matière de contact client en ligne de 110 entreprises françaises dans 11 secteurs d’activité (banque, assurance, santé/prévoyance, sites e-commerce de grande distribution, sites e-commerce mode-textile, sites e-commerce spécialisées, distributeurs de produits électroniques, tour-opérateurs, opérateurs de transports – aérien, ferré et routier –, fournisseurs d’énergie et opérateurs de téléphonie fixe/mobile et Internet) a mis en exergue les lacunes des entreprises françaises en matière d’expérience client cross-canal dans l’ensemble des secteurs étudiés. Les résultats de l’étude montrent que contrairement aux entreprises américaines, les entreprises françaises ne pratiquent pas le multicanal en ligne lorsqu’elles sont en contact avec leurs clients. L’étude révèle que dans 89 % des cas, les réponses apportées sur deux canaux ou plus étaient différentes. « Si 12 % des entreprises ont apporté une réponse sur 3 canaux, 5 % d’entre elles ne permettent aux consommateurs de les contacter par aucun canal en ligne », commente Olivier Njamfa, président et cofondateur d’Eptica.

Les résultats de l’étude mettent en avant l’usage de quatre outils de contact principaux pour répondre aux interrogations des clients :

[image: image]la recherche par mots-clés sur le site Web de la marque est l’outil principal pour 72 % des entreprises ;

[image: image]suivi par « La foire aux questions » pratiquée par 71 % des entreprises ;

[image: image]ensuite 34 % des entreprises utilisent le Web self-service, outil permettant aux clients de trouver par eux-mêmes la réponse par leurs propres mots ;

[image: image]et enfin des usages multiples en matière d’interaction en ligne : l’agent virtuel (11 %) et le chat (7,3 %).

Bien que les dispositifs de contact client en ligne soient variés, près de la moitié des internautes (49 %) ne trouvent pas de réponses pertinentes ou cohérentes sur le site Web des marques. Par ailleurs, les résultats de l’étude montrent un grand engouement pour les contacts via les réseaux sociaux, avec 69 % des sites proposant un lien vers la page Facebook de l’entreprise et 57 % des sites proposant un lien vers le fil Twitter de la marque. Cependant, beaucoup d’entreprises qui possèdent un compte Twitter ne l’indiquent pas toujours sur leur site. Selon l’étude, elles sont 84 % en réalité à être joignables sur Twitter.

Pour plus d’informations sur l’étude : www.eptica.com/Formulaire-Site-Etude-2014.html?var_mode=calcul, consulté le 26 avril 2017.




LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

WECHAT, UNE APPLI CHINOISE MULTIFONCTIONNELLE POUR TOUT FAIRE SUR SMARTPHONE.

WeChat est peut-être l’appli chinoise qui va remplacer toutes les autres applis disponibles sur les smartphones des utilisateurs chinois, mais également de l’ensemble des utilisateurs à travers le monde. En l’espace de six ans, cette appli créée en 2011, et qui n’était qu’une simple messagerie instantanée pour smartphone, est devenue l’appli à tout faire de 900 millions de Chinois. Parmi les fonctionnalités de WeChat, on peut citer les suivantes :

[image: image]échange de contenus photo et audio ;

[image: image]envoi de messages vocaux courts ;

[image: image]usage de caméra intégrée pour des vidéos ;

[image: image]services de géolocalisation ;

[image: image]lecture des codes QR ;

[image: image]services évolués de chat, avec fonction appel et vidéoconférence ;

[image: image]service de microblog permettant de poster dans un message quelques images et des textes courts ;

[image: image]service de gestion de bibliothèques d’émoticônes ;

[image: image]paiement d’achats sur Internet ou en magasin ;

[image: image]commande d’un taxi ;

[image: image]règlement des factures d’eau et d’électricité ;

[image: image]achat de billets de trains, d’avions, etc.

[image: image]réservation de places de cinéma, etc.

WeChat est donc sans surprise l’application la plus populaire en Chine et devance largement ses concurrents américains. Les marques chinoises et internationales s’intéressent de plus en plus à cette appli qu’elles peuvent utiliser comme outil de communication, comme base de données, comme outil de collecte des informations sur les clients et comme canal de vente.

Pour aller plus loin, lire l’article « WeChat, l’appli à tout faire des Chinois » publié le 7 avril 2017 sur lesechos.fr : www.lesechos.fr/​week-​end/​business-​story/​enquetes/​0211946398675-​wechat-​lappli-​a-​tout-​faire-​des-​chinois-​2078295.php.



Les enjeux technologiques de l’expérience client à l’ère du digital regroupant les objets connectés, le multicanal et l’omni-usage du mobile se situent au niveau du continuum des interactions et des échanges en ligne et hors ligne entre le client et la marque. L’entreprise doit donc repenser l’expérience client selon une approche multi-devices dans laquelle les échanges présents et futurs sont étroitement liés aux expériences passées, présentes et futures, évitant ainsi la rupture de la relation et créant une cohérence relationnelle entre le client et sa marque à travers les différents canaux digitaux.

Les enjeux analytiques

Les enjeux liés aux données, au Big Data et à l’étude analytique des clients ne se limitent pas uniquement à la collecte de données, mais intègrent également l’analyse et la compréhension de la donnée, son exploitation et les compétences analytiques pluridisciplinaires mobilisant des méthodes alternatives pour créer ou améliorer l’expérience client. Les données permettent de comprendre les parcours expérientiels identifiés sur plusieurs plates-formes selon des modes de navigation spécifiques à chaque individu. La collecte des données est très importante, mais elle n’a aucune finalité si les analystes ne sont pas capables de les interpréter et surtout de les contextualiser.

Selon les experts, en 2020, on produira 30 fois plus de données qu’en 2010. Cette évolution est due en partie à la multiplication des canaux digitaux et à l’intensification de l’usage des objets connectés dans la vie quotidienne. Bien que ces données soient importantes pour les marques, encore faut-il être capable de les analyser de manière pertinente afin de les mettre au service d’une stratégie expérientielle digitale et physique efficace et rentable.

Les entreprises doivent donc se donner les moyens d’analyser, d’organiser, de contextualiser, d’exploiter et de tangibiliser (rendre visible) la donnée à travers sa traduction en expérience client satisfaisante et efficace sur le plan économique, stratégique, créatif, marketing, communication, organisationnel, commercial et opérationnel. Si le Big Data contribue à la connaissance client et à l’adaptation des dispositifs marketing avant et après la vente, il en est de même pendant l’expérience d’achat. Ainsi, le management intelligent de la donnée multicanale autour du client permet aux entreprises d’identifier les éléments d’insatisfaction avant qu’elle se manifeste par le client auprès de l’entreprise ou sur ses réseaux sociaux. Aujourd’hui, le grand enjeu pour les entreprises consiste à passer d’une logique centrée sur les algorithmes qui génèrent et collectent les données Big Data vers une approche plus efficace où les données immersives Smart Data (cette idée est développée dans la Tendance 6) sont au centre de l’expérience client. L’intérêt pour les entreprises est donc de comprendre comment le Smart Data peut contribuer à créer une expérience client de qualité et par conséquent garantira la rétention des clients.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

COMMENT AIR FRANCE-KLM UTILISE LES DONNÉES ISSUES DE SON BIG DATA POUR OPTIMISER ET AMÉLIORER L’EXPÉRIENCE CLIENT ?

Air France-KLM a mis en place une vision de ses clients à 360° en utilisant ses bases de données internes et externes pour offrir une expérience de voyage de qualité. La vision 360° du client se traduit par cinq points stratégiques :

[image: image]collecter, centraliser, manager et redistribuer les informations des clients collectées à travers les plates-formes internes et externes du Big Data (exemples : réseaux sociaux, sites de réservation, carte de fidélité, appels téléphoniques enregistrés, etc.). Toutes ces informations sont traitées et analysées pour faciliter et fluidifier l’expérience du voyageur tout au long de son parcours ;

[image: image]former le personnel est un facteur essentiel pour la réussite de l’expérience client personnalisée. Au-delà des données sur le profil FlyingBlue, le personnel du call center peut accéder en temps réel à l’ensemble de l’historique client grâce à une solution intégrée au système déjà existant. Quant au personnel commercial, un moteur de recommandation de destinations a été mis en place pour lui permettre de proposer aux clients, en fonction des pages consultées, des tarifs promotionnels sur leurs prochaines destinations préférées ;

[image: image]l’intégration des technologies de géolocalisation et des bots pour donner des réponses immédiates et instantanées aux clients qui posent des questions sur la page Facebook ou d’autres plates-formes Air France-KLM et applications ;

[image: image]anticiper les futurs besoins des clients en transformant les données du Big Data en actions marketing (exemples : proposition de nouveaux services, nouvelles tarifications, nouveaux programmes de fidélité, des services plus efficaces et adaptés en matière de gestion des retards, des bagages, des correspondances, etc.) ;

[image: image]allouer des ressources financières et humaines pour la mise en place du dispositif expérientiel digital à 360° utilisant les données issues du Big Data.

Pour plus d’informations, lire l’article « Comment Air France-KLM utilise ses Data pour améliorer l’expérience client » sur www.usine-digitale.fr/​article/​comment-​air-​france-​klm-​utilise-​ses-​data-​pour-​ameliorer-​l-​experience-​client.N467823, consulté le 10 avril 2017.



Les enjeux humains

La place de l’humain dans un environnement expérientiel et digital s’impose aujourd’hui comme un élément primordial dans la création d’une expérience client satisfaisante sur le plan fonctionnel, émotionnel et relationnel. Sur le plan relationnel, la logique communautaire qui existe dans les échanges sur les réseaux sociaux ne permet pas de traduire l’intégralité des dimensions liées à l’expérience client à l’ère du digital. Les clients apprécient les marques qui échangent avec eux et sont à leur écoute. Pour une présence humaine efficace sur les réseaux sociaux, la marque doit offrir une expérience client digitale en proposant des échanges instantanés via les Community Managers et des canaux d’interaction à la fois adaptés et réactifs tout au long du parcours client expérientiel off et online. Aujourd’hui, l’enjeu pour les entreprises est de maîtriser les aspects humains qui font partie intégrante de l’expérience client et qui sont susceptibles de différencier l’offre de l’entreprise de ses concurrents et lui garantir un avantage concurrentiel durable. En effet, les dimensions humaines jouent un rôle important dans le partage de valeurs entre marques et consommateurs et dans l’immersion des clients dans un contexte de consommation virtuelle, ou lors de leurs achats en ligne.

Les consommateurs veulent vivre des expériences d’immersion dans des environnements digitaux et en ligne thématisés impliquant les cinq sens. Les marques doivent donc se tourner vers des designs disruptifs et expérientiels lors de la conception des plates-formes digitales (applications mobiles, site Internet, dispositif digital in-store, etc.). Les outils tels que la réalité augmentée, la réalité virtuelle, la gamification, la 3D et la 4D, etc. doivent être intégrés dans la création d’une expérience client digitale immersive et chargée en émotions.


BON À SAVOIR

LA SOCIÉTÉ DE CONSOMMATION ÉMOTIONNELLE

La remise en question des modèles behaviouristes via la logique expérientielle de consommation invite les entreprises et les responsables marketing et communication à comprendre le comportement du consommateur en explorant davantage son expérience de consommation ancrée dans son contexte socioculturel et digital.



LES ENJEUX ORGANISATIONNELS ET MANAGÉRIAUX

La mise en œuvre d’une stratégie expérientielle à l’heure du digital nécessite la mobilisation de l’ensemble des fonctions de l’entreprise ainsi que de nouvelles compétences managériales. Le passage à une logique centrée sur le client et son expérience digitale nécessite l’implication des différents départements et profils dans la création et l’amélioration de l’expérience client digitale. Cela représente un grand challenge pour les managers qui se voient dans l’obligation de repenser leurs méthodes managériales ainsi que les synergies entre les différentes fonctions de l’organisation. En effet, l’implication des départements et des fonctions de l’entreprise (R&D, marketing, vente et commerce, finance, etc.) permet à l’ensemble des acteurs de l’organisation, peu importent leur département et leur fonction (ingénieurs, commerciaux, informaticiens, etc.), de mieux saisir les besoins fonctionnels et expérientiels des clients, et par conséquent d’optimiser le processus créatif, digital, productif, commercial, etc., en fusionnant leurs connaissances dans un travail collaboratif et pluridisciplinaire. Cette initiative peut se réaliser dans le cadre de la création d’un nouveau département Expérience client digitale dédié à la conception et à l’amélioration de l’expérience client dans le contexte réel et digital. Les employés, dans tous les départements de l’entreprise, doivent donc être formés en fonction de la spécificité de ce métier pour mieux écouter et répondre aux clients afin de leur offrir une expérience client de qualité où l’enjeu est de servir le client de manière humaine mais à travers le canal du digital (Twitter, Facebook, FAQ, etc.).

LES ENJEUX DE CULTURE D’ENTREPRISE

L’intégration au sein de l’entreprise d’une culture qui met au centre l’expérience client digitale est un enjeu important pour la réussite de la transformation digitale de l’entreprise. Il est difficile de mettre en place une culture organisationnelle dans laquelle l’expérience client digitale est uniformément partagée entre les différents départements. Pourtant, il s’agit d’un élément primordial pour créer une expérience client digitale satisfaisante sur le plan fonctionnel et émotionnel.

L’enjeu culturel est aussi important que la stratégie digitale globale initiée par l’entreprise. Cependant, l’adhésion du personnel de l’entreprise à la culture de l’expérience client digitale n’est pas une évidence. Bien que cette thématique soit inscrite dans le projet de l’entreprise et communiquée à l’ensemble des personnes dans les différents services, l’expérience client déclinée à travers la stratégie digitale de l’entreprise semble assez abstraite, sans finalité concrète et complètement inintelligible. Aujourd’hui, l’enjeu pour les entreprises consiste à faire comprendre le contenu et les objectifs de leurs stratégies de transformation digitale orientées client à leurs employés afin de rompre la barrière entre les différents profils qui sont censés collaborer (exemples : entre le data-scientist et le marketeur en liant les données [Big Data] aux décisions stratégiques, marketing, communication, etc.).

Adopter une culture d’entreprise centrée sur l’expérience client digitale permet de tirer pleinement profit des canaux digitaux et des données qui en découlent pour améliorer l’expérience client off et online. L’acquisition d’une culture digitale orientée client passe, d’une part, par l’initiation des data-analystes aux enjeux business et leur implication dans les décisions stratégiques et, d’autre part, par la formation des managers et des marketeurs à l’analyse et à l’interprétation des données massives et du langage algorithmique.

Construire une culture d’entreprise qui met au centre le client et son expérience digitale est un travail de longue haleine qui implique la planification des actions, mais également la formation du personnel aux enjeux stratégiques et business d’une transformation expérientielle et digitale afin de les faire adhérer à cette nouvelle philosophie. La réalité dans les entreprises aujourd’hui est tout autre.

Bien qu’elle soit importante pour tous les départements de l’entreprise, l’expérience client est souvent pilotée par les équipes marketing ou interdépartementales ; aussi, le degré de maturité en matière de culture de l’expérience client digitale n’est pas le même en fonction des secteurs et des différentes structures dans le même secteur. Au cours de sa transformation, toute entreprise passe par différentes étapes : de la prise de conscience de l’importance de l’expérience client dans sa stratégie de transformation digitale à la mise en œuvre des actions concrètes en matière de stratégie marketing et communication, et d’actions opérationnelles et digitales.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

LES MARQUES DE LUXE À L’HEURE DU DIGITAL : UNE TRANSFORMATION CULTURELLE POUR OFFRIR UNE EXPÉRIENCE CLIENT EN LIGNE.

Pour les marques de luxe, l’intégration du digital a été favorisée par le développement d’une culture managériale à la suite de l’arrivée de nouveaux profils (ingénieurs, informaticiens, Community Managers, etc.) dans les entreprises. Face à la réalité évidente du digital et à l’importance de prendre en compte les comportements d’achat en ligne, les enseignes de luxe ont initié plusieurs projets centrés sur l’offre d’une expérience client ou plutôt de User Experience (UX) à leur clientèle en ligne. Pour les marques de luxe, l’enjeu de la transformation digitale n’est pas uniquement lié à la création d’un e-shop, au développement d’une application mobile ou encore d’être présentes sur les réseaux sociaux et les plates-formes d’échange, mais également d’offrir des expériences dans un continuum faisant le lien entre l’achat en boutique et en ligne. Cependant, bien qu’il y ait des exemples concrets de cette transformation digitale dans le luxe, il n’est pas évident pour les marques de traduire toutes les dimensions de l’expérience client réelle, et les actions proposées en ligne se résument souvent à des fonctionnalités pour améliorer l’UX, des services de personnalisation et d’autres services pratiques. Voici quelques exemples de marques qui font des efforts pour établir un lien avec le consommateur en proposant des services pratiques :

[image: image]Yves Saint Laurent, avec son application Color shade d’Yves Saint Laurent, et Guerlain, qui a mis en place un nuancier de teintes maquillage sur son site, offrent au consommateur une expérience digitale centrée sur l’essayage des produits en ligne ;

[image: image]Le Printemps propose à ses clients un service de personal shopping à travers la réservation en ligne qui fait bénéficier le client d’un accompagnement individuel en boutique et d’un accueil personnalisé dans son salon privé et exclusif ;

[image: image]Louis Vuitton, quant à lui, propose à ses clients la possibilité de personnaliser leurs sacs sur son site Internet.



Pour réussir sa transformation digitale tout en améliorant l’expérience client, l’entreprise doit progressivement repenser son organisation en créant un fonctionnement et des process permettant à chaque département et à chaque profil de contribuer à l’expérience client digitale au cœur du projet et de la culture de l’entreprise.


Étapes de la transformation digitale des entreprises

[image: image]



LES ENJEUX LIÉS AUX RESSOURCES ALLOUÉES

Embrasser la culture d’entreprise centrée sur l’expérience client digitale nécessite des investissements et des ressources allouées. Bien que les investissements soient souvent à visée d’innovation et restent orientés nouveaux produits et services, la réussite de l’expérience client nécessite des investissements en matière d’outils et de compétences pour impliquer le client tout au long de son parcours expérientiel. Les investissements concernant tous les départements de l’entreprise, en allant du marketing au service Recherche et Développement (R&D), en passant par la gestion des ressources humaines (GRH), investir dans l’expérience client digitale est donc important pour ce qu’elle représente en matière de ROI et d’avantage concurrentiel durable.

Cependant, il y a encore des écarts entre l’intention d’intégrer une philosophie centrée sur l’expérience client digitale et l’exécution du plan d’action. Selon un article publié sur Lesechos.fr en 20165, si pour 86 % des entreprises, l’expérience client est essentielle pour leur croissance et leur compétitivité, seuls 23 % ont développé un programme d’expérience client efficace et rentable. Ce décalage peut s’expliquer, d’une part, par la dimension complexe et abstraite de l’expérience client et de son ROI et, d’autre part, par le manque de ressources et de compétences dédiées à la mise en œuvre d’une stratégie globale impliquant toutes les fonctions de l’entreprise.

LES ENJEUX ENVIRONNEMENTAUX ET SOCIAUX

Le développement d’une stratégie centrée sur l’expérience client digitale ne peut se faire sans la prise en compte des problématiques environnementales liées à l’impact du digital et à l’intensification des usages numériques. Bien que la dématérialisation soit recommandée dans les entreprises, l’impact du marketing digital et de la communication numérique via les réseaux sociaux, l’e-mailing, le site Internet, les objets connectés, les publicités digitales, etc. sur l’environnement n’est pas négligeable. En effet, l’idée reçue selon laquelle la dématérialisation est sans impact pour l’environnement est tout simplement fausse. L’enjeu pour les entreprises qui souhaiteraient mettre en œuvre l’expérience client au centre de leur transformation digitale est de mieux comprendre l’impact des outils numériques sur l’environnement afin de concevoir des stratégies et des programmes opérationnels adaptés et durables.

La mise en œuvre d’une stratégie expérientielle et digitale peut donc contribuer à l’intensification des usages des outils digitaux multicanaux. Afin de garantir une expérience client digitale efficace et écoresponsable, les entreprises doivent prendre en compte trois éléments principaux :

[image: image]comprendre l’impact des technologies de l’information et de la communication (TIC) et leur cycle de vie ;

[image: image]développer des usages et des pratiques de communication digitales écoresponsables, au moins en interne (exemple : éviter le plus possible d’envoyer des e-mails pour communiquer entre collègues dans un même bureau) ;

[image: image]concevoir des sites Internet et des blogs écoresponsables, par exemple en améliorant l’accessibilité aux contenus, en proposant un contenu responsive et en redimensionnant les visuels.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

WATTVALUE, UN SERVICE WEB À L’ÉNERGIE VERTE QUI CERTIFIE LES SITES WEB ÉCOLOGIQUES.

Créée en 2006, WattValue est une entreprise française spécialisée dans la certification européenne de l’énergie renouvelable d’origine électrique. WattValue représente des producteurs d’électricité sur les principales filières renouvelables : hydroélectricité, éolienne et biomasse. Parce que le watt a de la valeur, WattValue encourage une consommation responsable qui favorise le développement de modes de production respectueux de l’environnement dans un contexte de maîtrise de la demande et de lutte contre le gaspillage énergétique.

Dès sa création, inspirée par le label Naturemade, WattValue faisait partie des tout premiers acteurs à vouloir la mise en place du label d’électricité verte sur le marché français, une initiative portée par le Comité de Liaison Énergies Renouvelables et le WWF-France. Parmi les marques qui ont choisi de certifier leurs sites, on peut citer les suivantes : http://assurance.bnpparibas.com, www.assurance-credit.cardif.fr, www.assurance-sante.cardif.fr, www.bouygues-​immobilier-​mayenne-​capucins.fr, www.concorde-hotels.fr, www.garnier.com.ru, etc. Grâce à la certification WattValue, la consultation des pages de ces sites Internet génère un impact réduit sur l’environnementa.

a. Source : www.wattimpact.com.



L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE : DE QUOI PARLE-T-ON ?

Dans cette section, j’introduis la définition de l’expérience client digitale à travers un outil innovant le Triangle de l’expérience digitale (TED). Le TED permet de comprendre l’expérience client digitale dans sa globalité, ses composantes, la dynamique entre ses dimensions et sa finalité pour le consommateur/client et pour l’entreprise.

Le Triangle de l’expérience digitale est le seul outil qui permet aux directeurs marketing et communication de comprendre les enjeux liés à la création et à l’amélioration de l’expérience client à l’heure du digital. L’outil TED répond aux attentes actuelles des clients dans une société de consommation qui a connu des changements importants en lien avec : l’importance du sens et de la finalité expérientielle dans un environnement digital, l’avènement d’un nouveau consommateur de plus en plus digital, émotionnel et engagé, les mutations engendrées par la révolution numérique et les problématiques sociales, éthiques et environnementales qui remettent en question les stratégies de transformation digitale au sein des entreprises, des groupes de communication et chez les pure players du digital.


« Devenir une marque qui propose une expérience client physique et digitale satisfaisante sur le plan fonctionnel, relationnel et émotionnel est le principal enjeu du développement de la marque, de la fidélisation de ses clients et de sa différenciation par rapport à la concurrence. »



Définition de l’expérience client digitale

L’expérience client digitale répond à des mutations des comportements et à l’émergence de nouvelles tendances sociales qui marquent fortement le passage d’une logique centrée sur le produit/service à une logique centrée sur l’expérience client digitale et ses trois composantes principales : le client/consommateur, le produit/service et l’environnement multisensoriel et technologique. Ainsi, l’expérience client digitale peut être définie comme un assemblage harmonieux de ses trois composantes que les directeurs marketing et communication peuvent intégrer dans l’élaboration de leurs stratégies digitales.

Les principales composantes de l’expérience client digitale

[image: image]La réussite de la stratégie digitale à visée expérientielle implique l’alignement et le dosage équilibré des trois composantes de l’expérience client digitale. Ces composantes représentent les éléments qui sont en lien direct ou indirect avec l’expérience client et qui sont susceptibles d’avoir un impact positif ou négatif sur l’expérience client digitale et la marque ou le produit/service de l’entreprise.


Trois éléments de la stratégie digitale expérientielle

[image: image]



CLIENT/CONSOMMATEUR

La question que l’entreprise doit se poser avant l’élaboration de sa stratégie digitale est de savoir quelle est la typologie de la valeur recherchée par le client que l’entreprise doit capter afin d’offrir une expérience client digitale satisfaisante et inoubliable. La valeur perçue par le client/consommateur est un élément primordial qui peut aider les marques à améliorer l’expérience digitale dans sa globalité, et surtout selon une perspective consommateur.


Typologies de la valeur de l’expérience client digitale



	
Utilitaire/fonctionnelle

Efficience et excellence


	
Une valeur fonctionnelle fondée sur les attributs du produit

Il s’agit de la qualité et du savoir-faire unique de l’entreprise





	
Idéologique

Éthique et spiritualité


	
L’achat d’un bien (produit/service) fait appel à la conscience du consommateur et à son système de valeurs





	
Expérientielle

Ludisme, affection et esthétisme


	
La recherche de l’amusement à travers l’évasion à la recherche de surprises dans l’expérience vécue

Une valeur affective caractérisée par l’émotion qui émerge dans la consommation

Une valeur relative à la beauté





	
Sociale

Statut et estime


	
Le lien social recherché par le consommateur

Il s’agit d’une consommation de certains produits pour renforcer l’estime et la confiance en soi








PRODUIT/MARQUE

Le digital brand content est une stratégie essentielle dans la création de l’expérience client digitale (cf. Tendance 5). Le brand content permet à la marque en ligne de créer un lien fort avec ses clients. Il s’agit d’une stratégie d’inbound marketing (marketing de contenu) qui consiste à produire des contenus en ligne dans le but de communiquer non pas seulement sur le produit, mais aussi sur l’univers de la marque, ses valeurs et son identité. Le digital brand content valorise la culture de la marque, son savoir-faire, son authenticité, son histoire et ses valeurs. Dans l’expérience client digitale, le brand content est capital pour se différencier de la concurrence et créer une proximité en ligne avec le client. L’objectif du digital brand content dépend de la fonction que lui donnent les responsables marketing et communication.


Fonctions du digital brand content



	
Fonction


	
Caractéristique





	
Fonction d’identification


	
Guide les clients dans leur choix de la marque pour satisfaire leurs besoins en matière de qualité, d’usage, de prix, etc. Le digital brand content joue aussi un rôle de marqueur de la mémoire pour rappeler l’expérience précédente en lien avec la marque





	
Fonction décisionnelle


	
Le digital brand content procure aux clients des informations fondées sur la crédibilité et la confiance qui ont le mérite d’orienter le choix et le processus décisionnel





	
Fonction de valeurs


	
Le digital brand content est directement lié aux valeurs de la marque





	
Fonction de justification


	
Le digital brand content a aussi comme fonction principale la justification du prix des produits et des services proposés par l’entreprise





	
Fonction de positionnement


	
Le digital brand content permet de positionner la marque et la différencier de ses concurrents par sa distinction symbolique qui marque l’esprit des clients








ENVIRONNEMENT MULTISENSORIEL ET TECHNOLOGIQUE

Pour créer une expérience client digitale qui soit mémorable et valorisante, les marques doivent prendre en compte l’environnement à la fois multisensoriel et technologique offrant une immersion intense et continue du consommateur dans l’expérience digitale. Une expérience digitale immersive et multisensorielle se traduit par cinq sens : olfactif, sonore, tactile, visuel et gustatif. Parmi ces cinq sens, seuls les éléments visuel et sonore sont utilisés dans le cadre de l’expérience digitale. L’élément olfactif est, quant à lui, en phase d’expérimentation. Les éléments gustatifs et tactiles sont très difficiles à reproduire dans le cadre des sites en ligne des marques, mais peuvent être réalisés à travers d’autres approches et outils technologiques.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

LE RESTAURANT GASTRONOMIQUE SUBLIMOTION FAIT VIVRE L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE AVEC SES CINQ SENS.

En 2014, Sublimotion ouvre ses portes pour la première fois sur l’île d’Ibiza. Une collaboration avec des professionnels de différents secteurs comme des chefs, des designers, des ingénieurs, des illusionnistes, des décorateurs, des architectes, des chorégraphes et scénaristes a permis d’atteindre la fusion de l’expérience client de la haute cuisine gastronomique et de la technologie. L’idée est de faire vivre une expérience gastronomique digitale et ainsi d’offrir plus qu’une expérience culinaire et gustative, mais plutôt des sensations et des émotions en intégrant le digital afin de proposer une expérience client unique en son genre. Par exemple, les plats sont servis en même temps que la diffusion d’images et de sons vifs, avec une modification des niveaux de température et d’humidité, de musique et de lumière pour renforcer l’immersion sensorielle des clients.



Le Triangle de l’expérience digitale (TED)

L’outil TED est indispensable à toutes les entreprises qui souhaiteraient créer et améliorer l’expérience client digitale. Afin de profiter au mieux de l’outil TED, les responsables marketing et communication doivent suivre les étapes développées dans ce livre pour élaborer une stratégie digitale complète visant à améliorer l’expérience client sur le plan fonctionnel, relationnel et émotionnel. La figure ci-dessous présente le Triangle de l’expérience digitale (TED), son contenu ainsi que les stratégies pour optimiser au mieux l’expérience client digitale.

Le TED correspond aux moyens et aux stratégies que les entreprises peuvent mettre en œuvre pour concevoir une offre expérientielle digitale adaptée à leurs clients et qui leur permette de gagner de nouveaux clients. Ces stratégies sont au nombre de quatre :

[image: image]une stratégie à dominante utilitaire ;

[image: image]une stratégie à dominante symbolique ;

[image: image]une stratégie à dominante sociale ;

[image: image]une stratégie à dominante hédoniste.


Triangle de l’expérience digitale (TED)

[image: image]



La première (fonctionnelle) a vocation à répondre aux besoins utilitaires et pratiques des clients. Il s’agit de l’offre faite par l’entreprise à ses clients (exemple : site e-commerce). Les deux autres (sociale et hédoniste) ont pour objectifs d’améliorer l’expérience client digitale et de répondre, au-delà de la dimension utilitaire du digital, aux besoins relationnels et symboliques (exemples : les médias sociaux), et ludiques (exemples : les sites de jeux en ligne). Le tableau ci-après présente la répartition des outils digitaux en fonction de leur dimension dominante (utilitaire, sociale, symbolique et hédoniste).


Outils digitaux du TED



	Stratégie digitale fonctionnelle
	 
	Stratégie digitale sociale
	 
	Stratégie digitale hédoniste



	
•Linkedin et Twitter

•Site Web des marques

•Moteur de recherche

•Browser

•Wikis

•…


	 
	
•Facebook

•Instagram

•Snapchat

•Periscope

•…


	 
	
•YouTube

•Jeux en ligne

•RPG

•…








En plus des domaines stratégiques, le Triangle de l’expérience digitale intègre trois éléments principaux : l’individu (client/consommateur), le groupe social (amis, internautes, pairs et famille) et l’environnement (professionnel, culturel, institutionnel, etc.). Il existe des interactions réciproques entre l’individu et son groupe social, et avec les autres acteurs de l’environnement selon quatre espaces principaux :

[image: image]l’espace microenvironnemental : concerne les usages numériques dans la sphère privée de l’individu dans son environnement familial ;

[image: image]l’espace mésoenvironnemental : il s’agit de l’environnement de proximité partagé avec d’autres individus (espaces semi-publics, quartier, lieu de travail, commerces, etc.) et qui concerne les usages numériques dans le cadre des échanges interpersonnels ;

[image: image]l’espace macroenvironnemental reflète les usages numériques dans des environnements collectifs publics (villes, zones rurales) et concerne les usages numériques collectifs (exemples : les caractéristiques des usages numériques des citadins versus ceux dans les zones rurales) ;

[image: image]l’espace environnemental global : il s’agit de l’environnement dans son intégralité où les variables socioculturelles, historiques, religieuses, politiques, etc. façonnent les profils des utilisateurs et leurs pratiques numériques.

Cette distinction permet de comprendre et d’analyser la relation triptyque individu-groupe-environnement en termes des usages des outils et des canaux digitaux dans les expériences de consommation. En effet, la conception d’une expérience client digitale doit intégrer des dimensions différentes selon l’échelle spatio-temporelle dans laquelle le client se situe et, par conséquent, définir les typologies de l’expérience client digitale en phase avec son environnement culturel et digital, son équipement, ses usages numériques et ses besoins socionumériques en matière d’efficience et d’efficacité, d’autonomie, d’économie, d’accomplissement de soi, de socialisation, d’entertainment, d’immersion, de bien-être et de performance.



1. Craig Borowski, « What a great digital customer experience actually looks like » Harvard Business Review, https://hbr.org/​2015/​11/​what-​a-​great-​digital-​customer-​experience-​actually-​looks-​like, novembre 2015.

2. Cf. Wided Batat et Isabelle Frochot, Marketing expérientiel: comment concevoir et stimuler l’expérience client, op. cit.

3. Source : Credoc, enquêtes « Conditions de vie et Aspirations » : www.credoc.fr/pdf/Rapp/R333.pdf, consulté le 26 avril 2017.

4. Le Responsive Web Design permet l’élaboration de sites offrant une expérience de lecture et de navigation optimales pour l’utilisateur quel que soit le device utilisé (téléphones mobiles, tablettes, liseuses, moniteurs d’ordinateur de bureau, etc.).

5. Source : www.lesechos.fr/​idees-​debats/​cercle/​cercle-​156002-​lexperience-​client-​un-​levier-​de-​croissance-​aussi-​pour-​le-​b2b-​1212302.php, consulté le 28 mars 2017.



[image: image] CE QU’IL FAUT RETENIR

[image: image]Les consommateurs apprécient des expériences physiques et numériques qui prolongent l’expérience physique vécue dans un environnement réel et vice versa.

[image: image]La transformation digitale incite les entreprises à passer d’une logique de marketing digital avec une orientation technique à celle de l’expérience client digitale qui nécessite des compétences nouvelles pour sa mise en application.

[image: image]Les enjeux liés à la transformation digitale concernent sept domaines principaux : technologique et technique, études et analyses, humain, organisation et management, culture d’entreprise, ressources allouées et environnement.

[image: image]Le Triangle de l’expérience digital (TED) représente l’ensemble des moyens et des stratégies que les entreprises doivent mettre en œuvre pour concevoir une offre expérientielle digitale globale, efficace et adaptée à leurs clients.




TENDANCE 3

L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS L’ENVIRONNEMENT PHYGITAL

[image: image]

L’expérience client phygitale est un enjeu majeur pour les entreprises dans les années à venir. Les marques doivent comprendre ses composantes et ses typologies afin de créer des expériences client digitales garantissant un continuum fluide et sans barrières.


LES RÈGLES


•L’expérience client est vécue comme un continuum entre l’espace physique et la sphère digitale, créant un nouvel environnement phygital.

•L’environnement phygital doit intégrer des passerelles et des canaux physiques (offline) et digitaux (online).

•L’usage des technologies numériques et des devices doit faciliter la transition des clients pour qu’ils puissent passer du contexte physique vers le digital et vice versa sans difficulté et en toute cohérence et fluidité.

•L’expérience client digitale est multiple et implique l’usage d’outils technologiques divers qui répondent à des objectifs précis et ancrés dans un environnement phygital.



L’EXPÉRIENCE CLIENT PHYGITALE : QU’EST-CE QUE C’EST ?

Aujourd’hui, de nouvelles expériences de consommation hybrides fleurissent grâce à l’omniprésence des technologies numériques dans notre quotidien. Selon Castelli1, les caractéristiques de ces expériences de consommation ne sont pas exclusivement physiques, ni intégralement numériques, mais elles fusionnent les caractéristiques des deux mondes – digital et physique – qui donnent lieu à un troisième contexte de consommation dans une logique de rapprochement du contexte digital et du physique : le phygital.

L’environnement phygital est un contexte de consommation intégrant des passerelles mises en place par les entreprises entre les différents canaux physiques (offline) et digitaux (online) pour que les clients puissent passer de l’un à l’autre sans trop de difficultés tout en leur garantissant une cohérence dans le parcours expérientiel du contexte physique vers le digital et vice versa. L’expérience client dans le contexte phygital représente un grand enjeu pour les entreprises dans les années à venir. Pour les entreprises, il est primordial de créer des expériences client phygitales efficaces, performantes et fortement inscrites dans les habitudes quotidiennes.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

COMMENT LE MAGAZINE PORTER CONSTRUIT-IL L’EXPÉRIENCE SHOPPING PHYGITALE « SEE IT, SCAN IT, SHOP IT » ?

Porter est un magazine qui appartient au site de vente en ligne Net-a-Porter, leader mondial du luxe digital. Le magazine imprimé permet aux consommateurs d’effectuer des recherches pour acheter des articles, de faire défiler les informations et de cliquer pour acheter lorsqu’ils parcourent les pages papier du magazine grâce à des images qui apparaissent dans l’application mobile Net-a-Porter.

Le magazine bimensuel, publié depuis 2014 et proposé avec un prix d’abonnement de 25 dollars par an, est la réponse du site Net-a-Porter à ce dont un contenu haut de gamme du commerce en ligne devrait ressembler pour être adapté au profil du client du luxe.

Selon la rédactrice en chef Lucy Yeomans du magazine Porter, il s’agit d’une première pour un magazine imprimé traditionnel. Avec ce format phygital, le client peut feuilleter son magazine et acheter les produits sans attendre, car ils sont disponibles et le client n’a pas à les chercher ailleurs.

Le magazine a aujourd’hui une diffusion mondiale de plus de 170 000 exemplaires, soit une croissance de 10 % par rapport à l’année 2015. En complément du site de commerce en ligne Net-a-Porter, Porter a contribué à susciter l’intérêt pour les produits présentés dans le magazine et marqué le positionnement de Net-a-Porter auprès de ses clients qui possèdent un pouvoir d’achat élevé.

Comment ça marche ? Tout d’abord, le lecteur doit télécharger l’application Net-a-Porter. Ensuite, il faut sélectionner « Numériser le magazine Porter » dans le menu et le télécharger sur le téléphone portable. Une icône « magasin » apparaîtra, présentant la marque, le prix et un bouton d’achat pour tous les articles disponibles chez Net-a-Porter. Les autres rubriques de la page présentent des services tels que « Conciergerie 24 h/24 », « Trouver des articles », « Voir plus », etc. Ces rubriques permettent aux lecteurs d’explorer tous les articles portés par une célébrité ou un modèle dans le magazine. En moyenne, 500 articles sont disponibles pour l’achat. Dans un sondage sur les lecteurs de 2015, Porter a constaté que les articles ont été scannés 85 000 fois avec un taux de connexion de 78 %.

Cependant, comme les lecteurs naviguent sur les pages du magazine avec leurs téléphones portables, l’expérience phygitale de lecture peut être un peu ennuyeuse, d’où le besoin de s’adapter au comportement réel du lecteur, ce qui nécessite des études immersives et approfondies de l’expérience phygitale de la lecture du magazine en combinant les deux contextes, physique et digital. Avec la mise en place du magazine phygital, Porter fait face à la crise dans l’édition et remet en question l’idée de la mort de l’impression en diffusant son contenu éditorial avec un appel à l’action en lisant et en achetant de manière simultanée en mode phygital.



L’usage des iBeacons

Il s’agit d’un bon exemple pour illustrer l’importance de la fusion des deux univers physique et digital. Les iBeacons permettent de digitaliser l’expérience client physique au point de vente. Il s’agit d’un petit boîtier doté de la technologie Bluetooth qui permet à l’entreprise de dialoguer avec ses clients présents en magasin ou de leur fournir des informations contextuelles via leurs smartphones. Présentée par Apple en 2013, la technologie iBeacon fonctionne sur le principe de la microlocalisation. Elle permet d’estimer la proximité d’un smartphone par rapport à un point donné, représenté par une balise. Deux conditions sont préalablement nécessaires à la réception des signaux : la possession de l’application dédiée et l’activation du Bluetooth par le détenteur du device.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

EASYJET UTILISE LES IBEACONS POUR AMÉLIORER L’EXPÉRIENCE DES VOYAGEURS.

EasyJet est une des nombreuses compagnies à tester le iBeacon dans les aéroports (exemples : Gatwick, Luton et Charles-de-Gaulle). EasyJet place des iBeacons dans des endroits stratégiques afin d’améliorer la proximité avec les voyageurs disposant de l’application easyJet Mobile, notamment lors d’étapes clés comme le passage de la douane, le check-in, l’embarquement, etc.

La technologie iBeacon a été conçue pour aider les passagers à parcourir les aéroports à l’aide de balises qui déclenchent des notifications à destination des appareils mobiles des passagers. Les notifications sont automatiquement activées lorsque les passagers s’approchent de la sécurité, ce qui les invite à ouvrir leur carte d’embarquement au bon moment, de sorte qu’ils soient prêts à présenter leurs passeports et leurs cartes d’embarquement aux contrôleurs. En étant la première compagnie à avoir mis en place la technologie iBeacons en 2014, easyJet a pour objectif d’aider à fluidifier et à accélérer le voyage à l’aéroport et aussi à fournir une assistance à ses passagers.



Expérience « quantified-self »

Il s’agit d’un autre exemple de l’expérience client phygitale qui met en avant les expériences autoquantifiées. Les consommateurs apprécient les expériences autoquantifiées lorsqu’ils utilisent des applications et des objets connectés pour surveiller, contrôler, optimiser et améliorer eux-mêmes leurs comportements.

Dans les années à venir, les objets connectés feront partie intégrante de toutes les expériences de consommation qu’elles soient domestiques (maison) ou extradomestiques (en boutique). Les objets connectés pourront aider les entreprises dans les différents secteurs d’activité à concevoir des expériences optimisées et adaptées aux besoins de leurs clients.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

WITHINGS HEALTH MATE, UNE APPLICATION QUI MISE SUR LA MESURE DE LA SANTÉ À TRAVERS DES OBJECTIFS QUANTITATIFS.

Withings Health Mate est une application gratuite offrant une expérience quantified-self qui se concentre sur deux axes principaux : le suivi de la santé et le maintien de la motivation en installant l’application et les produits Withings.

[image: image]Suivi de la santé : Withings Health Mate peut être utilisée pour le suivi de la santé, sans avoir besoin d’acheter les produits Withings. Elle permet au consommateur de suivre : son activité (grâce à l’accéléromètre intégré au téléphone), son poids et sa masse grasse (entrées manuelles), sa fréquence cardiaque (en utilisant l’appareil photo du téléphone) et sa tension artérielle (entrées manuelles).

[image: image]Maintien de la motivation : l’application apporte une attention particulière au maintien de la motivation. L’utilisateur peut inviter ses amis et sa famille à rejoindre son classement et à se mesurer à eux pour être celui ou celle qui marche le plus chaque semaine. Peu importe s’ils ont un produit Withings ou pas, grâce à la fonction de suivi de pas intégrée à l’application, Withings Health Mate permet d’agir comme un tracker d’activité. L’utilisateur peut ajouter des individus qui ont l’appli sur leurs smartphones. Cette fonctionnalité n’est disponible que pour l’utilisateur principal du compte. Lorsque l’utilisateur se sert de son tracker d’activité pendant quelques jours, l’appli commencera à lui envoyer des insights, à savoir des conseils et encouragements personnalisés. Cette fonctionnalité analyse l’activité quotidienne de l’usager. Lorsque son activité est plus faible que d’habitude, les insights l’encouragent à continuer pour atteindre son objectif santé.

Plus d’information sont disponibles sur le site Withings Health Mate : https://help.withings.com/hc/fr



La réalité augmentée, les services de conciergerie numériques et les expériences dérivées de l’impression en 3D sont quelques exemples d’expériences phygitales. Une étude conduite par Damala et ses collègues en 2008 sur l’expérience physique et digitale et la perception des consommateurs montre que certains consommateurs adoptent ces comportements car ils trouvent les expériences phygitales nouvelles, passionnantes et utiles, et d’autres les rejettent ou les considèrent comme des gadgets technologiques inutiles. Pour Rigby2, les entreprises ont aujourd’hui une connaissance limitée de ce qui rend ces expériences phygitales utiles aux consommateurs, car les technologies intégrées sont nouvelles.

Ainsi, pour intégrer les technologies nouvelles et offrir à leurs clients des expériences phygitales mémorables et satisfaisantes sur le plan fonctionnel et émotionnel, les entreprises doivent se concentrer sur l’identification des éléments de l’expérience client phygitale qui peuvent créer de la valeur pour les consommateurs afin de concevoir des expériences précieuses de ce type. Plus précisément, les entreprises doivent se poser trois questions principales :

[image: image]Quelles sont les valeurs associées aux expériences phygitales ?

[image: image]Quels sont les éléments et les outils technologiques qui contribuent à la création d’une expérience client phygitale précieuse qui crée de la valeur pour l’entreprise et pour ses clients ?

[image: image]Comment la valeur perçue par le consommateur varie-t-elle à travers les différentes étapes de l’expérience phygitale ?

La valeur expérientielle est donc une composante majeure de la consommation dans un environnement phygital. La valeur expérientielle est perçue par le client et façonnée par divers facteurs individuels, sociaux, culturels et techniques :

[image: image]les caractéristiques personnelles jouent un rôle important dans la perception de la valeur. Par exemple, le système de valeurs personnelles ou l’humeur ;

[image: image]les contextes sociaux (relations, réseaux sociaux) et les contextes culturels (idéologies, normes sociales, pratiques, institutions) ont également une influence significative sur la formation de la valeur expérientielle ;

[image: image]le contexte matériel produit une valeur expérientielle de forme, car la matérialité met en valeur nos attentes, créant ainsi différentes catégories de valeur.


« L’utilisation des technologies numériques dans les pratiques de consommation phygitales contribue à améliorer les aspects relationnels, hédonistes et esthétiques de l’expérience client digitale. »



Dans un environnement phygital, les outils numériques créent des expériences distinctes et uniques en raison des caractéristiques sociomatérielles de ce contexte. Les contextes numériques immergent les consommateurs dans un monde dont le fonctionnement matériel est différent de la réalité physique :

[image: image]les limites géographiques ne sont pas pertinentes ;

[image: image]les événements du passé peuvent être réactivés en accédant aux données archivées ;

[image: image]les rêves impossibles peuvent devenir réels en créant des objets virtuels ;

[image: image]les contextes numériques permettent des niveaux élevés d’interactivité, de sorte que les consommateurs peuvent jouer un rôle proactif dans la conception d’expériences précieuses.


ILS EN PARLENT

[image: image]

Interview de Saran Diakité Kaba

VP & HEAD OF UX/UI/HMI/COCKPITS R&D, GROUPE PSA

LE SECTEUR AUTOMOBILE MISE SUR LES OBJETS CONNECTÉS POUR CONCEVOIR UNE NOUVELLE EXPÉRIENCE DE CONDUITE

Quand les objets entrent dans la conversation, cela impacte forcément l’expérience utilisateur, que l’on soit client ou non d’une marque. Pour prendre un exemple concret, si ma voiture et mon frigo sont connectés entre eux et si je passe à proximité d’un supermarché sur le chemin du retour du travail, il peut m’être suggéré de m’y arrêter pour acheter le produit qu’il me manque pour passer une bonne soirée. Ou encore si ma voiture sait que j’ai besoin de me détendre grâce aux données biométriques de mon bracelet connecté, alors elle peut me proposer de lancer le programme Zen de mon siège massant. Les objets connectés peuvent donc être considérés comme de nouvelles bases de données à intégrer pour améliorer la prise en compte du contexte lors de la conception d’une expérience intelligente (au sens latin inter ligare, ou la capacité de lier les choses entre elles).

Dans le secteur de l’automobile, une voiture connectée est une voiture qui s’interface avec des systèmes et des bases de données extérieures à son propre système et qui, par là même, a donc la capacité de réaliser des fonctionnalités étendues au-delà de ses frontières physiques organiques. Pour un conducteur, cela change tout. En effet, comme la situation de conduite manuelle réclame toute l’attention de l’être humain qui est au volant, une voiture connectée à sa vie digitale par exemple peut lui proposer sa playlist de musiques en ligne préférée, informer ses différentes messageries de son indisponibilité temporaire, ou calculer ses prochains itinéraires en fonction de son agenda, ou encore réserver la place de parking la plus proche du restaurant auquel il se rend. Autant de cas d’usages impossibles à réaliser sans connectivité ni interface entre le monde de l’automobile et le monde du digital.

L’avènement de la conduite autonome est LA véritable révolution, car cela est non seulement en train de bouleverser notre relation à l’automobile et aux autres usagers de la route, mais aussi la vie à bord. Bien qu’il soit interdit de vaquer à d’autres occupations que la conduite lorsque l’on est au volant, force est de constater que les usages du numérique sont tellement addictifs qu’ils représentent aujourd’hui l’une des principales causes de danger sur la route. Grâce au véhicule connecté, intelligent et autonome, les conducteurs devenus passagers pourront travailler, dormir, jouer, réseauter, en toute sécurité, comme s’ils étaient dans un train. La véritable disruption viendra donc de ces nouveaux usages que devra accueillir l’automobile de demain.

La voiture connectée comme nouveau robot social roulant aura à sa disposition de nombreuses technologies pour se connecter au monde qui l’entoure : des capteurs de l’environnement capables de l’interpréter (caméras, lasers lidar, fusion et traitement de Big Data, algorithme d’apprentissage…), un cloud cybersécurisé et de nombreuses API (Application Programming Interface) pour accéder à ses data propres, celles de ses partenaires et celles de ses clients (tel Cozy Cloud), un assistant personnel qui jouera le rôle d’interface utilisateur à intelligence artificielle capable de comprendre le langage naturel (comme Soundhound), un hub qui assurera l’interopérabilité des protocoles de communication des objets connectés quelle que soit la distance (à la manière d’Artikcloud). Les principales barrières d’un monde d’objets connectés ne seront donc pas technologiques. L’enjeu de ces systèmes complexes résidera plutôt dans la capacité à créer des expériences fluides et efficientes pour des utilisateurs en quête de simplicité.



En conséquence, des cultures de consommation spécifiques à l’environnement numérique ont émergé, donnant naissance à des expériences de consommation phygitales propres à ce milieu3. À mesure que les technologies numériques deviennent omniprésentes, les entreprises doivent générer une « proposition de valeur phygitale » pour concevoir des expériences de consommation adaptées au contexte dans lequel elles sont vécues4.

LES CARACTÉRISTIQUES DE L’ENVIRONNEMENT PHYGITAL

Quelques études en marketing5 ont permis d’étudier les expériences de consommation dans un environnement phygital en examinant les avantages particuliers que les consommateurs tirent de l’utilisation des technologies numériques dans leurs pratiques de consommation.

Dans l’ensemble, les résultats de ces études montrent que l’utilisation des technologies numériques dans les pratiques de consommation physiques améliore les aspects relationnels, hédonistes et esthétiques de l’expérience client6. Cependant, ces études ne mettent pas en exergue comment ces expériences numériques diffèrent des expériences dans l’environnement physique :

[image: image]en ce qui concerne l’utilité, les études marketing indiquent que les consommateurs recherchent des produits et des services et les achètent en ligne parce que c’est plus pratique. Aller en ligne est plus efficace sur le plan temporel, et c’est également cognitivement et physiquement moins exigeant que l’achat hors ligne ;

[image: image]la consommation numérique est perçue comme plus efficace, ce qui permet aux consommateurs de prendre de bonnes décisions. Les consommateurs estiment qu’ils sont en mesure de trouver le produit ou le service qui corresponde le mieux à leurs besoins, car ils disposent de beaucoup plus d’informations disponibles et ont accès à un choix plus large ;

[image: image]les consommateurs estiment qu’ils peuvent obtenir le meilleur prix pour un produit grâce à des outils de comparaison de prix. En utilisant la terminologie de Holbrook, cela indique que les technologies numériques améliorent les expériences d’efficacité (commodité) et d’excellence (meilleures décisions).

Les technologies numériques favorisent également l’émergence d’expériences de consommation ludiques et esthétiques. Les expériences ludiques sont communes parce que la nature interactive des technologies numériques favorise l’émergence d’un flux lors de la recherche d’informations (navigation sur le Web) et l’utilisation d’un produit (jeux vidéo).

Le Rich Media permet également de créer des images et des sons esthétiquement agréables et attrayants, et de développer des histoires élaborées transportant les consommateurs dans des mondes imaginaires où ils peuvent échapper à la réalité et savourer leurs rêves, produisant des expériences esthétiques et émotionnelles. Par ailleurs, les médias sociaux sont considérés comme des outils de production de sentiment de solidarité. C’est un sentiment de camaraderie et de cohésion dans un groupe qui permet de développer des relations sociales solides, offrant aux consommateurs des expériences agréables d’intégration sociale.

Lorsque les consommateurs deviennent membres d’une communauté en ligne, ils obtiennent un statut dans le groupe et reçoivent l’approbation et la louange de leurs pairs dans la communauté, générant des expériences agréables d’amélioration sociale. Parce que les communications sur les médias sociaux sont médiatisées numériquement, les consommateurs peuvent s’accorder avec des individus partageant les mêmes idées qu’ils n’auraient pas pu atteindre autrement en raison des contraintes géographiques et temporelles. En tout, les technologies numériques facilitent donc l’émergence d’une valeur relationnelle dans la consommation.

En guise de synthèse, les études antérieures indiquent que les technologies numériques produisent des expériences phygitales d’efficacité accrue (commodité) et d’excellence (meilleur ajustement), facilitent l’émergence du jeu (flux), créent des expériences esthétiques et permettent le développement de relations qui auraient autrement été impossibles à construire (valeur de liaison). De telles caractéristiques de l’expérience numérique sont très semblables à celles des expériences de consommation physiques hors ligne où ces différents types de valeur cohabitent. Le digital offre des expériences numériques qui sont quantitativement différentes de leurs homologues physiques hors ligne (valeur expérientielle plus forte ou plus faible, expérience plus positive ou négative) plutôt que qualitativement différentes.


« Les technologies numériques produisent des expériences phygitales regroupant des éléments tels que l’efficacité, l’excellence, le jeu et l’esthétisme et permettant le développement de relations sociales. »



Quelques études ont commencé à caractériser la façon dont les expériences numériques sont qualitativement différentes de leurs homologues physiques. Les expériences numériques ont été qualifiées de virtuelles caractérisées par une transition, une instabilité7, une fragmentation et un sentiment de réalité augmentée. Les expériences des médias sociaux ont également été définies comme des expériences polyvalentes rythmées par des conversations privées et publiques.

Les typologies de l’expérience client dans l’environnement phygital

On peut classer les expériences client dans un environnement phygital selon six catégories principales. Chaque catégorie regroupe des outils numériques spécifiques adaptés à l’expérience client digitale et permettant de générer de la valeur pour l’entreprise et ses clients.


Six typologies de l’expérience client digitale

[image: image]



EXPÉRIENCE CONNECTÉE

Selon l’étude du cabinet McKinsey, l’enjeu économique de l’Internet des objets Internet of Things (IoT) sera de plus de 11 trillions de dollars par an, d’ici à 2025. Les objets connectés vont se démultiplier et entrer dans le quotidien de chaque consommateur. Selon l’étude Gartner de janvier 20178, il existe 8,4 milliards d’objets connectés en 2017 et ils seront plus de 25 milliards en 2020. Les objets connectés font partie intégrante de l’expérience client et les entreprises doivent les intégrer dans l’élaboration de leurs stratégies digitales au centre de l’expérience client, mais également comme canal de communication direct avec leurs clients.

L’expérience connectée à travers l’intégration de la technologie IoT permet donc d’établir le lien entre l’univers digital et le monde réel tout en garantissant les interactions entre les individus qui partagent des pratiques de consommation, ainsi que des valeurs similaires.

Au-delà de permettre de collecter les données en temps réel sur les clients, les objets connectés constituent un levier d’amélioration continue de l’objet lui-même, par une meilleure compréhension de son utilisation par les consommateurs dans leurs expériences de consommation de manière suivie. Aujourd’hui, les objets connectés offrent aux entreprises la possibilité d’un retour quantifié sur l’expérience client et ses usages de l’objet. Ces informations doivent être complétées par d’autres types d’informations plus immersives et au plus près des consommateurs afin de pouvoir produire une analyse approfondie de l’expérience client réelle et de ses dimensions tangibles et intangibles.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

LA PLATE-FORME IOT D’IBM AU SERVICE DE L’EXPÉRIENCE CLIENT VISA.

L’Internet des objets (IoT) est en train de changer le monde et notre façon de consommer. L’impact de cette technologie a déjà révolutionné des domaines tels que les communications, l’éducation, la fabrication, la science et de nombreux autres domaines de la vie. De toute évidence, l’IoT évolue très rapidement en passant du concept à la réalité, et transforme la façon dont les entreprises fonctionnent et créent de la valeur.

Les principaux développements et innovations du monde informatique ont un impact non négligeable en matière d’amélioration de l’expérience client digitale. Selon les déclarations de IBM lors du sommet The Genius of Things Summit en 2017, le nombre d’appareils connectés s’élèvera à 30 milliards au cours des trois prochaines années. Cette culture digitale de plus en plus connectée présente aux entreprises une grande opportunité d’exploiter les connexions numériques pour améliorer leurs produits et services et, finalement, favoriser des liens humains plus profonds afin d’améliorer les expériences et les relations avec leurs clients. IBM a mis en pratique son savoir-faire et ces innovations en matière d’IoT dans le cadre de son partenariat avec Visa qui s’est associée à IBM pour tirer parti des capacités cognitives de la plate-forme Watson IoT d’IBM. Cette collaboration a consenti à Visa de lancer une technologie qui permettra aux clients de faire des paiements à partir d’un périphérique connecté IoT, d’une application à une voiture ou à une montre. La nouvelle technologie éliminera non seulement la nécessité d’utiliser des informations financières sensibles présentes sur les cartes de paiement, mais introduira également un nouveau niveau de simplicité et de commodité pour le parcours expérientiel du client.




ILS EN PARLENT
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Interview de Mickaël Gandecki

COFONDATEUR DE MYFOOD

UNE SERRE CONNECTÉE POUR CULTIVER SES LÉGUMES SOI-MÊME, UNE EXPÉRIENCE PHYGITALE RESPONSABLE

Notre initiative apporte des solutions aux particuliers pour leur permettre de produire leur propre alimentation chez eux, sur un balcon, un toit, un bout de jardin. Nous combinons le meilleur des techniques de production sur un espace réduit.

[image: image]

Les pionniers qui utilisent nos serres (inter)agissent comme des acteurs-contributeurs plus que des consommateurs. L’aspect digital est un outil, un support, un trait d’union qui fluidifie l’échange d’information à travers la communauté. Notre application consolide les expériences passées pour conseiller sur l’utilisation optimale de la serre. À travers leurs témoignages et le partage de leurs résultats, les membres de notre communauté ont le pouvoir d’inspirer d’autres personnes dans leur entourage ou sur les réseaux sociaux.

En rapprochant les lieux de production des lieux de consommation, on évite de fermer les yeux sur certains aspects de l’industrialisation. Pour moi, toute initiative cherchant à travailler sur des circuits courts est – de facto – éco-responsable. Nos serres connectées permettent de produire de grandes quantités de végétaux à quelques mètres d’une habitation.

Les serres communiquent de l’information via le réseau Sigfox. Nous connaissons ainsi l’état de chaque site de production à travers l’Europe. Ensuite, des algorithmes sont capables de croiser ces données, d’extrapoler des comportements et ainsi d’envoyer des notifications intelligentes aux utilisateurs au bon moment. Par exemple, lorsque les conditions environnementales d’une serre s’y prêtent, l’application conseille de mettre en culture les végétaux adaptés.

[image: image]




LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

ORAL-B GENIUS, LA BROSSE À DENTS COMME UNE EXPÉRIENCE CONNECTÉE DÈS LE RÉVEIL.

Oral-B a lancé sa nouvelle brosse à dents connectée « Oral-B Genius » lors du salon mondial Mobile World Congress à Barcelone. Oral-B Genius reprend les principes de son ancien modèle connecté Oral-B Smart Series et intègre des fonctionnalités nouvelles. La principale évolution concerne la capacité du nouveau modèle Genius à repérer les mouvements de l’utilisateur dans l’espace sans avoir besoin de suivre sur un écran les mouvements de la brosse à dents sur la mâchoire. Oral-B Genius fournit à l’utilisateur un compte rendu détaillé : la durée de brossage totale et par session, et des indications sur les zones qui sont correctement brossées et celles qui ont été oubliées. L’objectif de Oral-B est de fournir une meilleure précision sur le brossage en intégrant des capteurs dans la brosse à dents et en se servant de la caméra du smartphone. Pour Oral-B, l’expérience à travers une brosse à dents connectée est un enjeu important. Comme l’indique une étude réalisée par Oral-B, les utilisateurs de brosse à dents manuelle se brosseraient les dents pendant moins d’une minute par session, contre 2 min et 37 s pour les utilisateurs de brosse à dents dotées d’un minuteur. Toujours selon cette étude, dans 60 % des cas, les utilisateurs ne brosseraient pas suffisamment, voire pas du tout leurs molaires du fond, d’où l’importance du modèle Genius qui permet aux utilisateurs de disposer davantage d’informations sur l’efficacité de leur brossage.



EXPÉRIENCE WEB

Pour créer une expérience client Web satisfaisante sur le plan fonctionnel et émotionnel, les entreprises doivent aller au-delà de la logique des sites e-commerce qui n’apportent aucune différenciation par rapport à la concurrence. Elles doivent, en effet, les transformer en sites Internet immersifs à travers l’adaptation des cinq éléments sensoriels au Web.

L’adaptation des composantes sensorielles aux spécificités du Web peut être réalisée en utilisant plusieurs techniques et outils numériques pour créer des expériences Web et non pas seulement des pages Web.

Le visuel dans l’expérience Web

L’adaptation du visuel au Web pour créer des expériences clients mémorables et satisfaisantes peut être réalisée à travers :

[image: image]la proposition d’une page d’accueil avec des visuels forts. Elle doit avoir un impact fort dès la première visite du site ;

[image: image]la mise en avant d’un concept ou d’un design spécifique à la marque et à son site ;

[image: image]la proposition des couleurs harmonisées et des images HD avec un graphique cohérent ;

[image: image]l’amélioration du style rédactionnel et de la police ;

[image: image]l’intégration des avatars interactifs ou en 3D.


ILS EN PARLENT
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Interview de Manuel Diaz

PRÉSIDENT DE EMAKINA.FR

UNE APPROCHE EXPÉRIENTIELLE DANS LA CONCEPTION DES SITES WEB

L’expérience est ce qui fait que le client reviendra sur un site de lui-même, avec plaisir et envie plutôt que par contrainte ou nécessité. C’est ce qui, in fine, va distinguer une marque qui génère de l’affect, de préférence à une marque purement utilitaire à laquelle on ne s’adresse que faute de mieux et que l’on délaissera sans regret ni émotion. L’expérience, c’est quelque chose de sérieux, qui génère du chiffre, du « return business », et donc permet des investissements marketing et média raisonnables quand on connaît le coût d’acquisition d’un client ou combien il en coûte de faire revenir un client que l’on n’a pas su fidéliser. À l’heure où tout le monde parle d’expérience, je tiens à mettre en garde contre une inévitable forme de charlatanisme qui était malheureusement inévitable. À force, on galvaude la notion d’expérience pour la réduire à « un truc cool et mémorable qui se passe sur l’écran ». C’est tout sauf ça. L’expérience apporte par des dispositifs, qui ne sont d’ailleurs pas que digitaux, de la simplicité, de l’engagement, de l’efficacité et de la reconnaissance au client. Si l’on ne pense pas un site, un business, les process transactionnels en fonction de ces impératifs, la technologie ne produira que du vent.

[image: image]

Ce serait une erreur que de ne considérer l’expérience que par le prisme des outils numériques. L’expérience, c’est d’abord une approche business, une approche opérationnelle, qui se traduit ensuite numériquement. Commencer par les outils, c’est être sûr de ne pas être pertinent. La pierre angulaire de l’expérience client chez Emakina est une méthodologie exclusive et brevetée appelée la « Brand Experience Platform® ». Elle permet de prendre en compte le parcours client de manière exhaustive et de concevoir une expérience qui épouse la réalité de ce parcours. Donc, des expériences qui sont à la fois digitales et « physiques », qui jouent la synergie entre les deux, car le parcours client est omnicanal par nature. Traiter de manière indépendante, en silo, les expériences online et offline relève du suicide commercial, tout autant que commencer par la technologie sans se questionner sur ce qu’elle motorise, son sens par rapport à une expérience différenciante en accord avec l’identité d’une marque. Ce qui est clé dans l’expérience client, c’est sa conception, son design. La technologie ne vient que dans un second temps et je peux vous dire, par expérience, qu’une marque qui se préoccupe d’abord de ce qui se passe sur l’écran et néglige le « pourquoi » ne va jamais loin.

Les ingrédients nécessaires pour concevoir des sites Internet centrés sur l’expérience client sont nombreux. Pour ne citer que l’essentiel :

[image: image]une bonne compréhension du parcours client pour positionner le site dans un parcours omnicanal ;

[image: image]la connaissance du client grâce à la data pour personnaliser l’expérience ;

[image: image]la compréhension de ce que le client cherche à obtenir en allant sur le site et ce qu’il veut vivre par rapport à la promesse de la marque.

Le facteur essentiel pour la réussite des sites expérientiels est que le site ne soit pas pensé comme une fin en soi, mais comme un élément d’un parcours. Une fois encore, mettre le digital dans un silo n’est pas cohérent avec la réalité du parcours du client et cause des incohérences préjudiciables.

Un second élément est de se demander ce que l’on veut que le client dise à l’issue de son expérience. C’est capital, car la manière dont il va partager son expérience avec ses proches, ses contacts traduira ce qu’il en a retenu (et donc la cohérence entre la promesse et le vécu) et viendra nourrir le message de la marque à destination de futurs clients. Dans un monde digital et social, ce que disent les clients a en effet plus de crédibilité et de poids que le message de la marque elle-même.

Je citerai enfin la pertinence. L’expérience n’est pas une course à la multiplication des « effets WOW » qui finit par être indigeste et illisible pour le client, mais un choix de moments de vérité clés qui sont pertinents avec la promesse de la marque et son identité.



Le toucher dans l’expérience Web

Le toucher peut être adapté au site Web de la marque à travers les actions suivantes :

[image: image]proposer une vue globale avec un zoom sélectif ;

[image: image]intégrer des diaporamas de qualité et des vidéos plein écran ;

[image: image]proposer un affichage en 3D des objets, une vision 360° et hyperréelle ;

[image: image]intégrer des vues interactives et alternatives avec des démos.

L’ouïe dans l’expérience Web

L’élément sonore est très important en matière d’immersion dans les expériences digitales. Il peut être adapté à travers les actions suivantes :

[image: image]proposer une signature sonore spécifique et liée à l’identité de la marque ;

[image: image]varier la musique sur le site et proposer plusieurs options au choix du visiteur ;

[image: image]proposer des outils de contrôle du son ;

[image: image]proposer un fond sonore apaisant ;

[image: image]intégrer le son au clic ;

[image: image]proposer un choix de narration vocale ;

[image: image]utiliser un ton équilibré ;

[image: image]offrir une possibilité de la narration en plusieurs langues.

L’odorat dans l’expérience Web

Pour adapter l’odorat, les entreprises peuvent mettre en place deux actions principales :

[image: image]proposer une signature olfactive ;

[image: image]intégrer des diffuseurs à des objets connectés en magasins ou à des écrans de diffusion.

Le goût dans l’expérience Web

Il s’agit d’un élément très important de l’expérience client Web, mais difficile à adapter. Néanmoins quelques actions peuvent être considérées :

[image: image]proposer une description pointue du produit ;

[image: image]proposer un storytelling et un contenu fort ;

[image: image]proposer des événements de dégustation dans lesquels le site et l’univers de la marque sont associés à un goût ;

[image: image]s’associer avec des chefs et proposer des références gustatives pour décrire les produits ;

[image: image]communiquer sur le goût à travers des images de qualité.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

L’EXPÉRIENCE WEB DANS LE LUXE : LE SITE INTERNET DE LA MARQUE GIAMPIERO BODINO.

La maison de haute joaillerie Giampiero Bodino, créée par le groupe Richemont en 2013, a récemment présenté son nouveau site Internet. Pour découvrir l’univers de cette maison, l’agence Mazarine Digital a imaginé un site expérientiel conçu comme un véritable labyrinthe de curiosité. L’utilisateur découvre le site à travers une navigation par les dessins du créateur et accède petit à petit aux secrets de la maison dans une sorte d’intimité et de secret partagé.

Consulter le site de la marque pour vivre une vraie expérience Web de luxe www.giampierobodino.com/​en/​high-​jewellery.



EXPÉRIENCE DE RÉALITÉ VIRTUELLE ET AUGMENTÉE

L’expérience client digitale peut être créée en utilisant les technologies de la réalité virtuelle (virtual reality) ou celles de la réalité augmentée (augmented reality) pour prolonger l’expérience réelle dans l’univers virtuel ou l’inverse – du monde virtuel vers une projection dans le monde réel – à travers la réalité augmentée, dont l’objectif est de faire entrer le monde virtuel dans notre quotidien à l’aide d’objets connectés tels que les Google Glass –, des lunettes qui permettent la projection du digital dans le réel.

Ces deux technologies, et en particulier celle de la réalité virtuelle, permettent de plonger une personne dans un monde artificiel créé numériquement. Il peut s’agir d’une reproduction du monde réel ou bien d’un univers totalement imaginaire. L’expérience est à la fois visuelle, auditive et sensorielle. Lorsque la personne est équipée des interfaces adéquates, comme des gants ou des vêtements connectés, elle peut alors éprouver certaines sensations liées au toucher ou à certaines actions.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

PEPSI MAX FAIT VIVRE L’EXPÉRIENCE CLIENT EN RÉALITÉ AUGMENTÉE DANS LES ABRIBUS LONDONIENS.

L’agence AMV BBDO à Londres a mis en place un abribus surprenant pour Pepsi Max à travers la série « Unbelievable » de Pepsi Max. À Londres, la vitre d’un abribus a été remplacée par un écran. Ce dernier diffuse l’image de la rue en temps réel comme s’il s’agissait d’une vitre transparente, mais quelques événements vont s’ajouter à l’image en réalité augmentée et faire réagir les personnes à l’arrêt de bus. En caméra cachée, les personnes piégées vont par exemple découvrir des soucoupes extraterrestres dans le ciel, une météorite qui tombe du ciel, un robot géant qui tire des lasers par ses yeux ou encore un tigre en pleine ville. Avec sa campagne digitale et réelle créative, Pepsi Max se révèle avec le slogan « Unbelievable », à l’image de son goût qui fait oublier l’absence de sucre et démontre une capacité créative qui associe le réel au virtuel.



EXPÉRIENCE SOCIONUMÉRIQUE

Les réseaux sociaux (Snapchat, Facebook, Twitter, Periscope, etc.) ont un rôle important dans l’expérience client. Selon l’étude Gartner réalisée en janvier 20179, 85 % des échanges avec un client se feront sans interaction humaine côté marque d’ici à 2020. Ainsi, dans l’ère digitale où de plus en plus d’échanges avec les clients se produisent en ligne, les réseaux sociaux doivent être pris en considération dans l’élaboration de la stratégie digitale centrée sur l’expérience client. Les responsables marketing et communication doivent comprendre les attentes de leurs clients sur les réseaux sociaux et identifier les typologies de l’expérience client propres à chaque réseau social afin d’adapter le mix social expérientiel et d’offrir une expérience sociale satisfaisante.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

TIPP-EX MISE SUR LA DIMENSION RELATIONNELLE À TRAVERS UNE EXPÉRIENCE SOCIONUMÉRIQUE INTERACTIVE.

La marque de produits de correction Tipp-Ex (groupe Bic) a lancé, en août 2010, une campagne virale avec sa vidéo interactive sur YouTube « A hunter shoots a bear ! » (un chasseur tue un ours). Le chasseur ne voulant pas tuer l’ours proposait de réécrire l’histoire à l’aide du ruban correcteur Tipp-Ex. La marque a mis en scène un chasseur et un ours imaginés par l’agence Buzzman, qui a fait l’objet d’un jeu sous forme de quiz, le Big Tipp-Ex Quiz. Grâce à ce jeu, les fans des deux célèbres personnages ont pu tester leurs connaissances et prouver qu’ils sont incollables sur l’ours et le chasseur en répondant à 50 questions. Cette campagne a généré plus de 50 millions de vues sur YouTube. L’objectif de cette campagne virale et participative est d’inciter les internautes à participer aux jeux et à développer leur potentiel créatif à travers les propositions qu’ils peuvent faire.

Dans la vidéo « A hunter shoots a bear », l’internaute peut changer grâce à l’outil correcteur le verbe d’action contenu dans le titre et ainsi modifier le cours de l’histoire. Des dizaines de scénarios avaient alors été imaginés par l’agence Buzzman. L’impact sur les ventes a été quasiment immédiat. Entre 2010 et 2013, la part de marché de Tipp-Ex dans les produits de correction a progressé de 4,3 points en France, alors que les deux premières campagnes étaient diffusées uniquement en anglais et ne visaient pas les consommateurs français directement. Mais Internet n’a pas de frontières et finalement même les clients français de la marque se sont pris au jeu.

Consulter la vidéo Tipp-Ex « A hunter shoots a bear » sur sa chaîne Tipp-EX Experience : www.youtube.com/​user/​tippexperience.



EXPÉRIENCE DIGITALE RECRÉATIVE

L’expérience client digitale peut aussi regrouper des technologies numériques de création. Ces outils numériques peuvent servir à trois usages principaux :

[image: image]concrétiser la création : il s’agit de créer des objets en partant de l’univers virtuel vers le réel (exemple : impression en 3D d’objets conçus en ligne) ;

[image: image]améliorer la création existante en utilisant les technologies basées sur l’intelligence artificielle (Artificial Intelligence, AI) ;

[image: image]contrôler la création : cet usage se traduit par l’utilisation des applications qui permettent de contrôler la consommation dans une logique de quantified-self.


BON À SAVOIR

COMMENT L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE (AI) CONTRIBUE-T-ELLE À LA CRÉATION ET À L’AMÉLIORATION DE L’EXPÉRIENCE CLIENT PHYGITALE ?

L’intelligence artificielle (AI) est considérée aujourd’hui comme un facteur clé pour améliorer la qualité de l’expérience client en B2B et en B2C. C’est la grande nouveauté pour 2017. L’étude Gartner a non seulement révélé que les enquêtes sur le sujet ont triplé entre 2015 et 2016, mais l’ont également énumérée comme la tendance technologique la plus stratégique pour 2017. Pour comprendre l’importance réelle de l’AI et son impact sur les entreprises, il faut tout d’abord comprendre sa signification et ses principales fonctionnalités.

L’Artificial Intelligence fait référence à l’apprentissage par la machine. Il s’agit d’une application actuelle de l’intelligence artificielle à travers l’alimentation des machines avec des données entrées par l’humain dont l’objectif est de permettre à la machine d’apprendre par elle-même. L’apprentissage de l’AI comprend des technologies telles que les réseaux de neurones (il s’agit d’un système informatique conçu pour fonctionner en classant l’information de la même manière qu’un cerveau humain), l’apprentissage en profondeur (concerne un ensemble d’algorithmes, cela peut combiner différents types d’algorithmes) et le traitement du langage naturel (une application de logiciels pour comprendre et analyser le langage et la parole).

Il est important de noter que la présence de l’AI ne date pas d’hier. Elle a toujours existé dans nos vies pendant de nombreuses années, mais son usage a évolué au fil du temps pour devenir plus utile et plus précis pour nos besoins, et en particulier pour les besoins en matière de relation client et d’amélioration de l’expérience client digitale. En parcourant de nombreuses possibilités, un système AI peut nous donner la réponse la plus probable en fonction de ses résultats. Et plus les usagers fournissent des données sur les systèmes, plus ils les entraînent à développer l’intelligence artificielle, et plus les résultats sont précis.



EXPÉRIENCE DIGITALE CYBORG

Il s’agit d’une expérience client domestique ou extradomestique intégrant des robots humanoïdes. Les robots humanisés prennent de plus en plus de place dans les événements organisés par les entreprises et commencent à être intégrés dans l’expérience client digitale. Il existe plusieurs catégories de robots et leur utilisation dépend du rôle que l’entreprise voudrait lui attribuer. Par exemple, le robot d’accueil au Japon est utilisé comme hôtesse d’accueil dans les magasins de luxe.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

NAO, UN ROBOT HUMANOÏDE COMME PARTENAIRE CYBORG DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE.

Développé par Aldebaran Robotics, le robot humanoïde programmable Nao Evolution est la cinquième génération de robot Nao doté de capacités audio et visuelles améliorées, d’un moteur de dialogue et d’un moteur d’« émotions ». À ce jour, Nao peut être le robot humanoïde le plus complet du marché en termes de capacités fonctionnelles et techniques, voire d’empathie avec les humains. Nao est considéré comme un robot social qui peut faire partie intégrante de l’expérience client en magasin, dans les banques, les supermarchés, dans l’événementiel et même à la maison. Le Japon a déjà utilisé les robots dans des événements, mais également comme hôtesses dans une banque ; ils peuvent donner des informations dans deux langues différentes : le chinois et le japonais.

Le robot d’accueil piloté par un humain et proposé pour les événements ou des salons permet d’accueillir les invités. Il est d’ailleurs conçu pour les divertir et les accompagner vers différents stands. Il peut engager la conversation avec les convives et leur proposer des aliments qu’il pourra servir lui-même. La tablette intégrée permet de montrer les produits et donner des explications, ainsi que présenter de petites vidéos.



Pour créer ou réinventer l’expérience client digitale, l’ensemble des technologies et les outils numériques 3D et 4D, 360°, IoT, robots humanoïdes, réalité augmentée et virtuelle, etc. représentent aujourd’hui un grand défi pour connecter le monde réel au monde virtuel, et garantir une expérience client digitale fluide, sensorielle, émotionnelle, continue et satisfaisante. Faire vivre une expérience client digitale mémorable et agréable nécessite l’intégration des outils technologiques tels que les smartphones, les tablettes, les objets connectés, etc., mais aussi de répondre à trois fonctions principales de l’expérience client :

[image: image]fonction 1 : créer une expérience client digitale contextualisée, fonctionnelle, émotionnelle et sensorielle ;

[image: image]fonction 2 : renforcer le lien entre l’expérience virtuelle et réelle sur plusieurs supports (portables, tablettes, applis, site Web, etc.) ;

[image: image]fonction 3 : proposer un contenu expérientiel engageant en utilisant les techniques de storytelling. La vidéo peut être employée pour raconter des histoires. Cette technique est très efficace et ne demande aucun effort de lecture et, surtout, se partage facilement sur les réseaux sociaux.

COMMENT CONCEVOIR ET STIMULER L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS UN ENVIRONNEMENT PHYGITAL

La mise en place d’une stratégie digitale expérientielle garantissant un continuum entre le contexte physique et digital doit prendre en considération trois éléments principaux : immersion, cocréation et fonctionnalité.

L’immersion et l’interaction via les agents virtuels

Afin de faire vivre aux usagers des expériences digitales et virtuelles, des outils technologiques immersifs et interactifs liant environnement physique de la marque et contexte virtuel doivent être conçus. Ces deux éléments apportent une dimension réaliste à l’expérience client phygitale en ligne. Ainsi, les clients peuvent vivre des expériences virtuelles quasi similaires aux expériences dans le contexte réel (in-store, hôtel, etc.), car ils peuvent échanger avec les agents virtuels de la marque en ligne et les agents physiques (personnel, vendeur, etc.).

La participation active des consommateurs

Les marques doivent impliquer les clients dans le processus de cocréation du produit ou du service, mais aussi dans la stratégie marketing et la communication de la marque. Ils peuvent donner leurs avis sur les produits et les services, et personnaliser les produits en fonction de leurs besoins.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

LES CHATBOTS POUR ÉTABLIR DES RELATIONS CONVERSATIONNELLES AVEC LES ŒUVRES D’ART DANS LES EXPÉRIENCES MUSÉALES.

Un chatbot est un robot logiciel pouvant dialoguer avec un individu par le biais d’un service de conversations automatisé effectuées en grande partie en langage naturel grâce à l’AI et à ses dimensions analytiques. Le chatbot utilise comme source de langage des bibliothèques de questions et réponses, qui vont produire des messages intelligibles grâce à sa capacité à apprendre (machine-learning). Les chatbots sont habituellement utilisés par les marques pour dialoguer avec leurs clients et à des fins commerciales. L’initiative « Dialogue with the artwork », très innovante en matière d’utilisation des chatbots lors de la visite de musées, a misé sur cette technologie dans l’amélioration de l’expérience client dans le domaine de la culture et de l’art, par nature un secteur hautement expérientiel. Dans le but de rapprocher le public et l’art, BBDO Argentina et le musée d’Art Moderne de Buenos Aires ont conçu un chatbot qui permet au public de converser avec les œuvres d’art. Des développeurs ont travaillé sur différentes pièces du musée afin de leur donner une voix et une personnalité. L’objectif est de faciliter l’interaction entre l’art et les visiteurs. Pour développer ces chatbots, l’agence a pris en compte l’histoire de chaque œuvre, tout en essayant de faire émerger une personnalité en cohérence avec son géniteur. Cette initiative révèle le côté ludique des chatbots et offre une expérience plus intimiste avec les œuvres d’art qu’avec un audioguide. Les visiteurs peuvent entamer une discussion et tenter d’obtenir des informations plus personnelles sur les raisons qui ont poussé l’artiste à réaliser l’œuvre.




ILS EN PARLENT
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Interview d’Oz Houssami

COFONDATEUR DE S & B DIGITAL

QUAND LES TECHNOLOGIES NUMÉRIQUES CHANGENT NOTRE FAÇON DE REGARDER LA TÉLÉVISION : VERS UNE EXPÉRIENCE SOCIALE DE LA TÉLÉVISION

[image: image]

Linkast, c’est ce qui permet au petit génie sur votre épaule de vous chuchoter des informations complémentaires pertinentes sur ce que vous regardez à la télévision. Nous avons remarqué que nombre de téléspectateurs cherchaient des infos additionnelles sur les programmes via les moteurs de recherche, 87 % selon une étude SNPTV. Nous comblons efficacement ce manque de données par le truchement d’un service articulé autour de notre technologie propriétaire.

Aujourd’hui, la télévision n’a plus le monopole de l’attention, les utilisateurs sont « multitask ». La « sacralité » a disparu avec la multiplication des devices et le renouvellement des générations. Notre service permet d’enrichir l’expérience en délivrant à la fois des informations non commerciales contextuelles (anecdotes, lieux de tournages, historiques, etc.) et promotionnelles, inédites, pertinentes et en rapport avec le besoin du téléspectateur « profilé ». Ainsi, les amateurs de football, de gastronomie ou de voyages lointains se verront proposer des enrichissements ciblés et répondant à leur soif de savoir spécifique.

Linkast plonge le téléspectateur dans le programme et l’implique dans l’univers de celui-ci. Nous créons des connexions nouvelles, une proximité et des interactions jusqu’alors inexistantes. Une « transmédiatisation » Web/mobile/réseaux sociaux instantanée en résulte naturellement, créant une communauté réunie autour de goûts communs, permettant d’échanger avec des amis qui regardent les mêmes programmes, ou de parfaits inconnus.

Tout d’abord, comme 89 % des téléspectateurs qui se disent hostiles à la publicité classique, nous rejetons l’information « non sollicitée ». Pour notre part, nous intervenons à la demande de l’usager, au sein même du programme en cours de visionnage (film, série, émission, docu, etc.), qui devient, de facto, un support publicitaire pertinent. Ensuite, c’est parce que nous capturons les usages de nos utilisateurs que nous pouvons leur délivrer exclusivement les messages pour lesquels ils montrent déjà une appétence. Enfin, pour ne pas gâcher leur expérience télévisuelle, nous leur permettons de « bookmarker » les éléments qui les intéressent. Ainsi, lorsque l’attention qu’ils dédient à la petite lucarne redescend, ils pourront revenir aux questions immédiates qu’ils se posaient pendant le programme.



L’importance de l’efficacité

L’expérience client digitale doit apporter une réponse cognitive (praticité, gain de temps, comparaison, customisation, etc.) et émotionnelle (plaisir, hédonisme, socialisation en ligne, etc.) aux besoins des consommateurs qui peuvent émerger dans le contexte physique et s’exprimer dans l’univers digital (par exemple, le besoin d’une assistance humaine avec des compétences, réponse cognitive) pour apporter une solution et des compétences d’empathie (réponse émotionnelle) lorsque l’usager rencontre des problèmes lors de son achat en ligne.

En appliquant une stratégie digitale expérientielle liant le contexte physique et digital, l’entreprise sera capable d’offrir à ses clients l’opportunité de vivre des expériences de navigation et d’achat sur des sites marchands avec des contenus créatifs, innovants et participatifs générant une émotion particulière telle que la joie, l’admiration, la surprise, etc. L’émotion produite lors de cette expérience de navigation est bénéfique pour la marque qui se voit attirer cette cible dans les boutiques car elle a été séduite par son expérience digitale à travers les réseaux sociaux de la marque, son site marchand, son application, etc.

Grâce à la démocratisation de l’accès aux technologies numériques et à la prolifération des outils de la réalité virtuelle, les entreprises sont aujourd’hui capables de proposer aux usagers de nouvelles expériences de navigation et d’achat en ligne. Cependant, les entreprises qui mettent en place une expérience digitale sur leurs sites Internet sont quasi inexistantes. Les sites Internet servent prioritairement et exclusivement à l’achat des produits de l’entreprise et au mieux une interaction via les réseaux sociaux est prévue par les marques, loin de faire vivre des expériences digitales mémorables.


Trois outils de création de l’expérience client dans un context phygital
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LES OUTILS DE CRÉATION DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS UN ENVIRONNEMENT PHYGITAL

Il existe trois outils possibles qui permettent la création de l’expérience client dans un environnement phygital. L’ensemble de ces outils (Web 3.0, interactif et immersif) permet de véhiculer les valeurs de la marque et créer un lien émotionnel fort avec les cibles.

L’outil Web 3.0

Pour créer une expérience client digitale satisfaisante et continue, les entreprises peuvent utiliser les outils du Web qui sont à leur disposition pour offrir des expériences en ligne inoubliables. Le Web 3.0 correspond à un Internet des objets connectés dans lequel les données cumulées permettent de donner davantage de sens en se fondant sur trois éléments essentiels : la sémantique, le mobile et les objets connectés. Le marketing du Web 3.0 permet aux entreprises d’utiliser des objets connectés à Internet, reliés à des bases de données, dotés de capteurs intelligents et d’une réactivité instantanée avec le monde réel. Dans le marketing 3.0, on retrouve quatre éléments principaux : les données, les objets (matériel connecté), les interactions sociales et les logiciels. Les objets connectés représentent un marché porteur qui connaît une évolution rapide dans tous les domaines d’activité : sport, bien-être, équipement maison, travail, etc. Parmi les principales tendances des objets connectés que les marques peuvent prendre en considération dans la création d’une expérience client digitale, on peut citer deux catégories : les objets connectés cognitifs et les objets connectés sensoriels.

LES OBJETS CONNECTÉS COGNITIFS

Les objets connectés pour collecter et analyser les données : ces objets qui collectent des données sur leurs utilisateurs, les analysent et leur fournissent les résultats sont très demandés par les consommateurs qui souhaitent en savoir davantage sur leurs comportements, les contrôler, les partager ou les comparer avec d’autres utilisateurs. La santé et le bien-être sont deux secteurs très attirés par cette technologie. D’autres exemples d’objets connectés utilisant les données analysées peuvent faciliter la vie quotidienne, comme le contrôle des entrées et sorties d’une maison via une poignée connectée et accessible en fonction des passages quotidiens. Il existe deux catégories d’objets cognitifs :

[image: image]les objets connectés portés par les utilisateurs et qui possèdent de multiples fonctions ;

[image: image]les objets connectés pratiques et faisant partie de la gestion du quotidien du consommateur. Ces objets sont proposés afin d’apporter une solution innovante répondant à des besoins fonctionnels du quotidien.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

LA MAISON CONNECTÉE « SMART HOME » IMAGINÉE PAR APPLE.

Grâce à l’application « l’App Maison » HomeKit dédiée à la maison, le consommateur peut contrôler tous ses accessoires HomeKit en toute simplicité. La maison connectée imaginée par Apple permet à l’utilisateur de demander à Siri d’éteindre les lumières depuis son iPhone, de regarder qui sonne à la porte directement sur l’iPad, contrôler les accessoires à distance à l’aide de l’Apple TV. Avec l’App Maison, les appareils connectés fonctionnent plus efficacement et plus intelligemment. Une seule application est nécessaire pour tous les accessoires domotiques (une fusion du mot domus, en latin, qui veut dire « maison », et du mot « informatique »). Ainsi, quels que soient les accessoires compatibles, l’App Maison permet à ses utilisateurs de les configurer puis de les contrôler très facilement. Plus de 50 marques dans le monde proposent des accessoires compatibles avec le canevas logiciel HomeKit, et leur nombre ne cesse d’augmenter. Chacun de ces accessoires est testé et validé par Apple pour garantir une utilisation totalement sécurisée. Parmi les accessoires compatibles avec HomeKit, on peut citer les suivants : éclairage, interrupteurs, prises électriques, thermostats, stores et volets, ventilateurs, climatiseurs, purificateurs d’air, sonnettes, portes de garage, etc. Grâce à Siri, la voix se transforme, par exemple, en interrupteur. Siri connaît les différents types d’appareils compatibles HomeKit disponibles à la maison. Et il sait s’ils sont branchés ou pas. On peut donc lui demander d’allumer ou d’éteindre un appareil, de baisser les lumières ou d’activer l’un des scénarios. Par exemple, demander à Siri d’activer le scénario « Je suis à la maison » alors que l’on est en chemin.



LES OBJETS CONNECTÉS SENSORIELS

Ces objets sont conçus pour détecter l’émotion exprimée par l’utilisateur au moment où il utilise le produit ou pratique une activité donnée. Ces objets possèdent des capteurs pour une lecture émotionnelle et proposent une offre adaptée en fonction de l’humeur du moment.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

PRIZM, UNE START-UP FRANÇAISE QUI PROPOSE UNE MUSIQUE CONNECTÉE CAPABLE DE S’ADAPTER AUX PERSONNES, AUX MOMENTS DE VIE ET AUX ENDROITS.

Près de deux ans et demi après avoir réussi son financement, le lecteur audio intelligent Prizm est enfin disponible à l’achat. Développé par une jeune start-up française, Prizm est un lecteur audio connecté et intelligent : branché à des enceintes, il sélectionne la musique selon les goûts des personnes présentes dans la pièce et l’ambiance du moment. Son usage est très simple, il suffit d’appuyer sur le bouton « Play » de l’objet, et la musique est jouée instantanément. Cependant, ce n’est pas n’importe quelle musique qui est jouée. Prizm détecte les personnes présentes et l’ambiance de la pièce, pour choisir quels titres il va jouer parmi les millions disponibles grâce à ses algorithmes et grâce à ses capteurs, l’objet connecté a la capacité de comprendre le contexte, afin d’adapter la musique en conséquence pour proposer la meilleure expérience d’écoute de la musique à domicile.



Les outils interactifs et collaboratifs

Pour créer une expérience client en ligne, il est important d’impliquer l’usager dans la cocréation du produit ou du service. L’interactivité et la cocréation doivent être au cœur du dispositif d’élaboration d’une expérience client digitale efficace et satisfaisante sur le plan fonctionnel et émotionnel. Il existe plusieurs technologies qui permettent l’interactivité et la collaboration avec les usagers. Parmi ces technologies, quatre outils numériques sont nécessaires pour adapter l’expérience client à l’environnement phygital.

LA RÉALITÉ AUGMENTÉE

Elle fait partie des outils technologiques que les entreprises peuvent utiliser pour optimiser l’expérience client digitale en alliant réel et virtuel. Dans la réalité augmentée, les objets virtuels sont présentés sous une forme réaliste dans une vidéo en trois dimensions (3D).

L’IMPRESSION 3D

Il s’agit d’une technologie de prototypage rapide qui permet de fabriquer des objets en trois dimensions à l’aide d’une imprimante 3D, d’un fichier numérique souvent accessible gratuitement (open source) et de certains matériaux en fonction de l’objet à imprimer (plastique, métal, résine, etc.). L’impression 3D séduit de plus en plus les entreprises mais également le grand public, curieux d’explorer toutes les possibilités offertes par l’impression 3D, qui permet aux consommateurs de fabriquer et de personnaliser des objets tels que les coques pour smartphones, tasses, figurines, bijoux, etc.

LES TECHNOLOGIES MOBILES

Elles sont largement diffusées et les consommateurs sont hautement équipés en smartphones. Cela a contribué à la diffusion de la technologie mobile et à son incorporation dans l’expérience client digitale. En matière d’interactivité fonctionnelle, les smartphones offrent la possibilité aux utilisateurs d’obtenir des informations sur les produits à travers les QR (Quick Response) codes qui permettent aux consommateurs d’être à la fois dans le monde réel et virtuel.

LA GÉOLOCALISATION

C’est aussi une autre forme de technologie appréciée par les entreprises et les marques pour son ciblage efficace. La géolocalisation permet de localiser et cibler géographiquement les destinataires d’un message marketing sur un terminal mobile type smartphone ou bien sur un site Web.

L’outil du flow

Le concept de flux (flow) est apparu dans la recherche en psychologie avec les travaux du psychologue pionnier Csikszentmihalyi qui l’a introduit pour la première fois en 1975 et qui définit le flow ou l’état psychologique optimal comme « un état d’activation optimale dans lequel le sujet est complètement immergé dans l’activité ». Il existe une multitude d’éléments liés à l’apparition et à l’intensité du flow dans une expérience optimale liant environnement physique et digital.

Les deux auteurs américains Hoffman et Novak, spécialistes des comportements en ligne, ont proposé en 1996 une définition du flow appliquée à une expérience de navigation en ligne. Pour Hoffman et Novak, le flow est « un état émotionnel agréable qui apparaît durant la navigation, caractérisé par une communication fluide, facilitée par l’interactivité, accompagnée par une perte de conscience de soi et un renforcement du soi ». Par ailleurs, le flow peut être facilité par les caractéristiques et le type du média utilisé lors de l’expérience en ligne.


Éléments du flow dans l’expérience phygitale
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Ainsi, faire vivre au consommateur une expérience digitale satisfaisante sur le plan cognitif et émotionnel est rendu possible grâce à l’évolution rapide des technologies numériques et des outils immersifs qui permettent de toucher le consommateur dans son expérience de navigation sur un site marchand. L’immersion vécue dans le cadre d’une expérience dans un environnement phygital possède plusieurs avantages.

L’immersion est un élément primordial pour que l’expérience client phygitale soit idéale. Pour ce faire, l’immersion doit intégrer six facteurs essentiels : atmosphériques, fonctionnels, cognitifs, humains/sociaux, symboliques et identitaires.

Pour rendre l’immersion en ligne optimale lors d’une expérience de navigation, les six facteurs évoqués ne suffisent plus pour faire vivre des expériences client en ligne dans un continuum avec l’expérience réelle. Il est, en effet, primordial pour les marques de prendre en compte le degré de l’intensité de l’expérience vécue.


Avantages de l’immersion dans le contexte phygital



	
Avantage 1


	
L’immersion permet d’influencer le comportement en ligne de l’usager





	
Avantage 2


	
L’immersion renforce la mémorisation des informations sur la marque et le produit





	
Avantage 3


	
L’immersion permet d’impliquer efficacement l’usager





	
Avantage 4


	
L’immersion génère le plaisir et la stimulation des sens





	
Avantage 5


	
L’immersion favorise les échanges et la socialisation








L’INTÉRÊT POUR LES MARQUES DE MISER SUR L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS L’ENVIRONNEMENT PHYGITAL

La création d’une expérience client dans un environnement phygital est une stratégie gagnante qui permet aux entreprises de garantir la notoriété de leurs biens (produits et services) tout en les rendant accessibles à tous sur Internet. En proposant une expérience client digitale de qualité, l’entreprise renforce le sentiment de qualité et d’unicité de ces produits malgré sa diffusion et son accessibilité rendues possibles par Internet.

Au-delà de sa dimension fonctionnelle, l’expérience client phygitale permet aux marques de diffuser des rêves via le storytelling digital et d’autres technologies numériques de l’immersion pour attirer de nouveaux clients, mais en gardant toujours un sentiment d’exclusivité à travers l’art d’établir une expérience digitale multisensorielle et créative permettant de générer des valeurs partagées. Les valeurs dépendent principalement des perceptions des clients. Ces perceptions émergent dans leurs expériences en ligne et regroupent quatre typologies qui sont étroitement liées à l’expérience vécue et perçue dans un environnement phygital et selon le point de vue de chaque client. Ces valeurs constituent également la base pour la gestion de l’expérience client digitale.


Facteurs clés de réussite de l’expérience client digitale



	
Facteurs atmosphériques


	
Ils sont liés au site et regroupent les éléments techniques liés à l’ambiance et au design du site (couleurs, sons, style de l’écriture, iconographie, navigabilité, accessibilité, rapidité de téléchargement, qualité du zoom, etc.)





	
Facteurs fonctionnels


	
Ils sont liés aux informations pour faciliter l’achat (information sur les matières, mode de livraison, prix, fonctionnalité, etc.)





	
Facteurs humains et sociaux


	
Ils servent à établir des liens et regroupent des espaces réservés aux échanges entre les clients et la marque via des agents virtuels ou bien entre les clients à travers les forums de discussion





	
Facteurs cognitifs


	
Ils sont liés à la compétence et à l’expertise de l’usager en matière d’usage d’Internet. Un usager possédant des connaissances élevées et ayant une expérience de navigation riche sera plus disposé à s’immerger facilement dans l’univers virtuel de la marque, et par conséquent à vivre une expérience digitale satisfaisante sur le plan fonctionnel et émotionnel





	
Facteurs symboliques


	
Ils font référence au besoin de l’individu de définir un sens à ces pratiques en ligne





	
Facteurs identitaires


	
Ils sont liés au processus de quête identitaire entrepris par l’individu lors de ses expériences de navigation et d’achat en ligne sur les différents sites et plates-formes de la marque









Quatre valeurs de l’expérience client digitale
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La valeur financière de l’expérience client digitale

Bien qu’un prix élevé soit largement accepté comme une composante élémentaire des biens et services, il est important de souligner que l’expérience client digitale est plutôt perçue par rapport à l’aspect qualitatif des biens (produits et services) de consommation. Au lieu de proposer des promotions, comme c’est souvent le cas sur Internet, et afin de garantir une notoriété des biens vendus en ligne, les entreprises doivent proposer davantage de services personnalisés et fournir des améliorations sociales et psychologiques pour valoriser le client dans son achat en ligne. La valeur financière liée à l’utilité économique est justifiée par le gain expérientiel et les services annexes liés à des produits uniques et exclusifs. Dans une expérience client digitale, la valeur financière est liée au savoir-faire, à la qualité du produit et à un service impeccable qui doit être assuré dans l’environnement phygital à travers une distribution fluide, un service après-vente réactif et humain, une assistance off et online personnalisée, etc.

La valeur utilitaire de l’expérience client digitale

La valeur utilitaire de l’expérience client vécue dans un environnement phygital reflète une valeur fonctionnelle du produit/service, sa facilité d’utilisation, sa qualité et les attributs uniques et cohérents sur le site Web et les autres plates-formes et applications en ligne.

La valeur personnelle de l’expérience client digitale

La consommation, au-delà de son aspect utilitaire, sert avant tout à accompagner les individus dans leurs projets de construction identitaire où le produit de consommation répond aussi à des besoins subjectifs, symboliques, émotionnels et aspirationnels. Dans ce cas, les besoins expérientiels exprimés par les consommateurs dans leurs expériences digitales sont : la culture, l’exclusivité, l’authenticité, la qualité et l’originalité. Ainsi, les gestionnaires de la marque ont intérêt à transférer ces besoins en les traduisant à travers des expériences digitales et virtuelles valorisantes, et en cohérence avec les projets identitaires de leurs clients.

La valeur sociale de l’expérience client digitale

La valeur sociale perçue par le consommateur porte sur la reconnaissance par le groupe social des individus exprimée en ligne à travers les réseaux sociaux. Par la fréquentation des forums, le consommateur recherche un statut social en ligne. Ainsi, les marques doivent assurer une présence interactive et quasi instantanée à travers un Community Manager pour interagir avec ses clients en devenant un partenaire à part entière.

Ces quatre valeurs répondent en partie ou à la totalité des besoins exprimés, au niveau interne par l’entreprise, et au niveau externe par les clients. En intégrant la contribution de l’expérience client digitale, on a adapté la pyramide de Maslow pour illustrer les besoins des consommateurs en matière d’expérience client digitale, en proposant la nouvelle pyramide des besoins expérientiels.


Pyramide des besoins de l’expérience client digitale
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FACTEURS CLÉS POUR RÉUSSIR L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE

Compte tenu de l’exigence des consommateurs à l’égard de leurs interactions numériques, les entreprises doivent investir dans la mise en place des expériences digitales de grande qualité et qui soient hautement valorisantes pour leurs clients. Une étude menée par Gartner en 201510 a révélé que plus de 90 % des consommateurs ont eu une ou plusieurs expériences numériques négatives lors de l’usage de leurs téléphones mobiles pour rechercher des informations sur un produit ou un service client à joindre. Pour éviter la production d’effets négatifs engendrés par des expériences numériques pauvres chez les clients lors de leurs expériences digitales multicanales et qu’ils passent chez les concurrents, les entreprises doivent mettre en place quatre facteurs clés pour établir une stratégie efficace centrée sur une expérience client digitale hautement qualitative et satisfaisante sur le plan fonctionnel, émotionnel et relationnel.

Facteur clé n° 1 – Assurer le continuum entre l’expérience physique et le parcours digital

Pour réussir l’expérience client digitale, l’entreprise doit s’assurer que les outils numériques complètent les parcours clients existants dans le contexte physique. Bien que le continuum entre le parcours client physique et digital soit un élément primordial de satisfaction des consommateurs, la majorité des entreprises continue à ajouter de manière inappropriée des éléments numériques aux parcours client qui ne bénéficient pas directement à la qualité de l’expérience client digitale ou qui sont inutiles quant à la valeur proposée par l’entreprise et perçue par le client. Au mieux, ces éléments superposés ne permettent pas d’immerger le client et, au pire, ils peuvent rendre l’expérience client digitale désagréable et déconnectée du parcours et des besoins réels des clients.

Il n’est donc pas toujours pertinent d’introduire des composantes numériques à des expériences clients qui ne peuvent faire appel à d’autres formes d’outils (exemple : l’achat d’une baguette dans une boulangerie ne nécessite pas de répondre à une enquête en ligne mais peut intégrer dans le parcours d’achat l’usage d’une application pour passer une commande exceptionnelle. Il s’agit ici d’une valeur utilitaire très importante dans le parcours client qui lui apporte une satisfaction réelle).


Le modèle de la valeur de l’expérience client phygitale
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Facteur clé n° 2 – Collecter régulièrement des données immersives pour améliorer l’expérience client digitale

Les outils de collecte de données permettent d’améliorer l’expérience client digitale en détectant les points faibles du parcours expérientiel off et online à améliorer. Les entreprises doivent pouvoir comprendre la façon dont les clients perçoivent une expérience de consommation ou d’achat afin de leur proposer des possibilités d’amélioration. Les entreprises doivent se centrer sur l’analyse du Smart Data immersif (cf. Tendance 6) en complément des données massives issues du traitement du Big Data et de ses bases de données internes (exemples : les bases de données CRM) et externes (exemples : les réseaux sociaux).

Facteur clé n° 3 – Miser sur la cohérence du contenu multicanal

La cohérence du contenu diffusé sur une multitude de plates-formes permet au client d’identifier la marque et ses valeurs. La multiplication de points de contact avec la marque peut donner l’impression au consommateur que la marque diffuse des contenus incohérents et qui varient en fonction du support ou du point de contact par lequel le consommateur est entré. Les entreprises doivent optimiser les expériences digitales de leurs clients et leur offrir une fluidité du parcours client expérientiel à travers les différents touchpoints (exemple : utiliser le même identifiant qui est déjà enregistré dans les bases de données de l’entreprise pour les achats en magasin et sur le site e-commerce de l’entreprise pour fluidifier le parcours client dans l’univers phygital).

Facteur clé n° 4 – Maintenir une expérience digitale régulière à travers le visuel et le sensoriel

Offrir une expérience digitale cohérente intègre aussi les dimensions visuelle et sensorielle dans l’usage des outils numériques, des interfaces et des produits. La cohérence est requise sur de nombreux niveaux, y compris la surface. Les entreprises doivent créer des sites avec une identité visuelle, des éléments sensoriels et des usages fonctionnels identiques sur les différents supports ou devices. Une identité visuelle forte et cohérente permet aux clients de s’immerger facilement dans l’univers de la marque et de migrer facilement de l’univers physique vers l’univers virtuel et vice versa.
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[image: image]L’expérience client digitale s’inscrit dans des pratiques de consommation hybrides qui fleurissent grâce à l’omniprésence des technologies numériques.

[image: image]Les caractéristiques de l’expérience client digitale ne sont pas exclusivement physiques, ni intégralement numériques.

[image: image]Il existe six classifications principales de l’expérience client digitale, elles sont toutes de nature phygitale.

[image: image]Afin de créer et stimuler l’expérience client dans un contexte phygital, trois éléments principaux doivent être pris en compte : immersion, cocréation et fonctionnalité.

[image: image]Dans une expérience client digitale, les valeurs dépendent principalement des perceptions des clients.




TENDANCE 4

LA DISRUPTION VIA LE BLUE SUNFLOWER MARKETING

[image: image]

Le Blue Sunflower Marketing 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.


LES RÈGLES


•Le Blue Sunflower Marketing remet en question le marketing digital traditionnel en intégrant les dimensions subjective et émotionnelle de l’expérience phygitale.

•Le Blue Sunflower Marketing explique comment le marketing digital classique doit évoluer d’une logique centrée sur l’usage des technologies numériques vers la création d’une expérience client perçue comme étant unique et assurant un continuum off et online dans un environnement phygital.

•Le Blue Sunflower Marketing suit un processus d’idéation selon quatre processus de la disruption expérientielle : subjectif, empirique, critique et expérientiel.



LE BLUE SUNFLOWER MARKETING : DE QUOI S’AGIT-IL ?

Dans ce chapitre, j’introduis le Blue Sunflower Marketing ou le marketing du « Tournesol bleu » qui est un outil disruptif regroupant l’expérience client, le marketing digital et l’innovation de rupture. Il s’agit d’un processus hybride et évolutif fondé sur une logique analytique guidée par un design thinking critique et expérientiel. La métaphore de marketing de « Tournesol bleu » reflète très bien la complexité et l’aspect multidimensionnel de l’expérience client digitale. Les caractéristiques du Blue Sunflower Marketing s’articulent autour de trois éléments majeurs.

Le marketing de l’expérience client digitale doit intégrer la perspective consommateur et suivre le client dans son parcours et dans ses expériences de consommation off et online en adaptant ses outils aux besoins des clients qui varient tout au long du parcours expérientiel.

Le Blue Sunflower Marketing suit la même logique qu’un tournesol dont les mouvements et l’orientation varient tout au long de la journée. En début de matinée, les tournesols sont tournés vers l’est, durant la journée, ils suivent le soleil et en fin d’après-midi, ils regardent vers l’ouest. Le Blue Sunflower Marketing appliqué à l’expérience client digitale n’est donc pas statique. Les directeurs marketing et communication doivent remettre en question les outils et leurs stratégies digitales afin de les faire évoluer dans le sens du client pour lui offrir des expériences digitales satisfaisantes et évolutives.


Trois caractéristiques du Blue Sunflower Marketing
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La métaphore de la couleur bleue du Blue Sunflower Marketing reflète l’aspect unique et descriptif de l’expérience client digitale. Elle doit être perçue comme unique par le client et être en rupture avec les offres digitales dominantes pour offrir une valeur expérientielle aux clients. En effet, personne ne remarquerait un tournesol en particulier dans un champ, s’ils se ressemblent tous et s’ils ont la même couleur jaune. En revanche, un tournesol bleu dans un champ de tournesols jaunes sera instantanément remarqué par sa couleur qui peut être perçue comme fascinante, intrigante, séduisante ou dérangeante. Tout comme le tournesol bleu dans un champ, le nouveau marketing digital fondé sur une logique Blue Sunflower Marketing peut faire de l’expérience client digitale une expérience agréable, séduisante ou provocante. Il s’agit, en effet, de déconstruire ce qui existe pour le reconstruire dans un contexte et avec d’autres référentiels afin de générer l’effet WOW qui fait partie intégrante de l’expérience client digitale.

La troisième caractéristique de l’offre expérientielle dans le digital fait référence à la création des émotions positives dans l’univers digital. Pour réussir son expérience client digitale, la marque doit intégrer des composantes permettant de générer des émotions positives chez le consommateur. La marque doit mettre au centre de l’expérience client digitale la sérénité du consommateur. Cette dimension est très emblématique de la signification culturelle des tournesols dans le langage des fleurs. Le tournesol exprime un message de soutien plein de sincérité, une envie d’apporter un peu de soleil à une personne en difficulté, tel est l’objectif de l’expérience client digitale.


« La métaphore de marketing de “Tournesol bleu” reflète très bien la complexité, la subjectivité et l’aspect multidimensionnel de l’expérience client digitale. »



Le Blue Sunflower Marketing remet en question le marketing digital traditionnel centré sur les outils digitaux en prenant en compte les dimensions disruptive, subjective et émotionnelle du comportement du consommateur selon le contexte dans lequel le produit ou le service est acheté ou consommé. Le Blue Sunflower Marketing explique comment le marketing digital classique doit évoluer et passer d’une logique centrée sur les technologies numériques pour la mise en place d’un produit/service vers la création d’une expérience client perçue comme étant unique, tout en garantissant un continuum off et online dans un environnement phygital.

Le Blue Sunflower Marketing s’intègre en amont du processus créatif de l’offre et s’appuie sur l’idée de créer un produit/service exceptionnel, perçu comme unique par le client et offrant à ce dernier une expérience client mémorable et satisfaisante. Pour mettre en place ce nouveau marketing, l’entreprise doit instaurer une culture fondée sur la prise de risque. Proposer des produits qui choquent, qui interpellent, qui intriguent, qui génèrent des émotions, etc. Autrement dit, les marques doivent proposer des produits qui ne laissent pas les clients indifférents.

Au-delà de la culture du risque, la passion et l’envie de se dépasser et de se challenger du personnel de l’entreprise sont deux composantes primordiales d’une stratégie digitale disruptive et expérientielle qui permettent la différenciation de l’offre de l’entreprise, la fidélisation des clients et la création d’un avantage concurrentiel durable.

LE BLUE SUNFLOWER MARKETING : UN MARKETING DIGITAL DISRUPTIF

Le Blue Sunflower Marketing s’appuie sur l’idée de « disruption expérientielle » à travers la création des expériences digitales qui génèrent la rupture avec les offres et les innovations existantes en intégrant les émotions. Pour comprendre l’idée de « disruption expérientielle », on doit tout d’abord comprendre ce que l’on entend par « disruption » avant d’expliquer l’apport de la disruption expérientielle comme fondement du Blue Sunflower Marketing et sa contribution à la réussite de l’expérience client digitale.

Définition et origine de la disruption

L’idée de la disruption n’est pas nouvelle. Elle trouve ses premières origines dans les sciences de la nature où elle est employée à l’occasion de catastrophes. Son introduction dans les sciences économiques et de gestion date du début des années 1940 et a été employée sous le vocable « destruction créatrice » dans les écrits de l’économiste Joseph Schumpeter avec la parution de Capitalisme, socialisme et démocratie1 publié aux États-Unis en 1942. Cette idée a ensuite été reprise par Theodore Levitt dans Innovation et Marketing publié en 19692.

Au début des années 1990, le terme « technologie de rupture » ou « disruption technologique » fut introduit et défini par Clayton Chrisensen, inventeur du concept disruptive innovation et professeur éminent à la Harvard Business School, dans des articles de recherche puis dans un livre intitulé The Innovator’s Dilemma3. C’est dans les années 1990 que l’on assiste à une prolifération de l’usage de plusieurs concepts issus de cette idée : « disruptive », « disruptive innovation », « disruptive technology ». Cette prolifération a conduit l’agence de communication TBWA à déposer en 1992 la marque DISRUPTION®. Les contributions liées à la définition de l’approche disruptive et les perspectives selon lesquelles la disruption a été définie sont synthétisées dans la figure ci-dessous.


Définitions et perspectives de la disruption



	Création destructrice
	 
	Disruptive inovation
	 
	Disruption créative



	
•Un processus continuellement à l’œuvre dans les économies

•Il est lié à la disparition simultanée de secteurs d’activité économique faisant émerger de nouvelles activités économiques


	 
	
•Des innovations de rupture (exemple : la disruption digitale)

•La disruption est considérée comme une finalité en matière d’innovation


	 
	
•L’innovation disruptive est une innovation de rupture

•Elle est opposée à l’innovation incrémentale, qui se contente d’optimiser l’existant








Dans le Blue Sunflower Marketing, la disruption est abordée selon une perspective expérientielle de « disruption expérientielle » centrée sur le client et ses besoins fonctionnels et émotionnels afin de créer des expériences digitales uniques, remarquables et inoubliables.

Le Blue Sunflower Marketing pour concevoir une expérience client digitale

La mise en œuvre du Blue Sunflower Marketing dans le cadre de l’élaboration d’une expérience client digitale disruptive et expérientielle doit prendre en compte trois critères fondamentaux : le porteur du projet, la culture organisationnelle et l’environnement.

LE PORTEUR DE L’IDÉE DE RUPTURE EXPÉRIENTIELLE

Il fait partie intégrante de la conception de l’expérience digitale disruptive. Cette expérience digitale est étroitement liée aux connaissances, au parcours professionnel, aux croyances, à la personnalité, au style de vie, au mode de consommation, aux valeurs, aux habitudes, à l’idiologie et à la philosophie de vie du porteur du projet. Tous ces facteurs ont une influence directe ou indirecte sur l’émergence de l’offre disruptive et le design de l’expérience client digitale de manière à offrir une expérience unique et appréciable liant réel et digital.


ILS EN PARLENT
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Interview de Fabienne Schouler

SENIOR LEAD DESIGNER, ORANGE LABS

ORANGE, UNE CULTURE D’ENTREPRISE CENTRÉE SUR L’INNOVATION EXPÉRIENTIELLE ET DISRUPTIVE

Le digital est une révolution annoncée depuis la création du Web qui impacte et impactera nos modes de vie globalement et radicalement encore pendant longtemps. Comme toute révolution, il y a des impacts négatifs et positifs. Cependant, si nous choisissons de mettre l’humain au cœur de cette révolution et non la technique, nous aurons gagné. Nous devons être au service du bien-être de l’humain tout en lui laissant le contrôle de sa vie et de ses choix. Une bonne expérience user est réussie si elle résout un problème de nos clients et lui procure du plaisir. Ainsi, une bonne expérience est une interaction fluide, pleine d’émotions (la surprise, l’étonnement, la joie) au service de votre utilisateur.

Les émotions sont le moteur de nos actions. Sans émotions nous ne parvenons pas à choisir ni à prendre de décisions. Nous devons créer des émotions en lien avec les attentes de nos clients et de notre business. Le digital nous permet de plus en plus d’avoir une vision des impacts émotionnels de nos services sur nos clients. Nous pourrions imaginer un retour et une évolution en temps réel de nos services en interaction avec nos clients en fonction des émotions générées et/ou ressenties.

Parmi les innovations disruptives d’Orange en matière d’expérience client, Djingo (un assistant personnel intelligent lancé par Orange) et l’IA auront forcément un impact sur l’expérience client car ils sont au cœur des services Orange de demain. Orange Bank avec son objectif de disruption dans le monde de la banque est également une autre innovation de Orange au service de l’expérience client.




ILS EN PARLENT
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Interview de Laurent Blanc

ÉDITEUR ET FONDATEUR DES MAGAZINES IDEAT ET THE GOOD LIFE

UNE APPROCHE DISRUPTIVE DE L’ÉDITION QUI PROLONGE L’EXPÉRIENCE DE LECTURE DANS L’ENVIRONNEMENT PHYGITAL

Le magazine The Good Life (TGL) mise sur l’expérience client off et online pour se réinventer. Il y a deux ans, nous ouvrions notre site de e-commerce. L’an dernier, Le Printemps nous a demandé de travailler à une boutique inspirée de ce site pour leur tout nouveau Printemps de l’Homme. À travers The Good Concept Store, le premier concept store masculin issu d’un magazine lifetsyle en France, The Good Life prolonge l’expérience du lecteur à travers une nouvelle expérience dans le réel.

The Good Concept Store est une boutique physique qui propose une sélection d’objets insolites et optimistes qui plonge son lecteur (en phase de devenir client) dans l’univers du magazine qu’il affectionne. Le storytelling des produits permet de retrouver la patte éditoriale de la rédaction. The Good Concept Store rend la marque The Good Life plus belle et plus glamour.
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TGL a réussi à créer une expérience de lecture continue du réel (concept store, print, etc.) vers le digital (e-concept store, site Internet, appli, etc.). En reprenant les thèmes du print et les mêmes rubriques, nous prolongeons le contrat de lecture. Nous attachons une importance particulière à donner une touche exclusive au contenu Web. On retrouve donc sur le site http://thegoodlife.thegoodhub.com des rubriques propres au Web qui traitent des sujets orientés « urbain, mode et archi » ; des contenus additionnels et d’actus chaudes dont le potentiel d’interactions avec les internautes est plus fort. Le portail thegoodhub, regroupant les deux sites éditoriaux et The Good Concept Store, permet aux lecteurs et e-clients de naviguer dans l’univers Ideat éditions.

TGL a une approche disruptive susceptible d’inspirer le secteur de l’édition dans l’ère digitale. On peut traduire la disruption dans le cas de notre magazine TGL par plusieurs aspects. Dans un souci de contenu quali, nous avons misé sur un JRI (journaliste reporter d’images), prenant ainsi à contre-pied de nombreux sites d’actu qui se contentent souvent de faire du contenu à partir de rush tirés de banques d’images. On reste dans le digital sans tomber dans la facilité, c’est un peu notre leitmotiv. La disruption, c’est de proposer dans le magazine plus de textes que de photos, d’être vendu très cher (6 €) et de miser sur l’économie globale à l’heure du recroquevillement des pays sur eux-mêmes…

Les technologies mises en place par TGL pour offrir une expérience de lecture qualitative sur le plan fonctionnel et émotionnel, et surtout de manière continue du réel vers le digital et vice versa sont diverses. D’un point de vue fonctionnel, la création d’une application permet aux lecteurs d’accéder en permanence au contenu du magazine sur tous les devices. Sur le plan émotionnel, The Good Life est très actif sur les réseaux sociaux car le magazine accorde une importance particulière à la préférence de marque. Cela s’est d’ailleurs très vite traduit par le recrutement d’une personne en interne dédiée à assurer la présence de la marque sur tous les canaux.



LA CULTURE DE L’ENTREPRISE

C’est un autre facteur important dans le processus de création et de concrétisation de l’offre expérientielle et disruptive dans le digital. La culture organisationnelle est définie par le modèle entrepreneurial, la diversité des compétences internes, la croyance forte et l’adhésion du personnel de l’organisation à la logique de disruption expérientielle. Si les équipes ne croient pas à cette logique de rupture avec le risque que cela peut engendrer, elles ne seront pas capables d’adhérer aux valeurs liées à la démarche créative du porteur du projet, rendant sa réalisation impossible. Par ailleurs, pour permettre la réalisation de projets digitaux qui sont expérientiels et disruptifs, les équipes doivent posséder des compétences diverses. La somme de ces compétences constitue la fusion des idées génératrices de la disruption expérientielle au cœur du Blue Sunflower Marketing pour créer une expérience digitale unique.

L’ENVIRONNEMENT

Il regroupe plusieurs acteurs (les clients, les institutionnels, le gouvernement, les industriels, etc.) et est influencé par plusieurs variables macroenvironnementales (digitale, économique, socioculturelle, écologique, etc.). Trois éléments importants doivent être pris en compte pour la réussite d’une stratégie digitale intégrant la logique du Blue Sunflower Marketing :

[image: image]un environnement digital prêt à accueillir le projet disruptif ;

[image: image]une société qui possède une capacité à comprendre le projet disruptif ;

[image: image]des clients particuliers et professionnels qui sont prêts à adopter l’innovation digitale et expérientielle en réponse à leurs besoins tangibles (fonctionnels) et intangibles (émotionnels, symboliques, relationnels, sociaux, etc.)

LE BLUE SUNFLOWER MARKETING : COMMENT ÇA MARCHE ?

Afin de mettre en œuvre une expérience client digitale, le Blue Sunflower Marketing doit intégrer plusieurs types de compétences que les responsables marketing et communication peuvent utiliser pour concevoir une expérience client digitale efficace. Trois types de compétences sont nécessaires pour la mise en place d’un processus de disruption expérientielle dans la conception de l’expérience client digitale : analytiques, critiques et collaboratives.


Trois types de compétences de la disruption expérientielle



	
Type de compétence


	
Caractéristique





	
Compétence analytique


	
Une maîtrise des études immersives et exploratoires pour saisir la dimension expérientielle. Contrairement aux études quantitatives et qualitatives, les études immersives telles que l’auto-ethnographie, l’ethnographie ou encore l’introspection subjective offrent une compréhension approfondie et exhaustive de l’expérience, un élément fondateur de l’Experiential Disruption





	
Compétence critique


	
Une habilité intellectuelle pour développer la pensée critique en effectuant une gymnastique de va-et-vient qui alterne des phases subjectives et des phases analytiques





	
Compétence collaborative


	
Une capacité à cocréer dans une logique de knowledge management. Il s’agit de la capacité de l’organisateur à faire travailler les différentes compétences dans l’organisation de manière « cross-compétence » favorisant l’intelligence collective








Le Blue Sunflower Marketing utilisé dans la création de l’expérience client digitale met en évidence l’expérience disruptive comme un élément essentiel pour marquer les esprits des cibles, les interpeller, les émouvoir et ainsi différencier l’entreprise de ses concurrents.

Le Blue Sunflower Marketing fondé sur la disruption expérientielle est donc le fondement de l’émergence de nouveaux produits et services, et surtout d’une nouvelle philosophie de vie en mettant en place un processus créatif qui s’appuie sur le lancement des idées nouvelles en décalage par rapport à la pensée conventionnelle en matière de techniques appliquées au digital. Ces idées peuvent trouver leur origine dans plusieurs sources dont l’usage varie selon quatre processus créatifs d’idéation majeurs : subjectif, empirique, critique et expérientiel.


« Pour mettre en place le Blue Sunflower Marketing, l’entreprise doit instaurer une culture fondée sur la prise de risque, autrement dit proposer des produits qui choquent, qui interpellent, qui intriguent, qui génèrent des émotions, etc. Il faut oser surprendre le client de manière positive ou négative. »



Les entreprises doivent suivre un ou plusieurs de ces processus créatifs pour mener à bien leurs stratégies marketing et communication fondées sur la création d’une expérience client digitale utilisant une logique de rupture expérientielle et offrant une valeur unique et partagée avec leurs clients.


Quatre processus d’idéation de la disruption expérientielle

[image: image]



Une approche empirique de la disruption expérientielle

L’approche empirique de la disruption expérientielle est une étape primordiale dans la mise en place d’un Blue Sunflower Marketing dans la création d’une expérience client digitale satisfaisante et efficace. Il s’agit d’une approche rationnelle et analytique impliquant plusieurs étapes de validation et de contre-validation. Ce processus s’appuie sur un raisonnement caractérisé par cinq éléments primordiaux.

Ce processus créatif empirique permet aux marques de proposer une expérience client digitale en partant de l’analyse du contexte socioculturel et de la concurrence directe et indirecte en suivant trois niveaux d’analyse :

[image: image]macroenvironnemental : à travers l’analyse des dimensions économiques, culturelles, sociales, écologiques, politiques, environnementales et technologiques ;

[image: image]mésoenvironnemental : en analysant la concurrence directe et indirecte et les différentes cibles (consommateurs « potentiels, directs, indirects, prescripteurs… » [B2C] ou entreprises [B2B], institutionnels et gouvernements [B2G], etc.) ;

[image: image]microenvironnemental : en analysant les acteurs internes liés à l’entreprise ou à la marque (personnel et clients actuels).

À travers cette analyse approfondie, les directeurs marketing et communication seront capables de définir une expérience client digitale en cohérence avec l’offre et les attributs tangibles (fonctionnels) et intangibles (relationnels, émotionnels, symboliques, idéologiques, etc.) de la marque, en phase avec les tendances sociales de leurs clients et permettant de différencier l’offre de l’entreprise de ses concurrents.

Une approche subjective de la disruption expérientielle

La disruption expérientielle subjective repose sur une démarche personnelle et introspective que l’individu va mettre en place de manière consciente ou inconsciente pour trouver des idées, des concepts et des produits créatifs, expérientiels et disruptifs. La disruption expérientielle reflète une idée créative qui trouve son origine dans la subjectivité et l’interprétation personnelle de l’individu. Elle regroupe trois éléments :

[image: image]plusieurs solutions sont produites pour répondre à une problématique ;

[image: image]les solutions produites sont en vrac et peuvent être dissociées les unes des autres ;

[image: image]et enfin la créativité humaine est au centre du processus : les idées subjectives et sans fondement sont aussi considérées.


Les étapes de la disruption expérientielle empirique

[image: image]



Une approche de disruption expérientielle par l’apprentissage

Le processus de la disruption expérientielle par apprentissage mettant au centre l’expérience digitale intègre les deux approches empirique et subjective citées auparavant. Il s’agit d’un processus rotatif qui évolue et s’adapte en ­fonction de l’évolution des expériences client entre réel et digital et dans un environnement phygital. Ce processus dynamique de va-et-vient a pour finalité de proposer une idée de disruption expérientielle, un concept ou un produit/service.

L’approche de la disruption expérientielle par apprentissage expérientiel fait référence à l’expérience client ou l’expérience personnelle comme source de développement de compétences créatives et disruptives en utilisant deux sources de créativité : une source d’origine intellectuelle et une source liée à l’apprentissage expérientiel (connaissances développées dans les expériences vécues). Une démarche de disruption expérientielle fondée sur les expériences vécues met en évidence un processus dynamique à travers deux procédés complémentaires : « top-down » et « bottom-up » offrant un continuum entre les deux processus développés précédemment dans cette section : empirique et subjectif.

Cette approche est la plus complète et la plus efficace pour mettre en place un processus de rupture expérientielle appliquée à l’expérience digitale, car elle permet d’intégrer l’aspect cognitif représenté par la dimension analytique, mais ne néglige pas le rôle de la dimension émotionnelle au cœur du paradigme du Blue Sunflower Marketing.

Une approche de disruption expérientielle critique

Le processus de disruption expérientielle critique s’appuie sur le développement d’une pensée critique de la réalité et sur la remise en question des réalités sociales déjà établies. La pensée critique est l’élément principal dans la mise en œuvre d’un Blue Sunflower Marketing fondé sur une logique de disruption expérientielle critique. Cette approche est étroitement liée aux résultats d’un apprentissage qui regroupe trois éléments principaux :

[image: image]une multitude de compétences sociales, transgressives, cognitives, techniques et numériques ;

[image: image]un contenu théorique et pratique ;

[image: image]et des capacités critiques du porteur du projet.

La disruption expérientielle critique vise à décrire une situation problématique dans laquelle les créatifs doivent faire preuve d’esprit critique. La situation problématique fait référence à l’existence d’une option ou de plusieurs options possibles et évidentes, ce qui explique l’intérêt d’utiliser une pensée critique pour sortir de l’évidence et faire émerger des idées expérientielles et disruptives, au départ pas très évidentes.

La pensée critique doit donc être encouragée à chaque stade au sein des équipes créatives et aussi dans l’ensemble des services à travers différentes activités opérationnelles, stratégiques, etc. Même des activités habituelles, comme la prise de notes lors de réunions, peuvent être à l’origine du développement d’une pensée critique. Pendant la prise de notes, les individus utilisent leur esprit critique, afin de juger si les notes qu’ils ont sélectionnées sont bien conformes à l’émergence d’une idée créative et disruptive.

Le Blue Sunflower Marketing et ses quatre processus créatifs permettent aux responsables marketing et communication de proposer des expériences client digitales de rupture au niveau de l’idée expérientielle, du produit/service, de la technologie utilisée et de la création de concepts.

L’expérience digitale de rupture trouve son origine dans l’étude, la création et la valorisation de l’expérience (client, public et consommateurs) par la rupture. C’est l’expérience disruptive perçue par le client dans son environnement phygital qui doit commander la création d’un nouveau produit, de son positionnement et du discours qui lui est associé.



1. Joseph Schumpeter, Capitalisme, socialisme et démocratie [1951, première traduction française], Payot, 1990 (réédition).

2. Theodore Levitt, Innovation et Marketing, Éditions d’Organisation, 1969.

3. Clayton M. Christensen, The innovator’s dilemma: when new technologies cause great firms to fail, Harvard Business School Press, 1997.



[image: image] CE QU’IL FAUT RETENIR

[image: image]Le Blue Sunflower Marketing est un outil disruptif qui regroupe trois éléments fondamentaux : expérience client, marketing digital et innovation de rupture.

[image: image]Le Blue Sunflower Marketing est un processus hybride et évolutif fondé sur une logique analytique guidée par un design thinking critique et expérientiel.

[image: image]Trois caractéristiques principales du Blue Sunflower Marketing à prendre en compte dans la conception d’expériences digitales : la perspective consommateur, l’émotion subjective et la perception de la singularité.

[image: image]La mise en œuvre du Blue Sunflower Marketing pour concevoir une expérience client digitale qui soit disruptive et expérientielle doit intégrer trois éléments : le porteur du projet, la culture organisationnelle et l’environnement.




TENDANCE 5

LE STORYDOING DIGITAL POUR FAIRE VIVRE LA DCX

[image: image]

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 tout en garantissant une meilleure performance aux marques.


LES RÈGLES


•Pour créer un lien fort avec leurs clients et les fidéliser, les entreprises doivent transformer leur storytelling en storydoing.

•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 d’améliorer la performance.

•Le storytelling est le point de départ de tout storydoing digital réussi.

•Le storydoing digital doit porter sur l’ensemble des actions de l’entreprise et engager ses différentes fonctions (marketing, communication, RH, R&D, etc.).

•Le storydoing digital doit mettre au centre de l’histoire de la marque le client et ses attentes, en utilisant des outils numériques adaptés.



LE STORYTELLING DIGITAL : COMMENT CRÉER LA VALEUR POUR AMÉLIORER L’EXPÉRIENCE CLIENT ?

Qu’est-ce que le storytelling digital ?

Le storytelling est un outil stratégique de communication narrative très important pour les marques qui l’utilisent pour créer une expérience client digitale, promouvoir leur notoriété et se valoriser en se créant un univers, une identité et une histoire chargée en émotions. Les histoires sont fabriquées et racontées pour toucher les cibles et créer une relation forte avec elles. Pour créer un storytelling fort et chargé en émotions, les marques n’hésitent pas à faire appel à des artistes et à des cinéastes pour donner davantage d’épaisseur humaine, émotionnelle et historique à la marque. La fabrication d’une histoire varie en fonction des points de vue, des outils digitaux utilisés pour sa fabrication et des objectifs de la marque. Le storytelling digital peut donc être élaboré selon le point de vue de l’entreprise, de la communication, des médias, des artistes (romanciers, scénaristes…), etc.

L’intérêt du storytelling digital : capter la valeur expérientielle

Le storytelling sert à créer de la valeur expérientielle dans un contexte digital réputé pour ses deux dimensions dominantes fonctionnelle et utilitariste. Le storytelling digital permet de capter la valeur perçue par le client, une dimension importante que la marque doit intégrer en amont de sa stratégie digitale, bien avant l’élaboration du storytelling et le choix de l’outil digital adéquat.

Identifier les dimensions de la valeur perçue par le consommateur aide les entreprises à améliorer la qualité de l’expérience digitale dans sa globalité, et selon une perspective consommateur. Autrement dit, ce que le client veut – « valeur perçue » – et non pas ce que la marque voudrait lui proposer – « valeur voulue ». Le concept de valeur a toujours suscité un intérêt important dans les études sur l’expérience client.

Les études marketing ont mis en avant l’importance de la valeur perçue recherchée par le client dans ses expériences de consommation. La valeur perçue est une résultante de l’interaction du client avec la marque, ses produits/services, son personnel et les autres clients dans un contexte phygital. La valeur issue de ces interactions sociales off et online est considérée comme une sorte de gratification que le consommateur tire de son expérience client digitale. Cette gratification peut prendre plusieurs formes qui ont un impact positif ou négatif sur son expérience digitale et réelle avec la marque.


« La valeur perçue par le client et issue de ses interactions sociales off et online est considérée comme une sorte de gratification que le consommateur tire de son expérience client digitale. »



La valeur perçue par le client est donc la première composante que l’entreprise doit identifier avant de se lancer dans un processus de création de son storytelling digital. La valeur perçue par le client peut comprendre plusieurs aspects qui sont liés aux éléments suivants :

[image: image]utilité du bien (produit/service) ;

[image: image]dimension économique ;

[image: image]qualité perçue par le consom­mateur ;

[image: image]ergonomie du site Internet ;

[image: image]valeur d’usage et bénéfice perçu par le consommateur ;

[image: image]dimension émotionnelle ;

[image: image]dimension temporelle, praticité et gain de temps ;

[image: image]dimension interactive ;

[image: image]dimension expérientielle.

Plusieurs définitions de la valeur existent dans les études marketing françaises et américaines. Holbrook a proposé dans les années 1990 une typologie des valeurs liées à l’expérience client. Après plus de vingt ans, la typologie des valeurs proposée par Holbrook reste, en effet, une référence dans le domaine de l’expérience client.


BON À SAVOIR

LES VALEURS DE L’EXPÉRIENCE SELON HOLBROOK

L’approche la plus globale et complète de la valeur est celle de Holbrooka. Selon lui, la valeur d’un produit peut être : extrinsèque – le produit est un moyen pour atteindre des fins qui lui sont extérieures – ou intrinsèques – l’expérience de consommation liée au produit est appréciée en tant que telle. En fonction de ces deux dimensions, la finalité de la consommation peut être orientée vers soi (en fonction de son intérêt personnel) ou orientée vers les autres (la société, la famille, les amis, les voisins, les pairs, etc.). Par ailleurs, la valeur peut varier selon que l’individu utilise physiquement ou mentalement un élément de son environnement en étant en mode actif ou passif.

a. Morris B. Holbrook, The nature of customer value: an axiology of services in the consumption experience, Sage Publications, 1994, p. 21-71 et Consumer value : A framework for analysis and research, Routledge, 1999.




LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

PEUGEOT FAIT DU STORYTELLING DIGITAL À TRAVERS UN ROMAN GRAPHIQUE INTERACTIF.

Peugeot a déjà expérimenté le storytelling digital en 2012. La marque a mis en ligne une bande dessinée interactive pour la promotion de la 3008 Hybrid4. Pour mettre en scène les qualités de la nouvelle motorisation de l’Hybrid4, Peugeot a opté pour un récit créatif et digital, une sorte de roman graphique avec une navigation immersive, qui montre une jeune femme qui doit s’échapper. Dans son évasion, la jeune femme va utiliser des pouvoirs dont elle dispose et qui correspondent aux différents modes de conduite proposés sur les véhicules équipés de la technologie Hybrid4. À la fin du roman, on trouve un lien direct vers une page dédiée à la technologie en question sur le site de la marque.

Pour Peugeot, il s’agissait de faire vivre une expérience digitale à travers une idée créative et ludique pour communiquer sur une technologie encore très peu connue du grand public, en réalisant une BD interactive avec des plages de BD qui s’enchaînent de façon dynamique.

La BD interactive de Peugeot est accessible sur le site : http://graphicnovel-hybrid4.peugeot.com/​start.html.



Du brand content au branding culturel : comment créer un storytelling digital expérientiel ?

Le branding culturel est le futur de la stratégie de branding des marques qui chercheraient à créer des expériences client émouvantes et satisfaisantes sur le plan fonctionnel et émotionnel. Il permet d’adapter le contenu et la culture de la marque à l’environnement socioculturel en intégrant l’ensemble des cibles concernées.

La culture de la marque apporte donc plus de substance, de densité et de sens, et permet de créer de la valeur partagée et de fidéliser les clients. Parmi les avantages du branding culturel, on peut citer les suivants :

[image: image]un avantage lié à la réputation et à l’e-réputation : la marque est perçue comme un partenaire fiable et à fort potentiel qui inspire confiance. Le branding culturel est important pour renforcer l’attractivité de la marque et attirer des clients à fort pouvoir d’achat ;

[image: image]un avantage relationnel : il s’agit de développer une proximité avec les clients qui se reconnaissent dans la marque et dans ses valeurs ;

[image: image]un avantage symbolique : la marque devient un constructeur d’identité pour ses clients qui l’achètent parce qu’elle véhicule un état d’esprit dont ils se revendiquent (exemple : une marque innovante, jeune, élitiste, engagée, etc.).

L’image créée à travers le branding culturel et intégrée dans le storytelling digital sera toujours ancrée dans la culture de la marque et en phase avec les attentes des cibles, qui vont l’adopter parce qu’elle symbolise quelque chose de très significatif et fort pour eux. Les clients se reconnaissent dans les valeurs de la marque communiquées dans son storytelling digital, son site Internet, son application, sa communication sur les réseaux sociaux, son savoir-faire unique, son histoire, sa culture et son univers. Ils communiqueront toujours de manière positive avec d’autres cibles, générant ainsi un effet bouche-à-oreille positif.

QUELS SONT LES INGRÉDIENTS NÉCESSAIRES POUR L’ÉLABORATION D’UN STORYTELLING DIGITAL ?

Le storytelling digital puise son inspiration dans l’histoire qu’il raconte. Un bon storytelling digital offrant de la valeur au client doit mettre en avant des histoires qui comportent les éléments suivants :

[image: image]un contenu digital émotionnel fort et unique permettant l’identification et la différenciation de la marque par rapport à ses concurrents ;

[image: image]une mise en scène théâtrale et artistique de la marque dans l’univers digital ;

[image: image]un contenu visuel et textuel marquant et facile à mémoriser ;

[image: image]un brand content adapté selon les cultures sans perdre l’identité de la marque dans une logique de continuum entre deux contextes : digital (exemple : site Internet) et réel (exemple : boutiques).

En plus de ces éléments, l’élaboration d’un storytelling digital peut utiliser d’autres sources d’inspiration pour alimenter l’histoire racontée par la marque dans le but d’émouvoir le consommateur ou de créer une valeur partagée avec lui. Parmi les ingrédients que les marques et les responsables digitaux peuvent mettre en place, on peut citer cinq ingrédients principaux.


Les cinq ingrédients du storytelling digital

[image: image]



L’ingrédient du savoir-faire unique

Le savoir-faire unique est un élément essentiel dans la fabrication du storytelling digital. Un storytelling digital fondé sur un savoir-faire ancestral et intergénérationnel met en avant des techniques de fabrication spécifiques qui sont mises à l’honneur dans les communications digitales. Le savoir-faire est aussi lié à une spécificité culturelle (exemple : le Made in France).

L’histoire du créateur de la marque

L’histoire de la marque est souvent liée à son fondateur, qui, par sa personnalité, son histoire personnelle, son parcours de vie, sa créativité et surtout son audace, contribue à forger le mythe de la marque et son originalité. Dans le storytelling digital, raconter l’histoire de la marque revient donc à raconter l’histoire inspirante et émouvante de son créateur. Un storytelling digital fondé sur l’histoire du fondateur répond à des objectifs divers :

[image: image]promouvoir le savoir-faire unique de la marque et les métiers qui lui sont liés ;

[image: image]humaniser la marque à travers le parcours de vie de son créateur ;

[image: image]communiquer sur les valeurs de la marque ;

[image: image]promouvoir les causes soutenues par la marque ;

[image: image]promouvoir l’idéologie de la marque ;

[image: image]mettre en avant l’authenticité et l’ancrage historique de la marque ;

[image: image]renforcer la légitimité de la marque et la différencier de ses concurrents.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

LE STORYTELLING DIGITAL DE CHANEL : INSIDE CHANEL OU LE MYTHE DE COCO CHANEL.

Inside Chanel est un storytelling haute couture qui revient sur le mythe de la fondatrice de la marque Chanel. Depuis près de deux ans, la maison Chanel raconte et réinvente son histoire par le biais d’une dizaine de web-séries présentées à la fois sur sa chaîne YouTube et à travers un microsite dédié, Inside Chanel. L’idée des créateurs de la web-série est de raconter l’histoire de la marque et de ses origines sur le Web dans le but de la rendre accessible au plus grand nombre. Il s’agit aussi, d’une autre façon, de marquer la différence et de réaffirmer les valeurs de la marque dans le monde actuel. Le récit du storytelling qui renforce le mythe est rythmé par « il était une fois » et retrace ainsi une histoire humaine émouvante d’une jeune orpheline qui devint Coco Chanel : « Il était une fois une petite fille qui toute sa vie masqua ses origines paysannes et préféra inventer sa légende. Il était une fois Gabrielle Chanel, née sous le signe du Lion d’un père marchand ambulant et bonimenteur et d’une mère lingère et repasseuse qui meurt à 32 ans épuisée par la vie. Il était une fois… »



Le creative mindset

L’esprit créatif et disruptif dans un storytelling digital a pour objectif de générer l’effet WOW et d’interpeller le consommateur. Les marques doivent mettre à l’honneur leur creative mindset dans leurs stratégies digitales afin de fidéliser les clients actuels et d’en attirer de nouveaux. Le creative mindset de la marque communiqué à travers le storytelling digital met en avant le potentiel et la capacité de renouvellement de la marque qui chercherait davantage à surprendre ses clients et à leur faire vivre des expériences digitales inédites et nouvelles à chaque visite du site Internet, de la page de la marque sur les médias sociaux et aussi en boutiques.

La force de l’esthétisme visuel

L’usage de visuels et d’images dans l’élaboration d’un story­telling digital permet d’exprimer facilement les valeurs et le discours que la marque souhaite communiquer à sa cible. Les entreprises doivent privilégier l’usage de visuels beaux et élégants dans le storytelling digital pour offrir à leurs clients des expériences digitales immersives et authentiques. Le visuel intervient en complément d’un discours textuel simple et concis pour éviter d’inonder le consommateur avec des informations fonctionnelles sur le produit. Pour que le storytelling digital séduise les consommateurs, le visuel doit être doté d’un raffinement et d’une originalité afin de permettre au visiteur sur le site de commencer à se projeter avec le produit et à l’intégrer dans sa propre histoire et son identité.

Les éléments sonores

Ils sont importants pour créer et amplifier les émotions. Ils permettent à la marque de créer sa propre identité musicale. Les éléments sonores influencent aussi les émotions du public et permettent de partager une sensation semblable rapprochant ainsi la marque de sa cible. Les musiques choisies et les supports digitaux de diffusion sont plus importants que le choix du style particulier de musique (exemples : jazz, underground, etc.).

COMMENT ÉLABORER UN STORYTELLING DIGITAL ?

La construction d’une histoire peut prendre deux formes principales : la transformation d’un positionnement de la marque en histoire, et la mise en place d’un storytelling digital retraçant le « voyage du héros ». Pour transformer le positionnement de la marque en histoire, le responsable marketing et communication doit partir de l’ADN de la marque et construire autour les éléments narratifs à associer aux outils digitaux qui mettent en avant les valeurs et le positionnement de la marque.

Le « voyage du héros » ou « the hero’s journey » est un concept établi par Joseph Campbell en 19491 et un classique de la narratologie jusqu’à aujourd’hui utilisé dans la communication narrative pour construire des histoires comportant des mythes. Il s’agit de construire une histoire en décrivant le voyage initiatique d’un héros qui traverse plusieurs phases durant lesquelles il est susceptible de rencontrer des moments de bonheur, mais également des difficultés qu’il va devoir surmonter. En passant d’un monde connu à un univers inconnu, le héros se réalise et se crée un mythe qui fascine, inspire et touche le public.

La fabrique du storytelling digital : quelles sont les étapes à suivre ?

Pour élaborer un storytelling digital, les responsables marketing et communication doivent suivre quatre étapes principales et nécessaires pour la construction d’une histoire authentique susceptible de générer des émotions positives chez les clients. Ces étapes sont présentées dans la figure ci-dessous selon une logique chronologique et une méthodologie de travail faisant ressortir les principales questions et les objectifs liés à chaque étape.


Étapes d’élaboration du storytelling digital

[image: image]



Cinq stratégies principales du storytelling digital

Parmi les grandes stratégies de création de contenu pour la mise en œuvre d’un storytelling digital que les directeurs marketing et communication peuvent mettre en place, on peut citer cinq stratégies principales.


Cinq stratégies de storytelling digital

[image: image]



UN STORYTELLING DIGITAL INFORMATIONNEL

Les stratégies de storytelling digital utilisant un contenu informationnel sont centrées sur le produit/service et les nouveautés de la marque qui peuvent alimenter son site Web et ses échanges sur les réseaux sociaux avec un contenu informationnel pratique et fonctionnel (des informations sur les dimensions du produit et leurs caractéristiques, la qualité de leur service après-vente et l’écoute des clients, les équipes dédiées, la simplicité et la rapidité de la réservation ou de l’achat en ligne, offres et services disponibles, les autres adresses où l’on peut trouver la marque, etc.).

UN STORYTELLING DIGITAL ÉMOTIONNEL

Les stratégies de storytelling digital avec un contenu émotionnel visent à créer des émotions diverses chez les consommateurs lorsqu’ils sont sur le site Internet de la marque ou sur les réseaux sociaux. Les marques utilisent la dimension émotionnelle dans leurs stratégies de communication pour plusieurs raisons : toucher les consommateurs, établir un lien fort avec eux, les impliquer et partager des valeurs avec eux, créer une proximité et une image chaleureuse, etc.

UN STORYTELLING DIGITAL IMMERSIF

Les stratégies de storytelling digital avec un contenu immersif impliquent le consommateur à travers un contenu et des outils digitaux qui nécessitent une interaction réelle ou virtuelle. Afin d’interagir avec les consommateurs, les marques peuvent utiliser plusieurs approches pour immerger le consommateur sur leurs sites Internet ou bien lors de l’achat dans une boutique digitale connectée.

UN STORYTELLING DIGITAL EXPÉRIENTIEL

Les stratégies de contenu expérientiel ont pour objectif principal de projeter le consommateur dans un univers réel ou virtuel mettant en scène le produit dans un environnement ordinaire ou extraordinaire. Cette stratégie permet d’ancrer la marque dans la vie ou dans l’esprit du consommateur.

UN STORYTELLING DIGITAL IDÉOLOGIQUE

Les stratégies de contenu engagé et/ou idéologique mettent en avant l’engagement de la marque envers une cause ou une idéologie. Par exemple, dans le cadre de sa lutte contre les discriminations, le racisme, l’écoresponsabilité, les violences faites aux femmes ou l’homophobie, la marque peut exprimer ses valeurs et son positionnement à travers des actions de storytelling digital, de sponsoring, de parrainage, etc.

LE STORYDOING DIGITAL : COMMENT FAIRE VIVRE L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE ?

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. Ainsi, une question se pose : pourquoi les marques doivent-elles transformer leur storytelling digital en storydoing via des actions concrètes off et online ?

Pour les marques, transformer le storytelling en actions concrètes en faisant participer les clients permet d’améliorer la performance et de fidéliser les clients. Raconter des histoires ne suffit plus aujourd’hui pour fidéliser les clients. Les marques doivent aussi s’engager dans des projets de storydoing où elles font participer les clients à leurs histoires.


« Raconter des histoires ne suffit plus aujourd’hui pour fidéliser les clients. Les marques doivent aussi s’engager dans des projets de storydoing pour faire participer les clients à leurs histoires. »



[image: image]le storytelling digital est donc le point de départ de tout storydoing réussi ;

[image: image]il doit porter sur l’ensemble des actions de l’entreprise et engager ses différentes fonctions (marketing, communication, RH, R&D, etc.) ;

[image: image]il doit mettre au centre de l’histoire de la marque le client et ses attentes.

Il est clair que les marques qui se lancent dans le storydoing seront plus performantes que celles qui limitent leurs actions au storytelling. Par exemple, les marques de grande consommation telles que Red Bull, Apple, Sonos, Coca-Cola, etc. connaissent un grand succès en faisant partager et vivre leurs histoires à leurs clients (storydoing).

Le storydoing est une stratégie complémentaire efficace et indispensable qui permet aux marques de se différencier de la concurrence et d’être plus performantes à long terme. Pour mettre en œuvre un storydoing, les responsables marketing et communication peuvent suivre huit étapes principales.


Huit étapes du storydoing digital

[image: image]




LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

POKÉMON GO OU COMMENT FAIRE VIVRE L’EXPÉRIENCE DU JEU À TRAVERS LE STORYDOING DIGITAL.

Lancé en 2016, Pokémon Go est une application de jeu utilisant des technologies de réalité augmentée et de réalité virtuelle issue de la collaboration entre la Pokémon Company, qui détient les droits d’utilisation des Pokémons, et l’éditeur de jeux Niantic, une start-up lancée par Google en 2010, spécialisée dans les jeux de réalité augmentée. Avec l’application téléchargée sur les smartphones, le jeu gratuit Pokémon Go a réussi à faire vivre l’expérience du jeu à travers un storydoing digital intégrant, en plus de la réalité virtuelle, la géolocalisation du téléphone portable et les possibilités offertes par son appareil photo pour superposer les personnages de Pokémon à l’environnement dans la vraie vie. Le joueur incarne un dresseur de Pokémons et doit se déplacer réellement dans la rue pour vivre son aventure, grâce à son écran de mobile, qui devient une carte interactive. Il s’agit donc de vivre une expérience de jeu phygitale entre le réel et le digital où les joueurs perdent parfois le sens de la réalité et peuvent même s’exposer à des dangers.





1. Joseph Campbell, The hero with a thousand faces [1949], New World Library, 2008 (3e édition).



[image: image] CE QU’IL FAUT RETENIR

[image: image]Le storytelling digital est un élément primordial pour capter la valeur expérientielle perçue par le client et la traduire dans le contexte phygital.

[image: image]Le branding culturel fait partie intégrante du storytelling digital. Il permet d’adapter le contenu et la culture de la marque à son environnement socioculturel.

[image: image]La construction d’un storytelling digital peut être réalisée à travers la transformation d’un positionnement ou bien la méthode du « voyage du héros ».

[image: image]Les entreprises peuvent utiliser cinq stratégies principales pour réussir la transformation du storytelling en storydoing digital.

[image: image]Les marques qui se lancent dans le storydoing digital seront plus performantes que celles qui limitent leurs actions au storytelling digital.




TENDANCE 6

L’ANALYSE APPROFONDIE DE LA DCX VIA LE SMART DATA IMMERSIF
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L’importance de l’utilisation du Smart Data immersif s’explique par la prolifération des données massives sur les comportements et l’importance pour les marques de disposer d’une donnée de qualité avec un ROI.


LES RÈGLES


•Le Big Data, une tendance phare des études de marché, n’est plus pertinent dans le cadre de l’étude de l’expérience client digitale et de ses dimensions fonctionnelles et émotionnelles.

•La fin de cette tendance phare annonce le début d’une nouvelle ère, celle du « Smart Data immersif », où la donnée doit être de qualité, la plus précise possible et permettant des actions commerciales avec un retour sur investissement (ROI).

•Le Smart Data immersif est l’outil le mieux approprié à l’étude des expériences dans l’environnement phygital.

•Le Smart Data immersif est aussi une source d’inspiration pour les marques et les entreprises qui sont à la recherche de nouvelles idées et concepts pour créer des expériences uniques.



LE DATA LANDSCAPE : À LA DÉCOUVERTE DU MONDE DU DATA

Le Big Data : qu’est-ce que c’est ?

Le terme « Big Data » ou « données massives » est apparu pour la première fois dans les années 2000 et a été introduit dans les entreprises suite à la publication du rapport de McKinsey en 2011. Les premiers utilisateurs de Big Data ont été les GAFA (Google, Amazon, Facebook et Apple) du fait de la quantité de données provenant de leurs activités sur Internet. Aujourd’hui, d’autres acteurs du Big Data se sont joints aux GAFA, notamment les plates-formes d’échange et les réseaux sociaux comme LinkedIn, Twitter, Microsoft et Yahoo.

Le Big Data n’a pas de définition précise, plusieurs définitions coexistent et génèrent la confusion dans la compréhension et la mise en application du concept. Le Big Data fait référence à la production massive de données à laquelle les entreprises sont confrontées aujourd’hui et que celles-ci doivent traiter pour mieux comprendre les forts enjeux commerciaux et marketing qu’elles représentent. La différence entre les données traditionnelles produites par les entreprises à travers des enquêtes et d’autres bases de données de CRM et de facturation ne réside pas seulement dans le volume d’informations à traiter, mais également dans le type et la façon dont ces informations vont être organisées et stockées.

Avec le Big Data, les entreprises sont passées d’une phase où les données sont organisées et classées selon deux axes majeurs (variable/critère de classification en colonne et saisie d’information correspondante ou enregistrement en ligne) à un système de classement dans lequel les données sont diverses, non classées selon un modèle défini auparavant, non relationnelles et avec une partie non structurée (exemples : un contenu d’e-mails envoyés par les clients, des conversations téléphoniques enregistrées, des conversations sur les forums et les réseaux sociaux, la traçabilité des connexions aux sites Internet, etc.). Le Big Data disponible aujourd’hui regroupe trois caractéristiques principales : grand volume, variété et rapidité des données produites.

Selon Pierre Delort1 les trois caractéristiques principales du Big Data sont : volume, vélocité et variété. Ces trois dimensions sont expliquées et illustrées dans le tableau ci-après.


Trois caractéristiques du Data

[image: image]



À ces trois variables en ont été ajoutées deux autres : la « valeur » des données, liée à sa pertinence en matière d’exploitation commerciale, et la « véracité », qui fait référence à la qualité des données.

Plusieurs métiers et fonctions ont été créés à la suite de l’explosion du Big Data et de son application en marketing dans les différents secteurs d’activité.


ILS EN PARLENT

[image: image]

Interview d’Anne-Marie Goldenberg

DIRECTRICE MARKETING, EASYJET

COMMENT PROPOSER UNE OFFRE « À LA DEMANDE » AUX PASSAGERS SELON LEURS BESOINS TOUT EN ÉVITANT LES DÉPENSES INUTILES ?

Chez easyJet, nous plaçons nos passagers au centre de notre activité. La satisfaction de nos voyageurs est pour nous la priorité numéro un, avec leur sécurité et leur bien-être. En proposant une offre « à la demande » à nos passagers, nous leur permettons de choisir les services dont ils ont besoin pour leur voyage, sans dépense inutile. Nous avons à cœur de démocratiser le voyage et de le rendre le plus simple possible et voulons nous assurer que chacun a la possibilité de voyager avec easyJet à sa manière.

Nous accompagnons nos passagers en amont, pendant et après leur voyage. Chaque étape est essentielle pour nous.

[image: image]

En amont : chaque passager peut se renseigner sur son vol dès qu’il le souhaite sur le site responsive ou l’application mobile. Des communications ciblées dans le cadre du programme CRM l’aident à préparer son voyage aux dates clés (enregistrement à partir de 30 jours, ajout de services supplémentaires si besoin…)
 
Pendant le voyage : l’application easyJet permet au voyageur de disposer de toutes les informations via son smartphone (billet, flight tracker, Mobile Host) ou d’ajouter des services au dernier moment (bagage, choix d’un siège).

À l’issue du voyage : nous envoyons à nos passagers une enquête de satisfaction pour nous améliorer et être au plus proche de leurs attentes.

L’application easyJet facilite le parcours du voyageur de plusieurs façons :

•via Apple Pay : le passager peut payer en un clic sa réservation avec l’ID Touch de son smartphone ou de sa tablette ;

•via un service de géolocalisation dans les aéroports (Mobile Host) : le passager peut facilement trouver son chemin jusqu’à la porte d’embarquement ;

•grâce au flight tracker, le passager peut suivre le parcours de son vol en live.

Nous utilisons également le Big Data afin de personnaliser nos offres CRM ou la navigation Web selon le profil de chaque voyageur, de ses achats passés et du moment où il se situe dans le « cycle de voyage » qui lui est propre, le tout dans 17 langues !

Notre programme de fidélité Flight Club fondé sur une connaissance client fine, identifie et récompense les voyageurs fréquents en leur offrant des avantages et services supplémentaires. L’intégration se fait automatiquement, sur invitation, en répondant à des critères de fréquence de vol, d’historique de fidélité avec la marque ou de budget voyage. Un bel exemple d’utilisation de la data au service de l’expérience client.




Les trois « V » du Big Data



	
Variable


	
Caractéristique





	
Variété


	
Il s’agit de données non structurées : textes bruts issus d’un échange d’e-mails ou de conversations sur les réseaux sociaux, images, vidéos, enregistrements vocaux, traces de connexion à des sites Web, signaux transmis par les objets connectés grâce aux multiples capteurs dont ils disposent. Ces formats variés rendent les traitements plus complexes





	
Vélocité


	
Les données doivent être collectées et traitées de plus en plus rapidement pour répondre aux besoins en matière de prise de décision grandissant dans les entreprises dont le processus décisionnel est de plus en plus rapide, voire en temps réel





	
Volume


	
L’explosion des données est liée à la création du contenu par les usagers et les machines, les contenus commentés en ligne, les échanges sur les réseaux sociaux, l’Internet des Objets, les technologies RFID, les iBeacons, les données de mobilités, etc.









BON À SAVOIR

LE BIG DATA UTILISÉ EN MARKETING

Le contexte concurrentiel et l’accessibilité aux données massives ont poussé les entreprises à exploiter le Big Data à des fins marketing pour optimiser leurs ciblages, leurs processus décisionnels, ainsi que leurs investissements en matière de publicité. Aujourd’hui, la majorité des décisions dans les entreprises (dans des secteurs tels que le transport aérien, les opérateurs de téléphonie, mais également les assurances et les banques) repose sur les données collectées et analysées, considérées comme une source fiable d’informations et n’impliquant pas une grande prise de risque par rapport aux intuitions et à l’analyse de l’être humain.

Tous les secteurs d’activité sont concernés par l’exploitation du Big Data, tant pour réaliser des études de marché, en utilisant un accès privilégié aux données des clients, qu’à des fins marketing et commerciales. Parmi les secteurs utilisant le Big Data, on peut citer les suivants :

[image: image]la publicité digitale. Ce secteur est considéré comme un des pionniers à avoir utilisé les mots-clés de recherche pour identifier les « intentions » des clients détectées ou à partir des adresses IP de sites et des pages visitées. Grâce au Search Engine Marketing (SEM) et à d’autres programmes (Adwords de Google pour la visibilité sur Internet, par exemple), des techniques de reciblage, des objets connectés et des algorithmes qui se sont développés par la suite, la publicité digitale et l’achat d’espace publicitaire sur Internet ont été améliorés ;

[image: image]la distribution. Cet autre secteur d’activité très important utilise le Big Data pour mieux cibler les clients dans la vente en ligne et dans les magasins (données sur le parcours sur le site Internet, données provenant de cartes de fidélité, de factures d’achats, de iBeacons, etc.). Avec l’analyse des données massives, les entreprises du retail traditionnel ou les pure players tels qu’Amazon mettent en œuvre des actions et des recommandations ciblées adaptées en fonction de chaque profil de client.




Les métiers du Big Data



	
Statut


	
Caractéristiques


	
Rôle principal





	
Chief Data Officer (CDO)


	
Directeur de la data et gardien de l’éthique avec un profil ingénieur. Dirige une équipe spécialisée dans l’acquisition, l’analyse et l’exploitation des données


	
Manager son équipe pour l’a​p​p​r​o​v​i​s​i​o​n​n​e​m​e​n​t des données intéressantes et cohérentes pour l’intérêt de l’entreprise





	
Business Intelli​gence Manager


	
De profil ingénieur, son travail consiste à faciliter les prises de décision du CDO. Ce métier nécessite de solides connaissances en anglais, en informatique et en gestion des données


	
Il utilise des nouvelles technologies pour mettre en place des tableaux de bord, des outils de reporting, afin de les intégrer au système informatique et de les rendre accessibles aux utilisateurs au sein de l’entreprise





	
Data Scientist


	
Il a un profil d’ingénieur avec une triple compétence en management, informatique et statistique. Il est responsable de la collecte, du traitement, de l’évaluation et de l’analyse du Big Data afin d’optimiser la stratégie de l’entreprise


	
Son rôle est de créer pour les métiers de l’entreprise des algorithmes qui produisent des informations utiles, notamment afin de proposer aux clients, les produits qu’ils recherchent





	
Data Analyst


	
Il est ingénieur et utilise des techniques statistiques et des outils informatiques spécialisés afin d’organiser, de synthétiser et de traduire les informations dont les entreprises ont besoin pour faciliter les prises de décisions


	
Son rôle est de faire parler les données et d’en sortir des indicateurs concrets au service de la direction générale pour les exploiter à des fins commerciales





	
Data Miner


	
Il dispose de compétences en informatique, en statistiques et en business


	
Son rôle est d’identifier les informations parmi de multiples données, afin de les rendre exploitables et utiles pour l’entreprise





	
Master Data Manager


	
C’est un gestionnaire des données qui organise les informations de l’entreprise en vue de leur exploitation optimale


	
Contrôler que les données soient bien conformes et organisées selon les règles de gestion définies





	
Data Protec​tion Officer


	
Chargé de la protection des données personnelles dans l’organisation. Compétences en droit, informatique et communication


	
Son rôle est d’apporter ses préconisations en amont des projets









LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

KLM ROYAL DUTCH AIRLINES CRÉE LA SOCIALISATION ENTRE VOYAGEURS DANS LES TRANSPORTS AÉRIENS.

Grâce aux données provenant des réseaux sociaux et des profils des passagers, KLM Royal Dutch Airlines a proposé à ses voyageurs une expérience sociale du voyage en leur offrant la possibilité de choisir le profil des passagers assis à leurs côtés en fonction de leurs centres d’intérêt. Sous le nom de « Meet & Seat », la compagnie aérienne permet aux voyageurs d’accéder aux données du profil Facebook, Google+ ou LinkedIn d’autres clients plusieurs jours avant le départ du vol, tout en partageant les leurs. Ainsi, les voyageurs peuvent désormais choisir leur siège selon leurs affinités avec les autres utilisateurs.



Le Big Data et la place de l’humain

Le Big Data a contribué au changement de la posture d’analyse et du rôle de l’humain dans la collecte et le traitement des données massives. Avec le Big Data, l’enquêteur est devenu observateur des données collectées spontanément, et exprimées librement sur les réseaux sociaux et d’autres devices sans faire appel aux focus groups traditionnels. Dans le Big Data, la distinction entre les études quantitative et qualitative est dépassée, l’échantillonnage n’est plus d’actualité et les calculs des associations n’ont plus la même importance qu’auparavant.


La créativité humaine avec le Big Data
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La créativité humaine en amont du Big Data

[image: image]



Dans le cadre du Big Data, le point de départ fait référence aux données massives existantes dans des bases de données non structurées, qui comportent des informations sur les achats clients, leurs réactions aux promotions, l’impact de la publicité, etc. Ces informations sont combinées avec d’autres bases de données comportant des informations géographiques, météorologiques, des conversations sur les réseaux sociaux, des objets connectés, etc. dans le but de générer de nouvelles connaissances qui ont du sens et de la valeur commerciale.

Les outils de stockage du Big Data

Il existe plusieurs technologies et algorithmes qui permettent la collecte et l’organisation des données massives. Étant donné la nature non structurée des informations du Big Data et la dimension non relationnelle entre les données collectées, de nouvelles technologies ont vu le jour pour faciliter la collecte, l’organisation et le traitement de ces informations en vrac et provenant de bases internes et externes. Parmi ces technologies, on peut en citer deux principales : les technologies NoSQL (No Structured Query Langage) et Hadoop (inspiré par la publication de MapReduce, GoogleFS et BigTable de Google). D’autres technologies similaires ou complémentaires de stockage ou d’analyse des données massives non structurées existent : Storm, Hive, Pig, etc. Ainsi, le choix d’une technologie du Big Data doit se faire en fonction des besoins de l’entreprise et de la qualité du stockage.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

AVEC ECHO LOOK, AMAZON COLLECTE DES DONNÉES EN OBSERVANT LES CONSOMMATEURS.

Amazon a lancé son assistant personnel Amazon Echo pour collecter des données sur les consommateurs afin de les observer dans leurs habitudes de consommation, en particulier dans le domaine de la mode et de l’achat vestimentaires. En avril 2017, Amazon a dévoilé son produit Echo Look, un appareil capable de prendre des photos, de réaliser des vidéos et de donner son avis sur la tenue de son propriétaire. Il suffit de lui en donner l’ordre – « Alexa, prends une photo ! » – et l’appareil s’active. Relié au smartphone de son propriétaire, il permet de prendre des selfies. Son application mobile dispose d’une fonctionnalité, Style Check, qui peut comparer deux tenues et décider laquelle est la meilleure. L’accessoire est pour l’instant en vente aux États-Unis au prix de 200 dollars (180 euros, environ). Pour se donner une crédibilité dans le monde de la mode, Amazon s’est associé à plusieurs professionnels de ce secteur afin d’affiner l’intelligence artificielle dédiée à cet objet connecté, considéré comme assistant vestimentaire permettant ainsi la collecte des données sur les comportements des consommateurs dans le domaine de la mode.



Les technologies de traitement des informations non relationnelles issues du Big Data

Il existe cinq technologies principales utilisées dans le cadre des traitements en Big Data : text-mining, graph-mining, machine-learning, data-visualisation et ontologies2. Ces technologies permettent de révéler de nouvelles connaissances et ont un objectif commun : simplifier le traitement des données massives et leur donner du sens et de la valeur.


Les technologies des traitements en Big Data



	
Text-mining


	
Consiste à dénombrer des occurrences (apparition d’un terme) mais également à analyser le sens. Cette technologie repose soit sur des méthodes à base de règles explicites (grammaire) et données (dictionnaires), soit sur des méthodes par apprentissage ou machine-learning





	
Machine-learning


	
Concevoir des systèmes apprenants qui ont pour caractéristique d’être de plus en plus performants au fil du temps





	
Graph-mining


	
Permet de créer des graphes relationnels en isolant des groupes d’information. Cette méthode est utilisée par les moteurs de recherche sur le Web pour établir le « ranking » et pour la détection de communautés et d’influenceurs sur les réseaux sociaux





	
Data-visualisation


	
Facilite la lecture des données massives via la mise en forme graphique permettant la visualisation en temps réel des tendances





	
Ontologie


	
Mise au jour des corrélations « massivement multifactorielles » et ainsi confirmer des corrélations de type impact de la météo sur les ventes ou détecter des corrélations inattendues








BIG DATA ET EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE : LES LIMITES D’UNE TENDANCE PHARE

Bien que le Big Data produise des données intéressantes sur le client dans le monde digital et permette aux entreprises d’optimiser le travail des équipes et d’améliorer le ROI, il comporte des lacunes majeures quant à l’étude de l’expérience client et de ses dimensions tangibles et intangibles dans un contexte phygital liant réel et virtuel et avec un continuum du comportement off et online.

L’engouement des entreprises de tout secteur d’activité, du tourisme au luxe en passant par l’éducation, pour la gestion du Big Data a eu un impact sur la démarche marketing. Le Big Data a introduit des changements et des mutations au niveau de l’ensemble des étapes stratégiques : les études de marché et l’innovation, la segmentation, la communication, la conception de l’offre, la politique de fidélisation, la gestion de la relation client, la formation du personnel, le recrutement, etc.

Les études marketing sont un domaine qui a été particulièrement bouleversé par l’introduction du Big Data dans l’étude des comportements et des profils des consommateurs. L’impact du Big Data concerne principalement le changement de la logique en matière d’études : les entreprises sont passées d’une logique de production de données nouvelles à travers les enquêtes auprès des consommateurs, vers une logique de constatation des données via l’observation des tendances révélées par la gestion des données existantes du Big Data.


Les principales limites du Big Data dans l’expérience client digitale

[image: image]



Contrairement aux entreprises américaines qui évoquent la problématique du « Big Data Bang » et qui ont commencé à produire des données nouvelles en complément de l’analyse descriptive de leur Big Data, les entreprises françaises restent très orientées vers la gestion du Big Data comme une source unique de données sur le consommateur.

Malgré les limites du Big Data en matière d’étude approfondie du consommateur et de son expérience de consommation dans l’environnement phygital, les entreprises françaises ont plutôt un avis très favorable à l’égard des données provenant du Big Data. La question de la gestion du déluge informationnel n’est pas d’actualité3. En France, le Big Data n’est pas encore remis en question par les entreprises qui le pratiquent pour des raisons liées à des obstacles en matière d’exploitation et d’analyse des données et qui peuvent être de nature : économique, financière, organisationnelle, psychologique, stratégique, technologique et culturelle.

Des lacunes liées à la connaissance du client et de ses besoins tangibles et intangibles

Avec l’introduction du Big Data, les consommateurs ne sont plus segmentés par leurs comportements réels, mais bien par leurs parcours de navigation et les taux de clics. De plus, l’exhaustivité, la pertinence et la fiabilité des données sur le client, ses comportements et attitudes issus de la gestion du Big Data peuvent également être interrogés. En effet, les données fournies en ligne par les consommateurs peuvent être erronées de manière consciente (le client qui remplit la mauvaise date de naissance, un faux lieu d’habitation ou une adresse mail erronée par méfiance à l’égard de l’utilisation ultérieure de ces données) ou inconsciente (erreur lors de la saisie d’informations).

D’autre part, les consommateurs peuvent se servir de plusieurs devices de connexion (exemples : téléphone mobile, tablette, ordinateur, etc.) pour consulter des informations ou acheter des produits. Ces devices sont eux-mêmes utilisés par plusieurs membres de la famille ou partagés entre plusieurs personnes. Cette pratique très aléatoire rend difficile l’attribution d’un cookie à un identifiant unique, une tâche primordiale pour éviter de perdre les clients dans leurs parcours multicanaux.

Des limites liées à la perception d’intrusion

La perception d’intrusion liée à l’usage par les marques du retargeting (reciblage) peut avoir un impact négatif sur le partage des données personnelles. Les consommateurs se sentent harcelés et ont de plus en plus d’inquiétudes quant à l’utilisation par les marques de leurs données personnelles, en particulier celles issues des réseaux sociaux, pour leur proposer des publicités ciblées, personnalisées et surtout répétitives. La perte de confiance des consommateurs dans la marque contribue ainsi à appauvrir, voire à biaiser les données collectées sur les cibles. Les consommateurs qui ne veulent plus recevoir d’informations personnalisées essaient de se soustraire aux possibilités de filature en ligne en utilisant des navigateurs éthiques et transparents qui ne permettent pas le stockage de leur historique, adresse IP, localisation géographique, etc.

Les contraintes juridiques liées à la collecte et à l’usage des données personnelles des clients

Le nombre d’informations collectées sur Internet et le développement d’algorithmes de plus en plus performants ont certes permis le suivi du consommateur et la traçabilité de ses comportements à travers la géolocalisation ou bien le marketing ciblé. Cependant, ces pratiques font émerger de nouveaux enjeux en termes de protection des données personnelles. Aussi, une réglementation de l’usage par les marques et les entreprises des données collectées a été initiée. Dans le contexte français, les usages des données personnelles sont très encadrés par la loi Informatique et libertés ; la collecte de données indirectes sur les personnes, autrement dit sur les réseaux sociaux, est strictement interdite.

La réglementation française limite aussi la durée de stockage des données collectées (exemples : les données de connexion ont une durée limitée contrairement aux données de contenu qui sont interdites) et le type d’information collectée doit être en phase avec les critères définis par la loi. L’entreprise qui collecte les données a aussi l’obligation par la loi de les protéger même si elle fait sous-traiter la collecte et la conservation des données.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

PRIVOWNY UN LOGICIEL QUI REDONNE LE POUVOIR AUX CONSOMMATEURS.

Privowny est une société qui partage une vision fondée sur des valeurs telles que l’intégrité et la transparence pour définir une nouvelle approche du digital. Privowny redonne le pouvoir aux consommateurs en leur permettant de contrôler, de protéger et de gérer leurs données personnelles à partir d’un environnement qu’ils maîtrisent entièrement. La start-up a mis en place un logiciel éthique qui remet en question la relation aux entreprises qui exploitent les informations personnelles des usagers à des fins publicitaires et commerciales.

À chaque page ouverte, le logiciel installé avec ses capteurs à data dresse une analyse précise du site consulté par l’internaute : combien de cookies ou de logiciels espions sont hébergés par le site ? Quelles sont les données qui ont été transmises par l’utilisateur ? etc. Encore plus utile, un onglet permet de bloquer individuellement les cookies pour surfer sur la Toile sans avoir la sensation d’être pisté au moindre clic. Le logiciel est accessible sur le site de Privowny : https://privowny.com.




BON À SAVOIR

UNE NOUVELLE RÉGLEMENTATION EUROPÉENNE GDPR

Les entreprises qui collectent des données relatives aux consommateurs doivent prendre en compte la nouvelle loi du GDPR (General Data Protection Regulation). Il s’agit d’une nouvelle législation européenne en matière de respect de la vie privée mise en application en 2017. Le GDPR vise à permettre au consommateur de contrôler l’utilisation des données le concernant. Si l’entreprise recueille des données de quelque manière que ce soit, il est capital qu’elle se prépare soigneusement à cette nouvelle législation afin d’éviter des amendes pouvant atteindre 20 millions d’euros.



Ces réglementations amènent les entreprises à investir dans les systèmes de protection en plus d’investir dans le Big Data, tout en gardant en tête la limite liée à la durée de conservation des données, ce qui pose un problème avec des données produites par les entreprises à travers des enquêtes réalisées auprès des consommateurs consentants où les informations sont conservées et traitées plusieurs fois, et selon une approche chronologique pour dégager de la valeur en matière d’évolution des comportements, des perceptions et des attitudes des consommateurs.

Des contraintes liées à l’anonymat des données issues du Big Data

Les analyses réalisées à partir des données des réseaux sociaux sont le plus souvent anonymes ou rattachées à des pseudonymes. Par ailleurs, la loi oblige les entreprises à traiter les données de manière anonyme et à ne pas rattacher des informations personnelles (exemples : les numéros et données des clients chez un opérateur de téléphonie mobile) à un profil bien défini. Cette anonymisation des données imposée par la loi ou voulue par le consommateur sur les réseaux sociaux rend l’identification du profil réel du consommateur ardue et donne donc lieu à des analyses approximatives des comportements.

Des contraintes liées à la stratégie organisationnelle et à la culture de l’entreprise

Le Big Data n’est pas seulement lié aux outils mis en place par les entreprises pour collecter et analyser les données, il est aussi considéré comme une stratégie faisant partie de la culture organisationnelle qui nécessite des ajustements en matière d’organisation interne des fonctions de l’entreprise. Le Big Data n’est pas un département dans une organisation. Il se reflète à travers l’état d’esprit de l’entreprise, de son projet, de ses objectifs, de sa logique organisationnelle et de sa maturité digitale pour répondre aux enjeux économiques, organisationnels, humains, etc. Cependant, la majorité des entreprises mettent en place la gestion du Big Data sans se poser la moindre question sur sa finalité et son inscription dans le projet global de l’entreprise, ce qui engendre des incompréhensions de la part du personnel et un mal-être quant au rôle auparavant central du chargé d’études dans la production des données via les enquêtes terrain réalisées auprès des consommateurs.


LA PREUVE PAR L’EXEMPLE

FACEBOOK ACCUSÉ D’USAGE MALVEILLANT DU BIG DATA.

Un article publié par L’Express L’Expansion en mai 2017a sur son site Internet révèle que Facebook a été accusé d’utiliser des données très sensibles à des fins commerciales. Bien que le fondateur de Facebook nie l’existence d’un document interne faisant référence à des outils développés par Facebook pour analyser les humeurs de ses utilisateurs, l’article évoque une enquête du journal The Australian qui dévoile des informations sur un logiciel pointu développé par Facebook et qui sert à collecter des données émotionnelles afin de pouvoir cibler 6 millions d’utilisateurs en fonction de leurs humeurs du moment. Dans un document interne non publié, que Facebook aurait réalisé pour le compte d’une grande banque australienne, il est mentionné que des algorithmes de l’humeur très pointus permettent d’identifier les moments de vulnérabilité des jeunes (manque de confiance, inutilité, anxiété, etc.) à travers des messages postés et des photographies.

a. http://lexpansion.lexpress.fr/​high-​tech/​facebook-​assure-​pouvoir-​cibler-​ses-​utilisateurs-​selon-​leur-​humeur_​1904483.html, consulté le 3 mai 2017.



Ainsi, la mise en place d’une gestion du Big Data, comme tout projet d’entreprise, nécessite un engagement des directions d’entreprise et surtout l’adhésion de l’ensemble du personnel au projet global, ce qui n’est pas le cas aujourd’hui dans la majorité des entreprises. En effet, les objectifs des différentes fonctions de l’entreprise telles que les ressources humaines, le marketing, la direction financière et la supply chain et ceux de la direction générale sont divergents et parfois contradictoires. Une autre contrainte liée à la gestion du Big Data dans l’organisation concerne la formation du personnel dédié au traitement et à la valorisation des données provenant des bases de facturation, de CRM, des réseaux sociaux, etc. Le personnel du Big Data devrait aussi être capable de collaborer avec les autres métiers de l’entreprise. Le profil de type « Chief Data Officer » spécialisé (avec des compétences statistiques, mathématiques et informatiques) et multidisciplinaire (ayant des aptitudes analytiques et des connaissances de base en marketing, communication, etc.) est malheureusement très difficile à trouver aujourd’hui.

LE SMART DATA IMMERSIF POUR COMPRENDRE L’EXPÉRIENCE CLIENT DANS L’ENVIRONNEMENT PHYGITAL

Contrairement aux données du Big Data qui ont pour seul objectif la description et la mesure de variables liées aux comportements d’achat et de consommation, les données du Smart Data sont de nature immersive, explicative et au plus près de la réalité des comportements sociaux.

Les études immersives offrent des voies de réflexion plus pertinentes lorsqu’il s’agit d’étudier et de comprendre de manière approfondie l’expérience client digitale et ses dimensions tangibles et intangibles. La synthèse des éléments de différenciation entre le Data descriptif et le Data exploratoire est présentée dans la figure ci-après.


Data descriptif versus Data exploratoire

[image: image]



L’usage du Data immersif est nécessaire pour identifier les dimensions émotionnelles et symboliques qui font partie intégrante de l’étude de l’expérience client digitale dans un environnement phygital. Il existe trois protocoles méthodologiques que les entreprises peuvent suivre pour analyser en profondeur le Data lié à l’expérience client digitale : descriptif, explicatif et exploratoire. Le choix d’un protocole dépend de l’objectif défini en amont dans la stratégie marketing.


« Le Smart Data immersif est le seul outil complet qui intègre des données mixtes pour analyser en profondeur l’expérience client digitale et ses dimensions symboliques, émotionnelles et fonctionnelles. »



[image: image]Data explicatif. Il s’agit de comprendre le pourquoi de certains comportements de consommation et d’expliquer les motivations dernières ;

[image: image]Data descriptif. Ce sont les comportements et les phénomènes de consommation que l’on veut décrire en profondeur ;

[image: image]Data exploratoire. Il s’agit de comprendre les nouveaux comportements émergents et les dimensions symboliques et expérientielles liées à la consommation dans des contextes influencés par des variables macroenvironnementales (exemples : économiques, technologiques, écologiques, culturelles, etc.).

L’usage du Data exploratoire est donc une source réelle d’innovation et de différenciation pour les entreprises qui souhaiteraient créer des expériences de consommation uniques, mémorables et satisfaisantes sur le plan fonctionnel et émotionnel. Grâce aux données exploratoires, les entreprises peuvent apprendre à mieux connaître les clients actuels et potentiels, et à bien cerner leurs attentes en matière d’expériences d’achat en adoptant un raisonnement « bottom-up », dont le point de départ c’est le « client », et son propre « regard » sur sa consommation dans un contexte technologique et socioculturel défini.

TRANSFORMER LE BIG DATA EN SMART DATA IMMERSIF DE L’EXPÉRIENCE CLIENT DIGITALE

Du Data collecté au Data généré

Le Data généré à travers les études exploratoires est nécessaire pour collecter des données fiables et de qualité sur les émotions des clients lors du processus d’achat en ligne et hors ligne. En permettant aux consommateurs d’exprimer leurs avis subjectifs, leurs émotions, leurs besoins fonctionnels et symboliques et leurs expériences, les méthodes exploratoires aident les marques à mieux comprendre la réalité de l’expérience client digitale du point de vue du consommateur qui la vit en fonction de son propre usage et selon sa propre définition de ce qu’est une expérience client digitale satisfaisante.

Les avantages du Data généré dans l’analyse de l’expérience client digitale

Le Data exploratoire permet aux responsables d’études de disposer d’une analyse centrée sur une perspective consommateur consumer-centric dont le point de départ est le client avec toutes les dimensions de son comportement (objectives et subjectives, rationnelles et irrationnelles, émotionnelles et fonctionnelles, tangibles et intangibles, etc.), de son expérience de consommation dans un environnement phygital. Contrairement aux données massives collectées via les bases internes et externes, le Data généré fait ressortir des problèmes que le Big Data a plutôt tendance à occulter. Parmi les avantages du Data exploratoire dans l’analyse de l’expérience client digitale, on peut citer les suivants :

[image: image]identifier les raisons d’un choix ou d’un comportement chez les consommateurs ;

[image: image]accéder aux sous-cultures de consommation ;

[image: image]étudier les significations de la consommation, les besoins symboliques, les perceptions, les parcours de vie, etc. des éléments étroitement liés à l’expérience client digitale ;

[image: image]analyser les codes et les normes de consommation dans un environnement phygital ;

[image: image]identifier les typologies de l’expérience client digitale, ses caractéristiques, et la façon dont elle se manifeste et évolue ;

[image: image]identifier de nouvelles expériences client et les traduire en innovation off et online ;

[image: image]aider les marques à analyser les dynamiques et les inter­actions sociales dans les expériences qui souvent échappent aux responsables marketing, car elles s’expriment de manière sous-jacente.

Trois critères spécifiques au Data exploratoire

En appliquant les méthodes exploratoires pour collecter des données, le responsable d’études n’a pas besoin de recruter un nombre important de participants :

[image: image]le nombre des participants peut varier de l’ordre d’une à quelques dizaines de personnes ;

[image: image]la question de la représentativité et de la fiabilité des résultats n’en est pas moins importante cependant et requiert une attention toute particulière dans la composition du groupe étudié ;

[image: image]plus le groupe représentera la population totale des consommateurs dans sa diversité, et plus les données obtenues seront pertinentes.

Le Smart Data immersif au plus près de l’expérience client digitale

Le Smart Data immersif a l’avantage de permettre le recoupement des données quantitatives du Big et du Fast Data, ainsi que des données exploratoires issues du Data immersif en inscrivant les comportements et les expériences digitales dans un contexte culturel bien défini afin de donner davantage d’épaisseur analytique et humaine, et ainsi produire des consumer insights de qualité.

Le Smart Data immersif est l’outil le mieux approprié pour l’étude des expériences de consommation dans l’environnement phygital mixant réel et virtuel et pratiques off et online. Il 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 qui soient adaptées aux attentes expérientielles et digitales des clients, permettant ainsi la fidélisation des clients actuels et la conversion des clients potentiels.


« Le Smart Data immersif apporte des réponses aux interrogations des entreprises concernant trois domaines principaux : les mutations sociales et digitales, l’usage d’outils méthodologiques innovants et la compréhension du comportement paradoxal de leurs clients. »



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 nouvelles tendances de consommation dans nos sociétés contemporaines. Le Smart Data immersif est le seul outil complet qui intègre des données mixtes pour analyser en profondeur l’expérience client digitale et ses dimensions. Ainsi, le Smart Data immersif apporte des réponses aux interrogations des entreprises concernant trois domaines principaux :

[image: image]les mutations sociales et digitales ;

[image: image]l’usage d’outils méthodologiques innovants ;

[image: image]le comportement paradoxal des clients.

LES MUTATIONS SOCIALES ET DIGITALES

Le Smart Data immersif permet aux entreprises de mieux comprendre les enjeux des transformations en matière de nouveaux comportements engendrés par l’évolution digitale et l’importance des émotions et de l’approche consumer-centric dans l’analyse de l’expérience client digitale et de ses dimensions.

L’USAGE D’OUTILS MÉTHODOLOGIQUES INNOVANTS

Il s’agit du seul outil qui utilise une panoplie assez large d’outils qualitatifs et quantitatifs dans les consumer insights.

[image: image]l’usage des différents outils méthodologiques apporte un regard analytique approfondi sur l’expérience client ­digitale et ses touchpoints (les points de contact avec le client qu’ils soient publicitaires, humains, digitaux ou commerciaux). Cela permet de faciliter le processus décisionnel concernant l’amélioration de l’expérience client ou la création d’une nouvelle offre ;

[image: image]le Smart Data mixte (instantané, quantitatif et qualitatif) permet de regrouper le maximum d’éléments qui peuvent aider le décideur à mieux comprendre les types d’expériences digitales selon une perspective consommateur.

LE COMPORTEMENT PARADOXAL DES CLIENTS

Le Smart Data immersif aide les décideurs à comprendre les comportements contradictoires des clients et les dimensions subjectives qui forment l’expérience digitale. Ces dimensions paradoxales et symboliques jouent un rôle important dans la consommation ou le rejet de certains produits et marques.

Les principaux outils du Smart Data immersif

Les outils du Smart Data immersif regroupent des données considérées comme étant plus performantes et mieux adaptées à l’étude de l’expérience client digitale dans sa globalité. Les responsables d’études doivent les utiliser en les combinant à leur Big et Fast Data afin d’analyser de manière approfondie et contextualisée des dimensions humaines et fonctionnelles de l’expérience client dans un contexte phygital. L’ensemble des outils du Smart Data immersif est présenté dans la figure ci-après.


Outils du Smart Data dans l’étude de l’expérience client digitale

[image: image]



Visual Smart Data

Visual Smart Data offre aux entreprises la possibilité d’identifier et de catégoriser les émotions des clients exprimées lors de leurs expériences digitales à travers l’analyse des éléments visuels sélectionnés par les individus et postés sur les réseaux sociaux. Ces éléments représentent des objets et des pratiques de consommation qui constituent l’univers de consommation des personnes. Ils peuvent regrouper des vidéos, des photographies de vacances ou d’autres pratiques de consommation, des montages, des selfies, des dessins, etc. postés en ligne. L’avantage du Visual Smart Data se situe autour de trois points :

[image: image]permettre à l’entreprise de disposer d’une analyse visuelle des photographies subjectives et représentant l’univers de consommation des personnes ;

[image: image]la sélection des photographies et des visuels est réalisée par les participants qui choisissent les éléments prioritaires à poster ;

[image: image]le visuel permet de capter des expériences de consommation vécues et de les analyser a posteriori à travers un va-et-vient entre le terrain et les photographies, amenant ainsi l’enquêteur à affiner ses résultats.

L’usage du Visual Smart Data dans l’étude de l’expérience client digitale permet aux marques de mieux appréhender les dimensions symbolique et émotionnelle. Pour affiner l’analyse des données visuelles et disposer d’un regard croisé (entreprise/consommateur) sur les expériences, le Visual Smart Data doit aussi intégrer d’autres techniques qualitatives (l’observation participante, l’entretien, l’ethnographie, les focus groups, etc.) afin d’interroger les consommateurs sur leurs propres interprétations des données visuelles.

Self-storytelling Smart Data

Le self-storytelling Smart Data est une méthode qualitative de récit narratif qui trouve son origine dans les sciences sociales. Il peut être utilisé en marketing pour comprendre les motivations émotionnelles et fonctionnelles de l’expérience de consommation.

Le récit de vie décrit le discours du consommateur sur sa propre expérience de consommation ancrée dans un environnement phygital dans lequel le client est en interaction avec d’autres clients, avec le personnel de la marque (vendeur, service après-vente, etc.) et avec d’autres acteurs sociaux. Trois étapes principales sont nécessaires pour analyser le self-storytelling Smart Data relatant une expérience de consommation ou d’achat digitale :

[image: image]identification du problème à étudier ;

[image: image]sélection des participants qui peuvent nous renseigner sur leurs pratiques de consommation ;

[image: image]collecte des histoires personnelles (au niveau de l’individu lui-même), collectives (l’individu dans des groupes de consommateurs ou dans des communautés de marques) et sociales (l’individu dans une catégorie socioculturelle d’appartenance ou de référence). Dans cette étape, l’enquêteur doit choisir entre deux options possibles en fonction de son objectif d’enquête :

a.se concentrer sur l’individu et approfondir son histoire personnelle en suivant une logique chronologique ou spatiale de l’expérience client ;

b.collecter des histoires d’autres individus et faire la synthèse de l’ensemble des histoires racontées par les individus pour produire une histoire commune et représentative de l’expérience client.

Dans le self-storytelling Smart Data, l’ensemble des pratiques, des significations et des situations de consommation retenues par le participant à l’étude sont commentées de manière subjective et détaillée. Ces données sont importantes pour les responsables marketing et communication, car elles sont produites et décrites par le participant lui-même en fonction de leur importance dans sa propre vie. La hiérarchie des événements n’est pas obligatoirement chronologique, elle peut aussi refléter une classification en fonction de l’importance que ces pratiques représentent pour le participant à l’étude.

Ethno-Smart Data

L’ethno-Smart Data peut être généré selon deux approches exploratoires et immersives complémentaires : l’ethno­graphie de l’expérience client (appliquée hors ligne) et la netnographie de l’expérience client (appliquée en ligne).

LE SMART DATA ETHNOGRAPHIQUE

Cette méthode exploratoire, interactive et immersive fait partie des nouvelles méthodologies qualitatives, tout particulièrement pertinentes à utiliser dans l’étude de l’expérience client dans l’environnement phygital. Les avantages du Smart Data ethnographique dans l’étude de l’expérience client digitale sont présentés dans le tableau ci-dessous.


Avantages de l’ethno-Smart Data



	
Avantage 1


	
Aide les responsables marketing à comprendre les interactions sociales entre les différents profils de consommateurs et les acteurs du marché, ainsi que les interactions internes au sein de chaque expérience client digitale





	
Avantage 2


	
Analyser les dimensions symbolique et émotionnelle liées à l’expérience client digitale





	
Avantage 3


	
Étudier la façon dont les consommateurs construisent et développent des attitudes vis-à-vis des marques dans leur propre expérience de consommation





	
Avantage 4


	
Utilisation des données visuelles et verbales via l’enregistrement des comportements dans des situations de consommation réelles





	
Avantage 5


	
La collecte de données dans ce cadre permet à l’ethnographe d’observer les comportements et de faire réagir les participants en temps réel








Le Smart Data ethnographique aide les marques dans le processus d’identification, la catégorisation et l’analyse approfondie des expériences client digitales dans des contextes culturels différents dans lesquels les usages des technologies numériques sont dominants ou émergents. Dans ces contextes culturels, il est, en effet, primordial d’identifier les typologies des usages des réseaux sociaux et des autres technologies dans les expériences de consommation, et ainsi de segmenter le marché des consommateurs en fonction de la maturité des usages (early-adopters, followers et mainstream-users) en lien avec les expériences de consommation.

Pour produire des données ethnographiques pertinentes, l’immersion est la première étape primordiale d’accès aux données sur un terrain réel au plus près des clients afin de saisir tout le sens lié à leurs expériences en fonction des lieux (exemples : chez eux à travers l’achat en ligne, l’achat dans une boutique en utilisant les technologies digitales, etc.). L’exigence de faire une étude empirique en étant immergé dans un contexte réel est un rituel d’entrée qui donne du sens et contextualise l’interprétation des données en fonction des expériences vécues.

LE SMART DATA NETNOGRAPHIQUE

Il s’agit d’une technique d’immersion en ligne sur les réseaux sociaux et les blogs dont l’objectif principal consiste à analyser les discours, les images et les échanges entre les consommateurs sur Internet. Cette méthode élaborée par Robert Kozinets en 1997 et actualisée en 2006 et 20154 repose sur la collecte de données qualitatives et quantitatives sur Internet qui sont générées par les communautés de marques en ligne.

Tout comme le Smart Data ethnographique cité auparavant, le Smart Data netnographique s’intéresse à l’étude des communautés de marque en ligne et à leurs expériences de consommation sur Internet. La mise en place d’un dispositif netnographique peut faire appel à plusieurs outils méthodologiques : des entretiens en ligne, de l’observation participante sur Internet ou encore le self-storytelling Smart Data. En général, la production du Smart Data netnographique peut être réalisée à travers des observations participantes ou non participantes et regroupe cinq étapes principales.

L’avantage de l’usage d’Internet pour étudier les expériences d’achat en ligne est de permettre aux participants à l’étude d’exprimer librement leurs pratiques de consommation sans craindre le jugement et ainsi collecter des informations personnelles du fait de l’absence d’entretien physique et donc de jugement de valeur.


Cinq étapes de collecte de Smart Data netnographique

[image: image]



SMART DATA ISSU DE L’OBSERVATION

L’observation est une technique utilisée pour collecter des données verbales et non verbales sur les expériences de consommation observées au sein des différents groupes de consommateurs. Le Smart Data issu de l’observation est une approche des données appliquée par des anthropologues pour comprendre les cultures et les phénomènes sociaux méconnus. L’objectif est de découvrir par l’observation et l’interaction, les éléments qui composent et qui organisent les expériences chez les consommateurs, sur leur lieu de vie (chez eux), dans leur culture, au sein d’un magasin, hôtel ou restaurant, lors d’un achat en ligne, etc.

Le Smart Data issu de l’observation participante des expériences de consommation implique de la part du responsable d’études une immersion active et prolongée dans l’univers de consommation étudié (exemples : achat de voiture en ligne, discussion sur des forums, etc.). Grâce à cette immersion profonde, l’enquêteur peut disposer d’informations implicites mais évidentes (hidden obvious) ou peu accessibles avec d’autres méthodes. La Smart Data issu de l’observation permet de mieux comprendre certains fonctionnements internes, qui restent difficilement accessibles. Les sources du Smart Data issues de l’observation regroupent des données provenant de l’observation directe, des entretiens compréhensifs et du traitement de documents personnels.

Les données issues de l’observation directe sur le terrain

Ces données émergent en partageant la vie et les activités des consommateurs en famille, avec des amis, sur leur lieu de travail, en vacances, chez eux, en boutique, etc.

Les données issues des entretiens compréhensifs

Ces données peuvent être collectées à travers des conversations occasionnelles, du terrain et des échanges formels et informels en ligne et hors ligne liés aux pratiques de consommation.

Les données issues de l’analyse des documents personnels

Ces données sont collectées via un journal intime, des blogs et des réseaux sociaux, etc. dans lesquels les consommateurs expriment avec leur propre langage leur point de vue sur leurs pratiques de consommation et les marques qu’ils plébiscitent ou qu’ils rejettent.

Afin d’identifier les différentes expériences de consommation digitales voulues ou vécues par les consommateurs, l’observateur doit suivre trois étapes principales. La figure ci-dessous présente les étapes et le processus d’analyse que le responsable d’études doit suivre pour collecter des données sur les expériences de consommation.


Processus d’analyse du Smart Data observationnel
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3. Selon une étude réalisée en 2014 par le cabinet Ernst & Young auprès de 150 entreprises françaises.

4. Robert V. Kozinets, « I want to believe: a netnography of the X-philes subculture of consumption », Advances in Consumer Research, vol. 24, 1997, p. 470-475 ; « Click to connect: netnography and tribal advertising », Journal of Advertising Research, vol. 46, septembre 2006, p. 279-288 ; Netnography: redefined, Sage, 2015.



[image: image] CE QU’IL FAUT RETENIR
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CONCLUSION

Cet ouvrage constitue un guide pragmatique et analytique regroupant tous les aspects de l’expérience client digitale à travers la présentation de six tendances majeures. Il s’agit, en effet, du premier ouvrage apportant un regard innovant alliant expérience client et marketing digital.

Dans cet ouvrage, nous avons mis en évidence l’importance de l’expérience client digitale en expliquant comment les entreprises peuvent elles-mêmes créer un avantage concurrentiel et fidéliser leurs clients en mettant en place une stratégie digitale expérientielle qui combine deux facteurs principaux : immersion et interactivité. Avec l’évolution des technologies numériques, des objets connectés et des réseaux sociaux, les entreprises se trouvent souvent confrontées à une problématique principale concernant la création de l’expérience client dans le digital. Ainsi, préalablement à la maîtrise de la technologie immersive, les entreprises doivent adopter une approche bottom-up centrée sur le client où le point de départ serait l’usager avec ses caractéristiques expérientielles, émotionnelles, fonctionnelles et symboliques.

Le contenu de l’ouvrage apporte une nouvelle compréhension des fondements, des outils et des stratégies de l’expérience client digitale et des technologies numériques disponibles pour créer et designer une expérience digitale fonctionnelle, immersive, mémorable et performante.
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Comment les marques utilisent-elles les technologies numériques pour impliquer les consommateurs ?

Le site de paris en ligne Winamax utilise l’humour comme ingrédient différenciant pour sa communication.

L’initiative qui donne le pouvoir au consommateur « C’est qui le patron, la marque du consommateur » : une plate-forme digitale pour une consommation engagée et responsable.

Amazon vend son Dash Button, un objet connecté pour améliorer et optimiser l’expérience client.

WeChat, une appli chinoise multifonctionnelle pour tout faire sur smartphone.

Comment Air France-KLM utilise les données issues de son Big Data pour optimiser et améliorer l’expérience client ?

Les marques de luxe à l’heure du digital : une transformation culturelle pour offrir une expérience client en ligne.

WattValue, un service Web à l’énergie verte qui certifie les sites Web écologiques.

Le restaurant gastronomique Sublimotion fait vivre l’expérience client digitale avec ses cinq sens.

Comment le magazine Porter construit-il l’expérience shopping phygitale « see it, scan it, shop it » ?

Easyjet utilise les iBeacons pour améliorer l’expérience des voyageurs.

Withings Health Mate, une application qui mise sur la mesure de la santé à travers des objectifs quantitatifs.

La plate-forme IoT d’IBM au service de l’expérience client Visa.

Oral-B Genius, la brosse à dents comme une expérience connectée dès le réveil.

L’expérience Web dans le luxe : le site Internet de la marque Giampiero Bodino.

Pepsi Max fait vivre l’expérience client en réalité augmentée dans les abribus londoniens.

Tipp-Ex mise sur la dimension relationnelle à travers une expérience socionumérique interactive.

Nao, un robot humanoïde comme partenaire cyborg de l’expérience client digitale.

Les chatbots pour établir des relations conversationnelles avec les œuvres d’art dans les expériences muséales.

La maison connectée « smart home » imaginée par Apple.

Prizm, une start-up française qui propose une musique connectée capable de s’adapter aux personnes, aux moments de vie et aux endroits.

Peugeot fait du storytelling digital à travers un roman graphique interactif.

Le storytelling digital de Chanel : Inside Chanel ou le mythe de Coco Chanel.

Pokémon Go ou comment faire vivre l’expérience du jeu à travers le storydoing digital.

KLM Royal Dutch Airlines crée la socialisation entre voyageurs dans les transports aériens.

Avec Echo Look, Amazon collecte des données en observant les consommateurs.

Privowny un logiciel qui redonne le pouvoir aux consommateurs.

Facebook accusé d’usage malveillant du Big Data.
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