














WE BELIEVE THAT
IMPROVING THE CUSTOMER
EXPERIENCE MUST BE THE
RELENTLESS FOCUS OF
MODERN MARKETING.

- The Econsultancy Modemn Marketing Mamfesto

#MOMEMRA
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esC o0 Bouygues = 10:21 7 88 % . + 88 % m>
Paris—Valence Cheapest Bouygues % 10:22 Account
) Semi-flex
Cancel Filter « Flex < 13:41-15:54
08:06+10:18 296,00 € Dimanche 18 septembre Depart vendredi 16 septembre
2h12 1 100,00 € 10: i -de-
13:41 Valence TGV £ 0:07 Paris Gare-de-Lyon
10:07-12:19 > 86,00€ 15:54 Paris Gare-de-LydnRy’ 2 12:19 Valence TGV
2h12 1* 113,00 € o Return dimanche 18 septembre
v 2% class 30,00€ 13:41 Valence TGV
10:59~13:45 2 8500€ 1 class 100,006  15:54 Paris Gare-de-Lyon
2h46 1* 90,30 €
Hubert
SEATING
11:41-14:11 > 80,00 € 3 176,00 €
2h30 1 96.00 € av.e0n2 _ I Your ticket is pre-booked. Price and
| Valence - Paris t seat are locked in if paid before jeudi
12:07 - 14:19 5nd 107,00€ Upstalrs i 15 septembreaHOhOZ.

2h12 1* 113,00 €

12:59-16:10 2 97,40 €
3h11 1* 104,90 € Add a ticket

1** class available for 10,00 € extra
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{ Retour  Résultats aller @ &8 < Retour Mon panier @
Aller le 16 Sept. & partir de 10h45 5 ;23'5 GARE DE LYON ¢ ) VALENCE GARE
Ailer le 16 sept

Retour le 18 sept. 196,00 €
1 passager

PRIX TOTAL POUR 1 PASSAGER

10h07 PARIS GARE DE LYON

Placement et conditions >
1218 VALENCE GARE TGV
Durée 02h12 Mon mode de retrait
) Modifier ou poser une
1 | > E-billet NERT 4
ére classe 113,00 € @ option

TGV TGV LOISIR

Mes assurances
Détalls et autres tarifs >

= 540 €
&3 MODIF. & TRAJET PERTURBE

10h07 PARIS GARE DE LYON fae

129 VALENCE GARE TGV Altianz & 3 s
Durée 02h12 Détails et conditions 2
tére cl TOTAL 196,00 €

T

St 147,00 € :

s TGV LOISIR suppnmer
Détails et autres tarifs > Ajouter un billet Payer 196,00 €

En cliquant sur "Payer”, vous acceplez sans 18serye >

11ha1 PARIS GARE DE LYON toutes los Conditions Géndrales de Venie
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Banking by Design
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Q OVERVIEW

Happy Birthday!

Hubert, make a wish and blow out the

v
candles. You are today’s star!

Hubert Kratiroff

624,49 €

AUBERGE BONHEUR

-125.00 €
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Casper o

LIVE THE DREAM

e i cfect mattre

Matelas CASPER
Casper Mattress



Digital Native Vertical Brand



le slip francais  Jimmy Fairly
made.com Veja

maison standard Tediber
Michel Augustin Bergamotte
Dollar Save Sézane
Glossier Warby Parker
Casper Bobbies



Tesla Toronto Yorkdale Mall
NorthFace ClubMonaco MS APPLE



UX : restaurant

Horaires et remplissage

Menu online (prix et composition)
Localisation et moyen de locomotion
Réservation de table (avec choix et nom)
Click to call

Phygital (vitesse de service : plat et
boisson / doggy bag / vestiaire)

Paiement invisible



UX writing

Style redactionnel (TTSO) = Charte éditoriale (ou copycat)

WOW : Emotion = impact by wording (utile, smart, inspirant...)
stratégie éditoriale / de contenu
brand book / manifesto




Zappos
Delivering
Happiness
Tony Hsieh

DELIVERING
Happmess
Zappos TONY HSIEH\

|
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simplicity is the ultimate sophistication

biomimeétisme Idriss Aberkane

best ui is, Nno Ui
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THAT'S BEEN ONE OF MY
MANTRAS - FOCUS &
SIMPLICITY., SIMPLE CAN BE
HARDER THAN COMPLEX;
YOU HAVE TO WORK HARD
TO GET YOUR THINKING
CLEAN TO MAKE IT SIMPLE

STEVE JOBS
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UX,

Deéfinition




UX: User eXperience

toutes interactions
percues par lutilisateur avant,
pendant et apres l'usage



toutes : omnicanal
interactions:  touchpoint, point de contact

percues : Mméme non voulues
utilisateur : client, consommateur
avant, pendant, aprés . parcours complet,

customer journey
usage achat, utilisation,

test, destruction
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Forrester



Les trois niveaux de I'experience client

Délivrer expérience souhaitée, qui
adresse aussi les besoins émotionnels.

* Mémorable (source de recommandation)

* Innovation
¢ Non copiable

Satisfaire le client et réduire les
insatisfactions, en lien avec
Vexpérience souhaitée.

¢ Incontournable

* Amélioration continue

» Copiable (commodite, produit,
service)

Source: Laurence Bodvy. Christoohe Tallece.

Le plaisir
Les émotions

La facilité d'utifisation
La réduction des insatisfactions
Le traltement des réclamations

La satisfaction des besoins de base

LUexpérience client. Evrolles. 2015

Les moment tangibles
d'enchantement

Qualité

Propositionde
valeur centrale
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NOT THIS OR EVEN THIS BUT THIS




CLsStomor sorvice Usabsty

Avernsog nteraction Dessgn
Brand roputation Visual Desygn

Sales process Informaton Archiecture
Pricing faimess Content Suseqy
Product delivery User Resoarch







SEO + UX = SXO

SEARCH EXPERIENCE OPTIMISATION



A USER INTERFACE IS
LIKE A JOKE. IF YOU
HAVE TO EXPLAINIT,
IT'S NOT THAT GOOD.



Good design is
as little design
as possible.

— Dieter Rams
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Don’t make
me think!

KRUG'S FIRST LAW OF USABILITY

Steve Krug

DON'T
MAKE
ME
THINK

Qv'\e\\wd

and Moble

ommon Sense Approach to Web,Usability




Steve I‘<rug
DON'T
MAKE
ME
THINK

g_ovw\’md

and Moble
A Common Sense Approach to Web,Usability







User Interface

Typo
Couleur
Mise en page
Disposition
Bouton (CTA)

Harmonie
A/B Testing
Clarte / suivant

Auto Apprentissage



IXD : interaction design (x?)
Design d'interface

Ul : statique (image, texte, taille, couleur)
IXD : réagit aux actions, interactif

E
&



IXD : interaction design
Design d'interface

Clic, swipe, slide, type,

pinch, link, tap, push,
multitouch, drag & drop,

retour haptique, 3Dtouchdisplay,

peek & pop (Watch, 6s et 7s)



EXPERIENCE




User Experience

- Stratégie  Multi device

* TouchPoint * Multi canal

- Résolution de * Multi user
probi€mes » Partageable /

- Content soaallsable

- StoryTelling . Suppressmn des

. API pointside friction
(PamPomt)

SKOOL



Author of The Art of the Start and Reality Check

Guy Kawasaki

“Read this book to create a company
as enchanting as Apple." —Woz

UX =
enchanter
la relation
client

Enchantment

The Art of Changing Hearts,
Minds, and Actions







Design is not just what it
looks like and feels like.
Design is how it works.

Steve Jobs

American entrepreneur
and inventor

(1955-2011)







G

GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

: SERVICE DESIGN (CEM)

uI
USER
INTERFACE

IxD
Design
d'Interaction




Piege : Customer Washing

GreenWashing : « trop vert pour étre
honnéte »

Customer Washing :
le client est roi, I'entreprise est empereur



McDonalds
Ll ]




Experience client n'est pas nouvelle

Hirschman & Holbrook (1982)

Benavent (2001)

Bourgeon & Filser les courses : vivre des expériences
Hetzel (2002)

Caru & Cova (2002)

Gilmore & Pine (2011) Experience economy HBR
Body & Tallec (2015)

Ray & Sabadie (2016)






Worst

UX
Ever




Ever

second visit ?







Dieter Rams (Braun & Bauhaus de Walter Gropius




Recette de |'échec

pas d'empathie
pas de contenu
nas de vision / message / credo / WHY
trop d'antécedents

des regles a respecter * .
nabitudes a conserver ‘o IF | HAD ASKED PEOPLE

, | WHAT THEY WANTED,
nas d'innovation THEY WOULD HAVE SAID:

nas d'invention s FASTER HOBS’ES...”




Recette du succes

s‘appeler Steve Jobs ou Richard Branson

WP S
Q '

-

"The key is to set realistic
customer expectations,
and then not to just meet

them, but to exceed them
— preferably in unexpected
and helpful ways.”

e M
.'." 5
\. ) ‘ Richard Branson

’

“

A




Recette du succes

s'appeler Steve |obs ou Richard Branson

“If you aren’t
making a difference
in other people’s lives, )
you shouldn’t be in business _§
- it’s that simple,,

(4 i

A



GRENOBLE
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Batir une bonne UX
1/ supprimer

et seulement apres
2/ ajouter

© =



pprimer :

nts, allergenes

S de friction (frictionless)
CEREEEINIERS)

S (flawless




© =

2/ Ajouter :
satisfaction, fluidité
art, plaisir, sentiment
personnel, émotion

sourire, humour
= ENCHANTER



Laurence Body « Christophe Tallec

Prefaces de B, Joseph Pine Il et de Mark Suckdorn

’EXPERIENCE
CLIENT

npagnel

EYROLLES



Les trois niveaux de |I'expérience client

Délivrer expérience souhaitée, qui
adresse aussi les besoins émotionnels.

* Mémorable (source de recommandation)
* Innovation

¢ Non copiable

Satisfaire le client et réduire les
insatisfactions, en lien avec
Vexpérience souhaitée,

* Incontournable

* Amélioration continue

» Copiable (commodite, produit,
service)

Le plaisir
Les émotions

La facilité d'utifisation
La réduction des insatisfactions
Le traitement des réclamations

La satisfaction des besoins de base

Casionar | sssnnmeans Badi: Phheletmnmbeae Yallaes Tavemiaolamsre slleamd Bisaallaz 91 B

Les moment tangibles
d'enchantement

Qualité

Propositionde
valeur centrale






Parcours 3
Client

UX

="







OnBoarding

paradigme du parcours client
paradigmatic customer journey

30% des APPS qui sont telechargees sont
supprimées apres moins d'une minute

d'utilisation

RH : arrivée du nouveau salarié
Service : arrivée de l'utilisateur
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Découvrez comment utdser Dropbox

® ® ® ®

Consarves vos Emportez ves Ervoye: des fichiers Collabores sur des
fichiers & l'abn fichiers partout wolumineux fichiers

Bienvenue sur Dropbox !
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Découvrez comment utiliser Dropbox :

® ® ® @

Conservez vos Emportez vos Envoyez des fichiers Collaborez sur des

fichiers a l'abri fichiers partout volumineux fichiers

Bienvenue sur Dropbox !



stripe

Create your Stripe account.

O SO YOUR BS00uRE atee, 30 TRy s

20 »

hubert@kratiroff.com

0000000000000*

.

Confirm password

. -

Craate your Suite sccoum

—aeyp ————

®

That's grear

Cood passwords are Yard 10
et Try sting 3 multi-woed
DACENE, UNCOMMON Wores,
rumiders OF yymbo.



ROPO
ROBO

Research Online Purchase Offline

# showrooming



« MULT! » « CROSS »




ZMOT

... micromoments

by PG et Google



First Second

Moment of Truth  Moment of Truth
(Shelf) (Experience)

Stimulus




MORE OFTIN AN VORI OFTEN T
ASSET INTERALTION LAST INTERACTION

-
-
Ul lay Sodal ' Orgeme Referral
- T3 M acil Searth Esnail
frang
Feodt
Seartd

ZMOT by PG et Google / parcours client




bwant-1o-Kknow LwWant 10O *want-to-buy

moments moments ' maoments







CTA



Fconomie de I'attention

economie comportementale

like

clic

engagement
NEGEINEED

TIME # ATTENTION
nudge marketing



TouchPoints



Today's customer journey includes many touchpoints—each one is an opportunity

@)













Une plateforme d’applications dediée a I'eXperience Client
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FROM FIRST SIGHT TO LAST MILE

No matter if a customer is traditional, digital-savvy or looks for convenience: A smart multichannel approach offers a very
individual path through the journey with appropriate touchpoints for each type.




Parcours vu par l'entreprise




UX vu par l'entreprise

CRM







Le parcours client
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Dish Customer Journey Map

dish @ Hewt @ shop () Commt & nstat (D Advacate




CUSTOMER JOURNEY ANALYTICS

74 STORE
STORE
wEB [
MOBILE ' MORBILE
33



Dish Customer Journey Map

@ et & shop ) Commt & st (D Advacate
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TouchPoint Design

la solution la plus simple a un probleme



unification du parcours client

single customer view






UX,

outils et mesures



Subscriber Research & Data Blog Events Eleaming

Blog

22 March, 2018
What is customer experience?
How can it be measured? And

who should own it?

‘ :..‘.' l |




GAILILEVS
GAILILEVS
MATHVS!




hat gets measured
gets improved

or

Gan t improve what
u don’'t measure

$



Customer Satisfaction

Customer Unhappy

e Indiffece nce

More Undesirable = More Desirable e Delighters

Characteristics Characteristics +— Dissatisfiers

s Fownd e Expectations
/ — RV S

KANO SATISFACTION MODEL



Mesures Outils

g | NPS

Net Promoter
Score

Effort / Plaisir

TouchPoints

Customer Journey / Parcours dient



NPS
Net Promoter Score

OCTRACTORS

’H’I"H‘H it tw




NPS
Net Promoter

Score

NPS (Net Promoter Score) développé par
Fred Reichfeld (Bain & Co) en 2003
Harvard Business Review

PROMOTERS Ce gu'il faut retenir / Key takeaway

2/ Question décalée : conseillerez-vous

o o ) ‘
""*" W 'ﬂ"; ww 1/ Calcul : (9+10) - (0 3 6) (sans 7 et 8)
o9 2 3 a 3¢

L 10 7

3/ Fréquence : trimestrielle




Plaisir / Effort




SCRVASERIEE blaisir = qualité
| effort = prix
‘ Nouveau Maslow

Remplace Qualite / Prix

il n'y a pas forcement paiement, Google est  Ce qu'il faut retenir / Key Takeaways :
gratuit

last clic insuffisant a expliquer I'engagement 1/ pas d'échange / transaction

Ecart = tension conscient ou latent = 2/ Single source

désequilibre => adaptation :
qut piatl 3/ pas de last clic
Etude MCA market contact audit pour

repérer et analyser les points de contact 4/ MCA
client/entreprise/produit selon le point de y ) .
vue de l'utilisateur 5/ I'écart crée le doute/déséquilibre

entraine l'adaptation/changement



Passives Promoters

Net Promoter Score (NPS) = % Promoters - % Detractors

NPS



How satisfied were you with your experience today?

worst: (1) (2)(3) (a) (s)

How satisfied are you with our services?

S = i
Very Unsatisfied Unsatisfied Neutral

CSAT CUSTOMER

Best

-
:--J

Satisfied

.' g -'\;
g!;/

Very Satisfied




Overall, how easy was it to solve your problem
with {your business} today?

Very |

Very
Easy

| Difficult

Difficult Neither Easy

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)



COMMENT CALCULER LE CES ?

Le Customer Effort Score est obtenu en posant la question suivante : « Quel niveau d'effort avez-vous dii déployer lors de votre achat en
magasin ? ». La réponse a cette question s'effectue sur une échelle allant de 1 a 7 (parfois 5), 1 signifiant un niveau d'effort faible, et 7 un
niveau d'effort élevé.

Pour le calcul du score, on dénote trois approches :
La moyenne des notes
faire une moyenne de I'ensemble des notes pour obtenir un score sur 7. Plus le score est élevé, plus l'effort est important.
CUSTOMER EFFORT SCORE = SOMME DES NOTES / NOMBRE DE NOTES
Le calcul a la maniére du NPS
A'la maniere du NPS, nous allons segmenter les clients en 3 catégories distinctes :

Effort faible : client ayant donné une note de 1 ou 2.  Effort modéré : client ayant donné une note de 3 ou 4 Effort élevé : client ayant donné
une notede5a7

CUSTOMER EFFORT SCORE. = % EFFORT ELEVE. - % EFFORT FAIBLE
Le score obtenu fluctue entre -100 (niveau d'effort minimal) et +100 (niveau d'effort maximal). Le calcul est donc tres similaire a celui du NPS..
Le Net Easy Score

Net Easy Score. Ici, on mesure le degré de facilité avec lequel le client a pu interagir avec I'enseigne. Malgré cette petite nuance, le Net Easy
Score mesure toujours la notion d'effort client. Lidée est la méme mais la logique est inversée. Ainsi, pour mesurer le Net Easy Score, la
question sera formulée a l'inverse. « A quel point était-il facile d'obtenir I'aide que vous souhaitiez aujourd’hui ? »,

Toujours sur une échelle de 7, les notes vont cette fois de 1 (extrémement facile) a 7 (extrémement facile).

Facile : client ayant donné une note de 1 ou 2. Modeéré : client ayant donné une note de 3 ou 4. Difficile : client ayant donné une
notede5a7

NET EASY SCORE. =% FACILE. - % DIFFICILE

Utilisée par la plupart des grandes enseignes américaines, les deux dernieres approches permettent de mettre en place des plans d’action plus
facilement.



Customer Satisfaction

Customer Unhappy

e Indiffece nce

More Undesirable = More Desirable e Delighters

Characteristics Characteristics +— Dissatisfiers

s Fownd e Expectations
/ — RV S

KANO SATISFACTION MODEL






BRANDS
Low Love
High Respect

LOVEMARKS
High Love
High Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

FADS
High Love
Low Respect



THE LOVEMARKER
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Persona

CIBLE MODERNE



Persona

Portrait robot d'utilisateur (user) fictif de
produit ou service



ean-Luc

Nom  Jean-Luc Revenus
Age 36 L I 1
Vie a Paris
Avec Jeanne Ville
Sans enfant I I i
Education Supérieure _ )
l(cl)rrlg;rgegﬂr) ccole xyz Fréquences
« Jai un beau métier, cv pilote entreprise 1 ! I 1
mais mes priorités Pilote entreprise 2
sont ailleurs. Mon Niveau Technique
employeur n'est pas Passionné d'aviation et de modeéle I ]
mon IseAu/ centre Bl ] '
d'intéreét »

Passionné de races de chiens et de :

. Usage mobile
] ] voyages en Asie . I
Jean Luc 36 ans est pilote de ligne L ]
depuis 3 ans dans une compagnie
low cost européenne

Know How

e



UserStory

Description en langage utilisateur d'un point de friction



User Stories (US)

Descriptions simples, claires et breves de
fonctions pour un utilisateur reel

_ien entre les utilisateurs, les designers,

développeu hef de projets
En tant que...

WE “*" USERS

weloveusers.com/methodes/personas.html

Je veux ...

Pour ...



Exemple de user stories
MUST

En tant que...

Je veux...

En tant que...

Je veux ...

Pour ...

SHOULD

En tant que...

Je veux...

Je veux...

Pour ...




@

market contact audit

Analyse tous les TouchPoints et
MicroMoments

Ecoute la VOC (Voice Of Customer)



KP]

BR : bounce rate
Churn ; abandonniste
NPS : Net Promoter Score

Attribution Marketing
DMP Data Management Plateform

m Shape
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... One more thing



CEM

customer experience management
nouvelle discipline



CXO

chief

eXperience, customer, digital, data
officer
Designers Interactifs



'@ designers

Guide des métiers D ineractits
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Le design interactif
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EMPLOYEES CAN

MAKE OR BREAK
THE EXPERIENCE




UX : restaurant

oraires et remplissage

Menu online (prix et composition)
_ocalisation et moyen de locomotion
Réservation de table (avec choix et nom)
Click to call

Phygital (suite)
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What's next ?



... Cest quol la suite ?
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cest vous







Key
TakeAways

cequ’ilfaut retenir



hubertkratiroff

06 80 43 29 05

hubert@kratiroff.com
linkedin.com/in/kratiroff
@kratiroff



