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Experience Map
Définition et fondements

La méthode de I’Experience
Map, ou carte d’expérience,
retrace et décrit le parcours
d’un utilisateur en contact
avec un service ou un systeme.

- Sa représentation graphique,
sous la forme d’un diagramme
chronologique, reprend les
différentes étapes des
Interactions avec le service et
donne une vue d’ensemble des
expeériences vécues par
I"utilisateur.




Experience Map
Définition et fondements

- Cette méthode puise ses racines
dans le domaine du marketing
(Shostack, 1977). Elle s’inspire des
Customer Journey Maps qui
consistent a identifier les obstacles
et les problemes que le client
rencontre avec un produit ou un
service, ainsi que les opportunites
d’amélioration et d’innovation
(Buttle, 2004).

- La Customer Journey Map se
présente sous la forme d’un
graphique facile a lire, qui pointe
les changements a apporter au
produit ou au service pour améliorer
I’expérience du consommateur
(Crosier & Handford, 2012).
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Experience Map
Intérét de la méthode

Les experience maps
favorisent la recherche de
solutions de conception.

Les maps sont structurées de
telle sorte qu’elles permettent
a I’équipe de conception
d’identifier les actions
critiques pour l'utilisateur et
Ses experiences.

. A partir de ces éléments, des
opportunités de conception
sont listées et seront

développées puis testées au (
cours des phases suivantes. <




Experience Map
Intérét de la méthode

Les experience maps sont une
maniere de se projeter dans
I’esprit des futurs utilisateurs,
afin de concevoir un systeme
qui répond a leurs attentes,
leurs besoins, et s’adapte a
leurs comportements.

- C’est une méthode
complémentaire a celle des
personas, a qui elle apporte
une dimension dynamique. Les
experience maps sont une
facon de leur donner vie, de les
Inscrire dans 'action :
expérientielle (Pruitt & Adlin, (
2005). |
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Format d’une
Experience Map

Une experience map est
construite autour de deux axes :

L’axe horizontal représente
le temps, structuré a partir du
parcours utilisateur, c’est-a-
dire les principales étapes
des interactions de
I’'utilisateur avec le produit ou
le service.

L’axe vertical positionne en
priorité les actions, les
expériences de |'utilisateur,
et les opportunités de
conception identifiées.



Breve description du persona

Objectif global

Etape 1 >

Parcours de 'utilisateur

Etape 2 > Etape 3 >

Actions

Pensées

Expériences

Opportunités

Temps

Format genéral d’une

Experience Map
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Format d’une
Experience Map

Les experience maps
représentent une situation
prospective, mais construite
sur des données réelles. Elles
racontent une histoire, mais il
s’agit toujours d’une histoire
vraie (Adaptive Path, 2013).
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Format d’une
Experience Map

- Al'issue de la phase d’exploration
(recueil de données réelles), I’equipe doit
identifier :

- Ce qui motive les utilisateurs. Quels
sont les besoins gu’ils cherchent a
satisfaire durant I'interaction et
quelles sont leurs attentes ?

- Ce que font les utilisateurs. Quels
sont les comportements et actions
menees par les utilisateurs pour
atteindre leurs objectifs ?

- Ce que pensent les utilisateurs. Quel
est I'état d’esprit des utilisateurs et
que pensent-ils a chaque étape de
I’'interaction ?

- Ce que ressentent les utilisateurs.
Quelles émotions positives et
négatives les utilisateurs ressentent-
iIs (craintes, frustrations, obstacles,
satisfactions...) ?




Rail Europe Experience Map
Guiding Principles

People choose rail travel because it is
convenient, eas, and flexible.

Customer Journey

Rail booking is only one part of peopl® larger
travel process.

People build their travel plans over time.

and personable.

People value service that igespectful, effective

fTAPES Recherche et planification Shopping Réservation Post-réservation, pré-voyage Voyage Post-voyage
Enter trips Review faes 1 " i i ; : Share experience
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/ance of Rail Eope

EXPfRIENCES
Helpfulness of Rail Eope

Opportunities
GLOBAL

Communicate a clear value
proposition.

Help people get the help they
need.

STAGE: Initial visit STAGES: Global

of Rail Eope

Helpfulness of Rail Eope

Support people in creating their
own solutions.

STAGES: Global

ance of Rail Eope

Helpfulness of Rail Eope

PLANNING, SHOPPING, B O O K| N G

Rekvance of Rail Eope

Helpfulness of Rail Eope

Enable people to plan over time.

STAGES: Planning, Shopping

the trip for
and booking.

STAGES: Planning, Shopping

for making decisions.

STAGES: Shopping, Booking

Arm customers with information

ance of Rail Eope

Helpfulness of Rail Eape

experience.

STAGES: Post-Booking, Travel, Post-Travel

Proactively help people deal

Improve the paper ticket

with change.

STAGES: Post-Booking, Traveling

Helpfulness of Rail Eope

POST-BOOK, TRAVEL, POSI-TRAVEL m

Accommodate planning and
booking in Europe too.

STAGE: Traveling

Communicate status clearly at
all times.

STAGES: Post-Booking, PostTravel

Make your customers into better, Engage in social media with C planning, sh and Aggregate shipping with a
more savvy travelers. explicit purposes. booking on the web. reasonable timeline.
STAGES: Global STAGES: Global STAGES: Planning, Shopping, Booking STAGE: Booking
Information Stakeholder interviews Customer Experience Survey

sources Cognitive walkttroughs

Ongoing, Linear Non-linear, but
non-linear process time based

Existing Rail Evope Documentation

adaptive path
ptive p

Exemple d’Experience
Map

Experience Map for Rail Erope | August 2011
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Experience Map

Créer une Experience Map



Une séance de création
d’une Experience Map



Etape 1 : Identifier les étapes
du parcours utilisateur

dentifiez les étapes qui
jalonnent le parcours de
‘utilisateur.

Il faut couvrir la globalité de
I’expérience en répertoriant
les interactions ou étapes se
déroulant avant, pendant et
apres l'interaction avec le
systeme.




ACTIONS

Interactions

Interactions avec

avee le site web

le service dlient

RECHERCAHE

(& (¢

ACHAT

Recherche une Compare Chaisit un modéle amf;d;jeﬁ: v
TV sur le site plusieurs modéles de TV ,
X/ ;DAFSSIJCC
Demande des Procéde A
informations Lachat de da TV
complémentaires par tEléphane

Créer une Experience

Map : etape 1

L TVRALSON

(<

Attend la
réaep’dm de la
v

Regit la TV

SAV

= Demande

Renvsie la TV un emboursement
Sj elle nest Das
conforme

Demande
un don dachat

<



Etape 2 : Reporter et
sequencer les eléments

- A chaque étape du parcours, lister
toutes les actions réalisées par
I’utilisateur.

- Reporter les points de contact
(touchpoints) entre I'utilisateur et le
service ou produit.

- Décrire ce que I'utilisateur ressent
et pense. Noter ces eléments par
une phrase a la premiere personne («
je suis heureux de faire ceci », « j’al
peur de cela »).

- Quantifier chaque expérience, de
facon positive ou négative, afin
d’obtenir une courbe, méme
basique, de la qualité de
I’expérience a travers le temps.




ACTIONS

FMOTIONS /
EXPERIENCES

PENSEES

Interactions
avee le site web

Interactions avee

Positives

le service dlient

RECAHERCAE ACHAT — LIVRALSON SAV

S

o Rei'a i T un emboursement
Recherche une Compare Chaisit un modéle A2 'ﬂtténd la . ,. envme’
. . : Lachat de la TV réception de la Regit la TV~ Si elle nest pas
TV sur le site plusieurs madéles de TV ,
par le site 11% aondorme
Demande

un bon dachat

Demande des Proccde A
informations Lachat de la TV

eomplémentaires par teléphone

)

- Et s je e ¢ette \TV ‘ma dm.;oeur. de me Quelle .grzdlere, dﬁ Je i plus gua
Cest %enlall de . Lair teés. bien, et faire ;Dlm’cer ‘ Naurais pas dit
haraer de TV ’crom;oms de on 1 de carte recevoir ma cheter <ur me trouver une
eange modéle 7 : [ autre TV

Créer une Experience
Map : etape 2




Etape 3 : Identifier les
opportunités d’amélioration

- Compléter les opportunités d’amélioration
du produit ou service, a partir :

- des écarts entre les attentes de
I'utilisateur et son expérience vécue ;

les blocages ou les freins a
I'interaction ;

les émotions et affects négatifs
(incertitude, déception, insatisfaction,
agacement...).

Relever également les événements
marquants en termes d’expérience. Ce
sont des « moments de vérité », c’est-a-
dire des moments cruciaux ou I'utilisateur
va prendre des décisions importantes.

Reporter les opportunités identifiées a
chaque étape sur I’experience map.
Elles serviront de base a la génération
d’idées de conception.
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Créer une Experience
Map : etape 3
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Internet
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Etape 4 : Mettre en
forme

Mettre en valeur les informations
Importantes que I’'on souhaite
communiquer : la map doit raconter
une histoire, qui explique le parcours
de l'utilisateur en détail et crée de

’empathie.

- C’est un outil de communication qui
doit étre attrayant et esthétique.

 Quelques outils de creation de maps

en ligne :
UXPressia : https://uxpressia.com/
dashboard

- Canvanizer : https://
canvanizer.com/new/customer-
journey-canvas
RealTimeBoard : https://
realtimeboard.com/examples/

customer_journey map



https://realtimeboard.com/examples/customer_journey_map
https://realtimeboard.com/examples/customer_journey_map
https://realtimeboard.com/examples/customer_journey_map
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Etape 5 : Générer
des idees |

Les experience maps ont vocation
a étre utilisées dans le processus
de conception pour la génération
d’idées.

Lors d’une séance de
brainstorming en groupe, utiliser
les opportunités d’amélioration
identifiees comme problématiques
de base a solutionner.

Réflechir a chacune des
opportunités aidera I’équipe de
conception a trouver des
solutions adaptées pour
produire une expérience
optimale a chaque étape du
parcours de l'utilisateur.




Etape 5 : Générer
des idees |

Pour aller plus loin que la simple

résolution de problemes pendant la

séance d’idéation, inciter les membres

de I'équipe a imaginer comment

concevoir une expérience optimale en -
rapport avec une problématique.

En somme, il faut imaginer comment
créer un moment « magique » ou une
WOW experience

Pour cela, on peut commencer par
réfléchir a quelle émotion on veut
transmettre a I'utilisateur et a ce dont
on souhaite qu’il se souvienne a la fin
de son interaction avec le systeme.

Formaliser les idées en histoires et
tenter d’appliquer les meilleures d’entre
elles pour concevoir une expérience
hors du commun !




Experience Map

Exemple d’application : la B.U. de Metz



Persona primaire

ELODIE!

*La BU est un endroit calme, dans
lequel je me sens en sécurité et
performante. Je galére toutefois pour
brancher mon PC, sans lequel je ne
peux vraiment travailler."

Age: 22 ans

Travall - Job étudiant au Mc Do
Situation : Célibataire

Domicile : Metz

Filiere : L3 Letires modernes

Persona primaire

Ses attentes

e Travailler au calme.

e Pouvoir par moment travailler avec ses camarades.
e Utiliser son PC portable.

* Accéder au Wifi.

e Brancher son ordinateur.

* Accéder a des revues ou livres sur place.

Ses frustrations

* Pas assez de prises de courant disponibles.

* Mauvaise connexion Wifi a certains endroits de la BU.

* Pas de pause café possible en dehors d'un espace enfumé.
e Peu d'espaces de travail en groupe.

Bio

Elodie est en L3 de Lettres modernes. Elle a d'abord réalisé ses
deux premiéres années universitaires @ Nancy, puis pour suivre un
cursus de meilleur qualité, elle s'est inscrite a I'Université de Metz.
Certains jours, en fonction de son emploi du temps, elle dispose
de 2 a 5 heures de "creux" pendant lesquelles elle aime aller a la
BU pour travailler. Il lui arrive méme de venir le samedi matin, afin
d'éviter de déranger (et d'étre dérangée par) les colocataires de
sont appartement qu'elle loue au cenire de Metz.

Personnalité

Introvertie Extrovertie
O

Conservatrice Créatrice

Passive Active

Non fumeuse Fumeuse

Isolée Sociale

Technologies utilisées
Smartphone

Ordinateur portable (MacBook)

Tabletie

Internet




" Expérience Map d’Elodie

PensZed Etapes

UX

Opportunités

Besoin de

travailler au
calme

Trouver une
place

Trouver des

livres

Travailler
sur place

Faire une
pause

Ranger les
WES

Seule la BU
permet
vraiment de
travailler au
calme, meme
si je nOai pas
besoin de
consulter de
livres!

Est-ce quOil y
a une prise 2
Est-ce que
cOest calme 12
Est-ce que
cOest pres
des ouvrages
gue je veux
consulter 2

JOespere ne
pas faire trop
de bruit en
mOinstallant.
Puis-je
mOZtaler sur
plusieurs
tables ?!

¥ Le systeme

pour trouver
les ouvrages
est tres facile
~ utiliser.!

Je trouve
facilement le
rayon.

Le livre sera-
t-il rZellement
disponible 2

¥ Je trouve

toujours
assez de
place pour
mOZtaler
(livres, cours,
ordinateurE) !

¥ La cafZtZria

est enfumZe,
je dois boire
mon cafZ
dehorsE !

Je nOai plus
aucune
visibilitZ sur
mes affaires. .

¥ Est-ce " moi

de ranger les
livres 2

Les autres
rangent-ils
correctement
les livres
quOils ont
empruntZs 2

S e —

Offrir d’autres
espaces de
travail,
comme une
salle d’étude.

Installer des
prises de
courant
accessibles
sur les
tables.

Faire
respecter le
silence.

©

©

©

Proposer une
app mobile
qui permet
de connaitre
I'emplaceme
nt et la
disponibilité
des livres.

Disposer des
portes
documents
en hauteur,
qui
permettent
de mieux
organiser les
espaces de
travail.

Proposer une
cafétéria
dans la BU.

\Q;/@D

Proposer des
aires de
dépots de
livres, qui
seront
ranges par le
personnel de
la BU.




Experience Map

Exemple d’application : le cas du « Green Garage »



Experience Map
Exemple d’application

- Azmina Karimi et son equipe
(www.azminakarimi.com) ont éte
sollicités pour réaliser un audit
d’un garage respectueux de
I’environnement, appelé Green
Garage.

- L’objectif etait d’identifier les
opportunités pour une meilleure
expeérience du client, et plus
particulierement son expeérience du
site web.

Plusieurs méthodes exploratoires
ont tout d’abord été mobilisées :
entretiens avec les clients, analyse
des données de navigation sur le
site web, observations




Le Green Garage Observation de I'espace d’attente




Le Green Garage Observation de I'espace d’attente




Le Green Garage Observation de I'espace d’attente




Experience Map
Exemple d’application

+ Les données recueillies ont
permis de créer une
experience map d’un client

type.

- En identifiant les moments
d’expérience negative et les
points de rupture, plusieurs
solutions ont été proposées,
dont une nouvelle structure du
site web.




Construction de
’Experience Map




Construction de
’Experience Map




Experience Map réalisee

ETAPES

ACTIONS

PENSEES

SENTIMENTS

EXPERIENCES
DU CLIENT

OPPORTUNITES

RECHERCHE

Green Garage

¥ Combien cela va cozter ?
¥ Quel garage est proche ?
¥ Comment les contacter ?
¥ Pourquoi Green Garage ?

¥ Inquiet - Ne veut pas dZpenser trop.

¥ AgacZ - Les problemes de voitures sont
contraignants.

¥ Ignorant - Je n'y connais rien en voiture.

¥ Sceptique - Est-ce que *a va vraiment
aider la planste ?

&

Il'y a beaucoup de concurrences, c'est
important de savoir ~ qui faire conbance.

¥ Site web encombrZ et navigation difpcile.
¥ Liens morts.

¥ Information non actualisZe.

« Optimiser le site web.
» Raccourcir les messages.
« Navigation fluide et directe.

PRISE DE RENDEZ-VOUS

¥ Sont-ils Bexibles ? Puis-je y aller dans
rendez-vous ?

¥ Quel est le moyen le plus rapide pour
prendre rendez-vous ?

¥ Puis-je annuler ou modiber mon rendez-
vous ? Si oui comment ?

¥ FrustrZ - N'a pas envie de franchir plein
d'Ztapes juste pour prendre rendez-
vous.

¥ Plein d'espoir - J'espere que j'aurais le
crZneau horaire que je souhaite.

¥ SoulagZ - Une fois que le rendez-vous
est pris.

Les rendez-vous peuvent stre pris pas

tZIZphone ou en ligne, mais c'est fastidieux

dans les deux cas.

¥ Le formulaire en ligne demande
beaucoup d'informations.

¥ La grande image d'une carte de crZdit
en haut de I'Zcran est inquiZtant.

¥ Prendre rendez-vous en ligne requiert
une adresse email et un nj de tZlZphone.

¥ L'opZrateur est sympa mais il faut
d'abord passer par un rZpondeur
automatique.

Repenser le formulaire et la procédure
de prise de rendez-vous.
Faire des profils clients pour accélérer
les prises de rendez-vous ultérieures.
Téléphoner pour prendre plus de
détails :
- quel est le probleme avec la voiture ?
- y a-t-il besoin d'un véhicule de
remplacement ?

ARRIVEE ET
ENREGISTREMENT

¥ Est-ce que le garage est facile ©
trouver ?

¥ Oe puis-je me garer ?

¥ Oe dois-je aller ? A qui dois-je
m'adresser ?

¥ Combien de temps vais-je attendre ?

¥ Combien cela va-t-il me cozter ?

¥ Anxieux - Si je suis en retard, vont-ils
guand meme me prendre ?

¥ HZsitant - Suis-je au bon endroit ? ,a a
l'air diffZrent des autres garages.

¥ AgacZ - Les problemes de voiture sont
agaeants, mais il faut bien les rZgler.

L'enregistrement est rapide et cordial mais

on n'a pas l'impression que le vZhicule est

pris en charge.

¥ Rien n'est mis en place pour les
nouveaux clients.

¥ Le tZIZphone sonne sans cesse
bruyamment.

¥ Le client n'est pas informZ que la
vidange est incluse, sauf s'il pose la
question.

Mettre en place une signalisation pour
le parking.

Identifier si c'est un nouveau client.

+ Communiquer sur le coté écologique.
« Fournir une liste des services et des
prix associés.

Montrer les installations. Une carte
pourrait étre utile.

ATTENTE DURANT
L'INTERVENTION

¥ Que puis-je faire en attendant ?

¥ Est-il prZfZrable d'attendre ici ou de
revenir plus tard ?

¥ Le service sera-t-il rZalisZ dans les

temps ? Comment le saurais-je ?

¥ Puis-je regarder ce qu'ils font avec ma
voiture ?

¥ En quoi le service est-il Zco-
responsable ?

¥ Surpris - C'est spacieux et confortable ?
¥ EnnuyZ - Il n'y a ni magazines, ni
tZIZvision ? Mais il y a du Wi-Fi.
¥ Sceptique - Est-ce vraiment
Zcologique ?
¥ Impatient - Combien cela va-t-il
prendre ?

La salle d'attente est plus confortable que

la moyenne, mais les lectures sur I'Zcologie

deviennent vite obsolstes.

¥ Les lectures ne sont pas en rapport avec
le client.

¥ Aucune indication du temps restant.

¥ Aucun divertissement.

¥ Aucun intZrst de la part des employZs.

+ Fournir des informations sur |'état

d'avancement.

Simplifier I'affichage d'informations.

Améliorer I'interaction avec le

personnel. C'est agréable de discuter

avec des passionnés du

développement durable.

+ L'espace est trop ouvert. Mieux séparer
les espaces publics et privés.

pour le «!Green Garage!»

PAIEMENT

¥ Un mZcanicien va-t-il m'expliquer
exactement ce qu'ils ont fait ?

¥ Vais-je comprendre ses explications ?

¥ Quel est le dZtail du prix ?

¥ Y a-t-il d'autres conseils pour I'entretien
de ma voiture ?

¥ SoulagZ - C'est enbn bni !

¥ SoulagZ - Le prix correspond "~ ce dont
je m'attendais.

¥ DZeu - Je n'ai pas rencontrZ le
mZcanicien.

¥ Ignorant - Je n'ai pas compris ce qu'ils
ont fait.

Le paiement est rapide et sans soucis,

mais ne donne pas vraiment envie de

revenir.

¥ La compZtence et la passion du
personnel n'est visible qu'apres
sollicitation.

¥ Pas de prZcision claire sur ce qui a ZtZ
fait, pourquoi *a a permis de faire des
Zconomies, ou de prZserver la planste.

¥ Aucune raison de rester en contact entre
les visites.

» Donner des indications et diriger les
clients vers leur profil pour voir ce qui a
été fait.

« Inviter les clients a visiter le site pour
réduire leur consommation d'essence.

» Montrer des comparaisons de prix
entre les Green Garages et les garages
traditionnels.

Sulvi

Green Garage

<

¥ Oe est ma voiture ? Est-elle garZe au
meme endroit ?

¥ Quand devrais-je ramener ~ nouveau ma
voiture ?

¥ Quelles interventions doivent stre faites
dans un garage, et lesquelles puis-je
faire moi-meme ?

¥ Plein d'espoir - Ma voiture va-t-elle
mieux fonctionner ?

¥ Optimiste - Est-ce que la conduite est
diffZrente ?

¥ Prudent - Vont-ils m'envoyer des spams
sur ma bo"te mail ?

Green Garage est prZsent sur les rZseaux

sociaux mais il n'y a aucune raison de

rester en contact.

¥ La communication doit aller plus loin
qu'un simple autocollant.

¥ Rien ~ partager au sujet de ma nouvelle
voiture Zcologique.

+ Inclure des termes écologiques dans la
documentation du service.
+ Créer un suivi et instaurer une relation
client : comment les clients préservent
I'environnement, conseils pour la
voiture, rappels d'échéance pour
I'entretien, invitations a des
événements spéciaux.
Créer une base de données clients
pour une relation a long terme, un suivi
des réparations et des rendez-vous
plus simples.
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