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Introduction

L'expérience client a cessé d'étre un sujet de satisfaction bienveillante depuis longtemps : elle détermine la fidélité,
l'efficacité opérationnelle et la croissance. Pourtant, alors que de nombreuses entreprises cartographient les
parcours clients depuis des années, la percée attendue ne se matérialise souvent pas. Les cartes restent
accrochées aux murs, les enseignements sont connus mais les processus ne changent pas, les silos persistent et
la valeur commerciale reste floue.

Dans le méme temps, la plupart des entreprises disposent aujourd'hui de plus de données que jamais. Les
tableaux de bord affichent le NPS, le CSAT et le taux d'attrition en temps réel. Et pourtant, il reste difficile de
transformer une fléche rouge en un changement concret. Le probléme est rarement le manque de données, mais le
lien manquant entre le signal et l'action.

C'est exactement la gu'intervient ce guide. Il montre pourquoi il ne suffit plus de décrire les parcours clients et
comment les entreprises commencent a les gérer. La gestion des parcours (Journey Management) est la
prochaine étape de I'évolution : d'une cartographie statique a un modeéle de gestion opérationnel avec des
responsabilités claires, des métriques et un ROl mesurable.

Le guide vous accompagne pas a pas dans cette transition : de la structure des parcours (journey framework) et de
la chaine allant du signal a l'impact, jusqu'aux métriques, a la preuve du ROI et a une boite a outils avec des
modeles pour démarrer. Il s'adresse a tous ceux qui considérent I'expérience client non pas comme un projet, mais
comme une discipline de gestion.

La question clé est la suivante : Ou se situe votre entreprise aujourd’hui — a la simple cartographie ou déja
a la gestion active ?

1. Pourquoi la gestion des parcours est désormais indispensable

1.1 Des expériences fragmentées a 1'orchestration

Au cours des deux dernieres décennies, la vision des interactions clients a évolué a plusieurs reprises. Au départ,
I'accent était mis sur les points de contact individuellement : les entreprises optimisaient I'ergonomie du site web,
les temps d'attente au téléphone ou I'expérience en magasin de maniére isolée. Plus tard, les parcours clients ont
été placés au centre en tant que séquence d'expériences traversées par le client pour atteindre un objectif.

La pratique montre cependant que la cartographie seule ne suffit pas. Les cartes de parcours créent de la
transparence, mais échouent souvent a instaurer un changement durable dans les processus, les systémes et la
culture d'entreprise. Le défi central consiste a passer d'une cartographie ponctuelle a une gestion continue.

Deux termes traversent ce guide :

+ Journey Management : Le systeme de pilotage permettant d'optimiser continuellement les parcours clients
avec des responsabilités, des métriques et des processus clairs.

¢ Journey Framework : Le modéle structurel qui cartographie méthodiquement tous les parcours et sert de
fondement méthodologique au Journey Management.

1.2 Evolution des marchés et des attentes des clients

Plusieurs évolutions rendent le passage de la cartographie a la gestion impératif. Les clients comparent depuis
longtemps leurs expériences d'un secteur a l'autre : quiconque est habitué a des expériences fluides avec Amazon
ou Netflix attend la méme chose de sa banque, de son assureur ou de son fournisseur B2B. Le niveau d'exigence
ne cesse d'augmenter.



S'ajoute a cela la complexité omnicanale. Les clients naviguent naturellement entre I'application, le portail client,
les commerciaux de terrain, le centre d'appel et le point de vente. Lorsque ces canaux ne sont pas orchestrés, des
ruptures apparaissent, mettant en péril la confiance et la fidélité.

La situation des données s'ajoute au défi. Les entreprises n'ont jamais eu autant d'informations a leur disposition
et pourtant elles restent souvent piégées dans des systémes séparés. Sans une perspective globale du parcours, il
est presque impossible de reconnaitre les schémas récurrents ou de traiter les points de douleur de maniére
systématique.

Dans le méme temps, la pression sur les co(ts et I'efficacité s'accroit. Les comités de direction s'attendent a ce

que les investissements dans I'expérience client créent une valeur démontrable. La simple mesure de la
satisfaction ne suffit plus ; il faut des métriques qui contribuent directement aux résultats financiers.
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1.3 Le virage décisif : trois dimensions
La gestion des parcours crée un systeme de pilotage durable qui réunit trois dimensions essentielles :

o La structure : Un framework de parcours hiérarchique avec des définitions cohérentes des phases, des points
de contact et des métriques, afin que tous les intervenants parlent le méme langage.

» Lagouvernance : Une responsabilité claire (ownership) par parcours, une collaboration transversale et un
alignement avec les objectifs stratégiques de I'entreprise.

* La mesurabilité : C'est seulement en liant le feedback client, les données opérationnelles et les métriques
financieres qu'il devient visible quel impact ont les améliorations et quelles initiatives méritent la priorité.

Dans cette combinaison, la gestion des parcours devient le pont entre la stratégie et I'exécution opérationnelle.

1.4 Ce qui se passe sans gestion des parcours

Les entreprises qui s'arrétent a la simple cartographie rencontrent des problémes typiques. Les cartes de parcours
deviennent des documents statiques qui deviennent rapidement obsolétes ; sans responsables ni métriques, les
enseignements précieux s'évaporent sans jamais avoir d'impact.

En paralléle, la réflexion en silos s'intensifie. Chaque département optimise ses propres points de contact sans se
soucier de I'expérience globale pergue par le client — ce qui crée une image incohérente et de la frustration chez le
client. Enfin, le business case est menacé : si les initiatives CX sont pergues comme des « facteurs secondaires »,
elles perdent la priorité lorsque les budgets se resserrent.

« Un enseignement n'est pas précieux parce qu'il est intéressant. Il est précieux lorsqu'il change quelque chose.
»

1.5 Conclusion du Chapitre 1

L'ére des cartes de parcours isolées est révolue. Les organisations qui franchissent le pas vers le Journey
Management obtiennent des avantages a trois niveaux : elles renforcent la fidélité grace a des expériences
cohérentes, augmentent l'efficacité en orientant les investissements vers les leviers les plus efficaces, et prouvent
la valeur de l'expérience client grace a un pilotage orienté ROI.

2. Le Journey Framework — structure et gouvernance

Un défaut majeur de nombreuses initiatives CX est le manque de structure. Les ateliers produisent des cartes de
parcours individuelles qui créent une transparence a court terme mais restent isolées et finissent par se
chevaucher ou se contredire. Gérer les parcours de maniére durable nécessite un Journey Framework : une
structure de référence unique pour toutes les interactions clients de I'entreprise.

2.1 Objectif et fonction

Le framework n'est pas une simple documentation, c'est la base de la gouvernance, du reporting et du pilotage.
Les parcours deviennent des unités de gestion ancrées avec des responsables attribués, des métriques et des
sources de données. Sans framework, il n'y a pas de comparabilité : chaque département travaille avec ses propres
définitions et aucune vue d'ensemble cohérente n'émerge.

2.2 L'architecture du parcours : trois niveaux

Le coeur du framework repose sur une architecture hiérarchique a trois niveaux (illustrée par I'exemple d'un
fabricant de machines) :

1. Lifecycle Client (Top Management) : Découvrir — Devenir client — Utiliser — Renouveler / Résilier

2. Macro Journeys : Service & Pieces Nouvelle Machine Services Numériques
détachées

3. Micro Journeys : Commander piéce Visite maintenance Signaler une panne



Le niveau supérieur représente le lifecycle client. Il décrit les grandes phases de |a relation client. Ce niveau est le
méme pour tous les produits et convient au top management car il rend visibles les grands leviers. En dessous se
trouvent les macro parcours (parcours end-to-end couvrant un besoin complet) et au niveau le plus détaillé les
micro parcours (processus opérationnels précis).
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Exemples d'architectures de parcours par secteur d'activité :

‘ Secteur d'activité Macro parcours (exemples) Micro parcours (exemples)

Machines &
Equipements (B2B)

Logiciels et SaaS (B2B)

Commerce de gros
(B2B)

Secteur Bancaire

Assurance

Retail & E-commerce

Energie

Nouvelle machine, service & piéeces,
services digitaux

Clients self-service, grands comptes,
partenaires & intégrations

Clients réguliers, projets, réseau de
revendeurs

Compte courant, crédit, compte titres /
épargne

Automobile, habitation, vie & santé

Achats, livraison & retours, programme
fidélité

Electricité & gaz, pompe a chaleur,
mobilité électrique

Demande de devis, mise en service, commande
piéces, visite maintenance

Onboarding, ticket support, gestion utilisateurs,
renouvellement contrat

Commande portail, livraison, réclamation, question
facture

Ouverture de compte, demande de prét, blocage
de carte

Souscription contrat, déclaration sinistre,
modification garantie

Recherche produit, click & collect, retour article,
réclamation

Déménagement, relevé compteur, modification
mensualité

Cette hiérarchie répond a un double objectif. Elle permet I'agrégation (les améliorations dans les micro parcours
ont un effet mesurable sur le macro parcours et le lifecycle) et un pilotage ciblé (les mesures sont appliquées la ou
l'effet est maximal).

Les entreprises qui n'analysent que les micro parcours perdent de vue I'ensemble. Celles qui ne regardent que
le lifecycle restent trop abstraites pour agir.

2.3 Gouvernance et responsabilités

Pour que le framework fonctionne, des rdles clairs sont requis. Au centre se trouve le Journey Owner : responsable
d'un macro ou micro parcours, de son suivi, de sa mesure et des décisions d'amélioration. Un comité de pilotage
CX (steering committee) coordonne les priorités globales. Enfin, la gouvernance des données garantit des
métriques homogeénes et valides.

2.4 Différences B2C vs B2B

En B2C, les parcours sont standardisés et a haut volume. Laccent est mis sur l'efficacité, I'automatisation et la
cohérence entre canaux.

En B2B, les parcours sont plus longs, complexes et impliquent plusieurs réles (acheteurs, utilisateurs, techniciens,
direction) qui vivent la méme relation différemment. S'y ajoutent les contacts personnels (commerciaux,
techniciens). Le framework B2B cartographie donc les roles et identifie leurs intersections (ex. renouvellement de
contrat). Lenjeu est critique : peu de clients représentent une part majeure du chiffre d'affaires, et un seul décideur
mécontent peut faire perdre un contrat majeur.

3. Modele de maturité — déterminer ou vous vous situez

Les organisations passent par des étapes de maturité typiques dans leur gestion des parcours clients :

‘_ Caractéristiques Prochaine étape

Parcours créés sporadiquement en ateliers. Pas de
définitions homogenes, pas d'owners, pas de lien avec
les KPI.

Désigner les premiers journey

1- Cartographie Ad-hoc owners, définir des KPI de base.

Batir le journey framework,
standardiser la terminologie,
instaurer des revues.

2 - Transparence
coordonnée

Parcours documentés entre départements, mais sans
framework unifié et avec une mise a jour irréguliére.

Ancrer le feedback aux
touchpoints, prioriser par impact,
créer le modele ROI et alertes.

Parcours liés au feedback client et données
opérationnelles. Progres visibles, mais pilotage
réactif.

3 - Suivi intégré



‘_ Caractéristiques Prochaine étape

Parcours intégrés au pilotage d'entreprise. Etendre a d'autres
4 - Journey Management Signalements automatiques aux owners, évaluations parcours/segments, intégrer dans
systématiques. la planification budgétaire.

Le passage de I'étape 3 a I'étape 4 est le plus difficile. La progression est rarement linéaire : une organisation peut
étre a |'étape 4 sur un parcours clé et a I'étape 2 sur un autre.
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4. Du signal a I'impact — comment les enseignements deviennent
opérationnels

4.1 « Notre NPS a baissé. Et maintenant ? »

Le lundi matin, votre tableau de bord montre une baisse de NPS. Fleche rouge. Que savez-vous réellement ? En
toute honnéteté : pas grand-chose. Vous ne savez pas ou dans le parcours cela se produit, quels clients sont
touchés, pourquoi, ni quel est I'impact financier.

C'est pourquoi une donnée client n'est pas encore un enseignement exploitable. C'est un signal — le début d'une
chaine, pas sa fin.

4.2 La chaine en sept maillons

1. Signal 2. Contexte 4. Pertinence 5. Owner 6. Action 7. Impact
Qu'est-ce qui varie Ou dans le Impact financier ? Qui peut agir ? Que fait-on ? Vérification
? parcours ?
I S S
1. Signal Qu'est-ce qui change ? Data & Analytics
2. Contexte Ou dans le parcours cela se produit-il ? Journey Management
3. Cause Pourquoi cela arrive-t-il ? Collaboration Analytics + CX
4. Pertinence Quelle est I'ampleur de l'impact business ? Data & Analytics
5. Owner Qui a la responsabilité et l'autorité d'agir ? Journey Management
6. Action Que fait-on concrétement ? Journey Management
7. Impact Laction a-t-elle corrigé le probleme ? Journey Management

La chaine n'est aussi forte que son maillon le plus faible. Un signal précis sans owner s'évapore.
4.3 Exemple concret : micro parcours « Déménagement » (Secteur Energie)
1. Signal : Lenquéte périodique montre des notes en baisse sur les clients qui déménagent.
2. Contexte : Une enquéte courte aux touchpoints isole le probleme précis : I'envoi du relevé de compteur.
3. Cause : Les verbatims révélent deux sujets : « pas de confirmation » et « bug téléversement photo ».
4. Pertinence : Croisé avec le CRM, ces clients appellent massivement le support (surco(t et attrition).
5. Owner : Le Journey Owner « Déménagement » recoit directement l'alerte qualifiée.
6. Action : Envoi d'une confirmation immeédiate et correction prioritaire du bug d'upload.

7. Impact : Mesure avant/apres au méme touchpoint : baisse des appels et remontée des notes.

5. Architecture de mesure — ce que montrent les dashboards et ce
que montrent les parcours

5.1 Ce que masquent les chiffres agrégés

Les données agrégées montrent que quelque chose change, mais pas ou ni pourquoi. Par exemple, une moyenne
de secteur peut monter alors qu'une marque s'effondre. De méme, un score d'effort (CES) peut s'améliorer alors
que le NPS chute. Les chiffres globaux sont le point de départ, pas le diagnostic.

5.2 Mesure relationnelle vs transactionnelle

‘ Critere Mesure Relationnelle Mesure Transactionnelle

Objet Evaluation globale de la relation client Feedback a chaud au moment de l'interaction

Fréquence Périodique (trimestrielle / annuelle) En continu, temps quasi réel



‘ Mesure Relationnelle Mesure Transactionnelle

Indicateurs NPS relationnel CES, CSAT, verbatims courts

Usage Evaluation stratégique, tendances macro Diagnostic précis, identification des causes
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5.3 Connecter le stratégique et I'opérationnel

Au sommet se trouve le NPS global, au milieu les métriques par macro parcours, et en bas les métriques
transactionnelles des micro parcours avec verbatims et données CRM. Les niveaux supérieurs indiquent que
quelque chose va mal ; les niveaux inférieurs montrent ce qu'il faut faire.

I Le tableau de bord montre la température. Le parcours montre ou cela fait mal et ce que ressent le client.

6. Méthodes de recherche dans la gestion des parcours

Un parcours repose sur des données probantes, pas sur des hypothéses. Les méthodes qualitatives expliquent le «
pourquoi », les méthodes quantitatives valident les volumes.

‘ Méthode Adaptée pour Enseignement typique

Entretiens approfondis / 1A (’Iomprendre les causes profondes & Pc’)urq.u0| un moment est vécu
émotions négativement

Etudes de journal de bord Parcours longs avec interactions multiples Evolution des attentes dans le temps

Sondages Touchpoints Mesure immédiate apres I'expérience Localisation exacte de la rupture

Analyse de sentiment &
verbatims

Thémes émergents et niveau de

Textes libres, emails, chats, avis .
frustration

Données internes (CRM/ERP) Historique d'achats, réclamations, appels Comportement réel plutdt que perception

Minimum Viable Research : Il vaut mieux tester rapidement des hypothéses basées sur quelques entretiens et
données réclamations plutot que de paralyser I'action par des analyses sans fin.

7. Personas et segmentation

Un parcours unique ne décrit pas tous les clients. En B2C, un nouveau client vit I'onboarding différemment d'un
client fidele. En B2B, la segmentation s'effectue par réle dans le centre d'achat (acheteur, utilisateur, technicien,
direction). Le framework permet de suivre les courbes de sentiment par persona et d'isoler les ruptures
spécifiques.

8. Design de parcours — de I'état actuel a I'état cible

» Jobs to be done : Déterminer quel progrés le client cherche a accomplir (ex. rétablir sa chaine de production
rapidement) plutot que le simple achat d'une piéce.

o Objectifs et OKR : Ancrer les objectifs du parcours dans des résultats mesurables (ex. 95% des commandes
confirmées immédiatement, baisse de 30% des appels au support).

» Service Blueprinting : Cartographier sous la ligne de visibilité les processus internes, systemes et équipes
supports qui conditionnent I'expérience client.

o Test itératif : Valider les améliorations rapidement via les points de mesure transactionnels (en quelques
semaines) au lieu de planifier des projets massifs sur plusieurs mois.
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9. Métriques et Journey Health Score

9.1 Trois types de métriques

R = - .

Perception (Voix du

client) NPS, CSAT, CES, sentiment des verbatims Comment les clients vivent |'étape
L. Délai de traitement, taux d'abandon, résolution 1er Efficacité réelle du processus
Opérationnel .
contact interne

Valeur commerciale des

Financier Churn, réachat, valeur vie client, co(t par contact " .
améliorations

9.2 Le Journey Health Score

Le Health Score combine des indicateurs quantitatifs (CSAT, CES, délais) et qualitatifs (sévérité des verbatims,
évaluation par les équipes de terrain et le Journey Owner). Il constitue un systeme d'alerte précoce opérationnel.

10. Prouver le ROI — avec un exemple de calcul

Deux leviers permettent de prouver la valeur : la réduction des colits (moins d'appels, processus plus rapides) et la
protection/croissance du chiffre d'affaires (fidélisation, renouvellement de contrats).

Exemple d'hypothése de calcul pour une entreprise (converti en Dirhams Marocains - DHS) :

‘ Poste de calcul Hypothese Effet annuel (DHS)

Contacts service client dans le parcours 500 000 par an

Réduction des appels répétés (réitération) -20% = 100 000 contacts évités -
Codt unitaire par contact support 44 DHS 4 400 000 DHS
Clients traversant le parcours par an 200 000 par an =
Réduction de l'attrition (churn) -0,5 point = 1 000 clients conservés -
Marge contributive moyenne par client / an 6 500 DHS 6 500 000 DHS
Effet financier total direct (Gain) 10 900 000 DHS
Codts du projet (Plateforme, conseil, ressources internes) 1500 000 DHS
Retour sur Investissement (ROI) estimé ~ 626 %

En B2B, par exemple : une entreprise avec 400 clients grands comptes générant en moyenne 850 000 DHS par an
qui réussit a sécuriser seulement 5 renouvellements de contrat supplémentaires protége 4 250 000 DHS de chiffre
d'affaires.

QuestionPro « Affinytix — Management du Parcours Client Page 6



11. Technologie, intégration et IA

11.1 D'un chaos de données a une vue parcours intégrée

Le probleme n'est pas le manque d'outils (CRM, ERP, outils d'enquéte, Bl), mais l'absence de lien. Sans perspective
parcours, les systémes fournissent des fragments isolés.

11.2 Une plateforme unique au lieu d'interfaces multiples

Chaque transfert manuel de données (export Excel, retraitement, réimport) entraine des pertes de temps (des
semaines) et de substance (perte des verbatims originaux et du lien segment).

Modele d'architecture moderne : Le feedback capturé au touchpoint alimente directement le parcours en quelques minutes
(score, texte brut, analyse thématique, segment, owner).

11.3 L'TA dans la gestion des parcours en 2026

 Analyse thématique automatique : Traitement du langage naturel (NLP) dans la langue d'origine directement
attribué au touchpoint.

¢ Entretiens modérés par I'lA : Réalisation d'études qualitatives a grande échelle avec relances intelligentes.
» Passage automatique a l'action : Création automatique de tickets et attribution aux Journey Owners.

o Systemes d'alerte prédictifs : Détection précoce des risques de résiliation (ex. accumulation de réclamations
en B2B).

» Protocoles ouverts (MCP - Model Context Protocol) : Permettent aux assistants IA d'interagir directement avec
les données de parcours et de paramétrer des enquétes de maniéere conversationnelle.

12. Conduite du changement et Employee Journey

12.1 Le Journey Management comme un service

La gestion des parcours ne doit pas étre une charge administrative supplémentaire pour les équipes métier.
L'’équipe CX centrale fournit la méthodologie et les outils (« Journey Management as a Service »), prépare les
données et transmet des enseignements qualifiés avec leur contexte et les actions suggérées aux Journey
Owners.

Equipe CX Centrale (Méthodes & Outils) — Transmet : Enseignement + Contexte + Tache — Journey Owners Opérationnels
(Décident & Agissent)

12.2 Le parcours collaborateur comme miroir

La qualité de I'expérience client dépend directement de I'expérience collaborateur (EX). Des employés disposant
des bons outils et d'une autonomie de décision créent de meilleures expériences clients.
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13. Boite a outils — modéeles pour démarrer

13.1 Le test de la chaine en 7 maillons

Prenez un enseignement récent et vérifiez si chaque maillon est prouvé :

Signal Qu'est-ce qui change précisément ? [10ui[]Non
Contexte Dans quel micro parcours et a quel touchpoint cela se situe-t-il ? [10ui[] Non
Cause Le probléme sous-jacent est-il identifié et prouvé par les verbatims ? [T0Oui[]Non
Pertinence Limpact financier (colts/chiffre d'affaires) est-il chiffré ? [10ui[] Non
Owner Un responsable précis est-il désigné avec l'autorité d'agir ? [TOui[]Non
Action Une mesure corrective précise est-elle planifiée avec un délai ? [10ui[]Non
Impact Un protocole de mesure avant/aprés est-il défini ? [10ui[]Non

Evaluation : Le premier maillon coché « Non » identifie votre goulot d'étranglement principal.

13.2 Feulilles de route des 90 premiers jours

e Mois 1 (Semaines 1-4) - Structurer : Esquisser le framework, prioriser 2 a 3 micro parcours, désigner les
owners, définir les métriques.

» Mois 2 (Semaines 5-8) - Mesurer : Déployer les enquétes transactionnelles, analyser les verbatims, connecter
aux données CRM/service.

* Mois 3 (Semaines 9-12) - Agir : Mettre en ceuvre les premiéres actions, mesurer l'impact avant/apres,
présenter le ROl au comité de direction.

14. Cas pratiques sectoriels d'application

e Machines (B2B) - Commande de piéces : Retards de confirmation détectés au touchpoint — Automatisation
des dates de livraison sur le portail client — Chute des réclamations et des co(ts support.

 Logiciels / SaaS (B2B) - Onboarding : Résiliations en 1re année car seuls les admins étaient formés — Création
d'un parcours d'onboarding spécifique aux utilisateurs finaux — Réduction forte du churn.

» Banque (B2C) - Ouverture de compte : Taux d'abandon élevé a la vérification d'identité — Simplification des
instructions vidéo — Hausse immédiate des conversions.

o Assurance (B2C) - Gestion de sinistre : Inquiétude des assurés pendant l'attente d'expertise — Envoi de
notifications proactives de statut par SMS/App — Augmentation du CSAT.

Conclusion Générale

Le Journey Management est |'évolution logique de I'expérience client : passer d'optimisations isolées a un

pilotage stratégique et opérationnel continu. Les données fournissent le signal ; le Journey Management
ferme la chaine.
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