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Créer le parcours utilisateur
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Experience Map 
Définition et fondements

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


• 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 
expériences vécues par 
l’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 à identifier les obstacles 
et les problèmes que le client 
rencontre avec un produit ou un 
service, ainsi que les opportunités 
d’amélioration et d’innovation  
(Buttle, 2004).


• La Customer Journey Map se 
présente sous la forme d’un 
graphique facile à lire, qui pointe 
les changements à apporter au 
produit ou au service pour améliorer 
l’expérience du consommateur 
(Crosier & Handford, 2012).



Experience Map

Intérêt de la méthode



Experience Map 
Intérêt de la méthode

• Les experience maps 
favorisent la recherche de 
solutions de conception.


• Les maps sont structurées de 
telle sorte qu’elles permettent 
à l’équipe de conception 
d’identifier les actions 
critiques pour l’utilisateur et 
ses expériences.


• À partir de ces éléments, des 
opportunités de conception 
sont listées et seront 
développées puis testées au 
cours des phases suivantes.



Experience Map 
Intérêt de la méthode

• Les experience maps sont une 
manière de se projeter dans 
l’esprit des futurs utilisateurs, 
afin de concevoir un système 
qui répond à leurs attentes, 
leurs besoins, et s’adapte à 
leurs comportements.


• C’est une méthode 
complémentaire à celle des 
personas, à qui elle apporte 
une dimension dynamique. Les 
experience maps sont une 
façon de leur donner vie, de les 
inscrire dans l’action 
expérientielle (Pruitt & Adlin, 
2005).



Experience Map

Format d’une Experience Map



Format d’une 
Experience Map

• Une experience map est 
construite autour de deux axes :


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


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



Temps

Actions

Pensées

Expériences

Opportunités

Brève description du persona Objectif global

Parcours de l’utilisateur

Étape 1 Étape 2 Étape 3 Étape N

Format général d’une 
Experience Map



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).



Format d’une 
Experience Map
• A l’issue de la phase d’exploration 

(recueil de données réelles), l’équipe doit 
identifier :

• Ce qui motive les utilisateurs. Quels 

sont les besoins qu’ils cherchent à 
satisfaire durant l’interaction et 
quelles sont leurs attentes ?


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


• Ce que pensent les utilisateurs. Quel 
est l’état d’esprit des utilisateurs et 
que pensent-ils à chaque étape de 
l’interaction ?


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

ACTIONS

RESSENTIS

Recherche et planification Shopping Réservation Post-réservation, pré-voyage Voyage Post-voyage

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

Rail booking is only one part of people’s larger 
travel process.

People build their travel plans over time. People value service that is respectful, effective 
and personable.

EXPÉRIENCES

Rail Europe Experience Map

Comparaisons 
des vols

avec Kayak

Recherches
Google

Recherches
d’hôtels

Discussions
entre amis

Relevance of Rail Europe

Enjoyability

Helpfulness of Rail Europe

Paper tickets 
arrive in mail

• I’m excited to go to Europe! 
• Will I be able to see everything I can?
• What if I can’t afford this?
• I don’t want to make the wrong choice.

• It’s hard to trust Trip Advisor. Everyone is 
so negative.

• Keeping track of all the different products 
is confusing.

• Am I sure this is the trip I want to take?

• Website experience is easy and friendly!
• Frustrated to not know sooner about which 

tickets are eTickets and which are paper tickets. 
Not sure my tickets will arrive in time.

• Stressed that I’m about to leave the country 
and Rail Europe won’t answer the phone.

• Frustrated that Rail Europe won’t ship tickets 
to Europe.

• Happy to receive my tickets in the mail!

• I am feeling vulnerable to be in an unknown place in 
the middle of the night.

• Stressed that the train won’t arrive on time for my 
connection.

• Meeting people who want to show us around is fun, 
serendipitous, and special.

• Excited to share my vacation story with 
my friends.

• A bit annoyed to be dealing with ticket refund 
issues when I just got home.

View
maps

Arrange
travel

Blogs et 
sites de voyage

Plan with
interactive map

Review fares

Select pass(es)

Enter trips Confirm 
itinerary

Delivery 
options

Payment 
options

Review & 
confirm

Map itinerary
(finding pass)

Destination
pages

May call if 
difficulties 

occur

E-ticket Print 
at Station

Web

raileurope.com

Wait for paper tickets to arriveResearch destinations, routes and products

Questions par
Chat en ligne

Activities, unexpected changes

Change 
plans

Check ticket 
status

Print e-tickets 
at home

web/
apps

Look up 
timetables

Plan/
confirm 
activities

Web

Share 
photos

Share 
experience 
(reviews)

Request 
refunds

Follow-up on refunds for booking changes

Share experience

Buy additional
tickets

Look up 
time tables

Stakeholder interviews
Cognitive walkthroughs

Customer Experience Survey
Existing Rail Europe Documentation 

Opportunities

Guiding Principles

Customer Journey

Information
sources

RAIL EUROPE

PENSÉES

• What is the easiest way to get around Europe?
• Where do I want to go?
• How much time should I/we spend in each 

place for site seeing and activities?

• I want to get the best price, but I’m willing to pay a 
little more for first class.

• How much will my whole trip cost me? What are my 
trade-offs?

• Are there other activities I can add to my plan?

• Do I have all the tickets, passes and reservations 
I need in this booking so I don’t pay more 
shipping?

• Rail Europe is not answering the phone. How 
else can I get my question answered?

• Do I have everything I need?
• Rail Europe website was easy and friendly, but 

when an issue came up, I couldn’t get help.
• What will I do if my tickets don’t arrive in time?

• I just figured we could grab a train but there are 
not more trains. What can we do now?

• Am I on the right train? If not, what next?
• I want to make more travel plans. How do I 

do that?

• Trying to return ticket I was not able to use. Not 
sure if I’ll get a refund or not.

• People are going to love these photos!
• Next time, we will explore routes and availability 

more carefully.

Ongoing, 
non-linear

Linear 
process

Non-linear, but 
time based

Communicate a clear value
proposition.

STAGE: Initial visit

Connect planning, shopping and
booking on the web.

STAGES: Planning, Shopping, Booking

Arm customers with information
for making decisions.

STAGES: Shopping, Booking

Improve the paper ticket
experience.

STAGES: Post-Booking, Travel, Post-Travel

Make your customers into better,
more savvy travelers.

STAGES: Global

Proactively help people deal
with change.

STAGES: Post-Booking, Traveling

Support people in creating their
own solutions.

STAGES: Global

Visualize the trip for planning
and booking.

STAGES: Planning, Shopping

Enable people to plan over time.

STAGES: Planning, Shopping

Engage in social media with
explicit purposes.

STAGES: Global

Communicate status clearly at
all times.

STAGES: Post-Booking, Post Travel

Accommodate planning and
booking in Europe too.

STAGE: Traveling

Aggregate shipping with a
reasonable timeline.

STAGE: Booking

Help people get the help they
need.

STAGES: Global

GLOBAL PLANNING, SHOPPING, BOOKING POST-BOOK, TRAVEL, POST-TRAVEL

Relevance of Rail Europe

Enjoyability

Helpfulness of Rail Europe

Relevance of Rail Europe

Enjoyability

Helpfulness of Rail Europe

Relevance of Rail Europe

Enjoyability

Helpfulness of Rail Europe

Relevance of Rail Europe

Enjoyability

Helpfulness of Rail Europe

Relevance of Rail Europe

Enjoyability

Helpfulness of Rail Europe

Mail tickets 
for refund

Get stamp 
for refund

Exemple d’Experience 
Map



Exemple d’expérience 
map



Experience Map

Créer une Experience Map



Une séance de création 
d’une Experience Map



Etape 1 : Identifier les étapes 
du parcours utilisateur

• Identifiez les étapes qui 
jalonnent le parcours de 
l’utilisateur.


• Il faut couvrir la globalité de 
l’expérience en répertoriant 
les interactions ou étapes se 
déroulant avant, pendant et 
après l’interaction avec le 
système.



Créer une Experience 
Map : étape 1

Recherche une 
TV sur le site

Compare 
plusieurs modèles

Demande des 
informations 

complémentaires

Choisit un modèle 
de TV

Procède à 
l'achat de la TV 

par le site

Procède à 
l'achat de la TV 
par téléphone

Attend la 
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Etape 2 : Reporter et 
séquencer les éléments

• À chaque étape du parcours, lister 
toutes les actions réalisées par 
l’utilisateur.


• Reporter les points de contact 
(touchpoints) entre l’utilisateur et le 
service ou produit.


• Décrire ce que l’utilisateur ressent 
et pense. Noter ces éléments par 
une phrase à la première personne (« 
je suis heureux de faire ceci », « j’ai 
peur de cela »).


• Quantifier chaque expérience, de 
façon positive ou négative, afin 
d’obtenir une courbe, même 
basique, de la qualité de 
l’expérience à travers le temps.



Recherche une 
TV sur le site

Compare 
plusieurs modèles

Demande des 
informations 

complémentaires

Choisit un modèle 
de TV

Procède à 
l'achat de la TV 

par le site

Procède à 
l'achat de la TV 
par téléphone

Attend la 
réception de la 

TV
Reçoit la TV

Renvoie la TV 
s'i elle n'est pas 

conforme
Demande

un bon d'achat

Demande
un emboursement

In
ter

ac
tio
ns

av
ec 

le 
sit

e w
eb

In
ter

ac
tio
ns

 a
ve
c

le 
ser

vic
e c

lie
nt

C'est génial de 
changer de TV

AC
TI

ON
S

ÉM
OT

IO
NS

 /
EX

P
ÉR

IE
NC

ES
P
EN

SÉ
ES

P
osi

tiv
es

Né
ga

tiv
es

Et si je me 
trompais de 
modèle ?

Je veux une TV 
écran plat de 
50 pouces

Quelle est la 
différence entre 
un écran LED 

et LCD ?

Je reste dans 
mon budget

Cette TV m'a 
l'air très bien, et 

elle est 
recommandée

J'ai peur de me 
faire pirater 

mon n° de carte 
bleue ?

J'ai hâ^te de 
recevoir ma 
nouvelle TV

Quel moment 
excitant !

Quelle galère, je 
n'aurais pas dû 
acheter sur 
Internet

Je n'ai plus qua 
me trouver une 

autre TV

Ce site est-il 
fiable ?

Le délai de 
livraison 

correspond-il au 
délais annoncé ?

La qualité de 
l'image est très 

décevante

Retour à la 
case départ

RECHERCHE ACHAT LIVRAISON SAV

Créer une Experience 
Map : étape 2



Etape 3 : Identifier les 
opportunités d’amélioration

• Compléter les opportunités d’amélioration 
du produit ou service, à partir :

• des écarts entre les attentes de 

l’utilisateur et son expérience vécue ;

• les blocages ou les freins à 

l’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-à-
dire des moments cruciaux où l’utilisateur 
va prendre des décisions importantes.


• Reporter les opportunités identifiées à 
chaque étape sur l’experience map. 
Elles serviront de base à la génération 
d’idées de conception.



Créer une Experience 
Map : étape 3
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Proposer des 
conseils à 
l'utilisateur

Rassurer l'utilisateur 
en affichant des 

éléments de sécurité

Proposerun
SAV réactif



Etape 4 : Mettre en 
forme
• Mettre en valeur les informations 

importantes que l’on souhaite 
communiquer : la map doit raconter 
une histoire, qui explique le parcours 
de l’utilisateur en détail et crée de 
l’empathie.


• C’est un outil de communication qui 
doit être attrayant et esthétique.


• Quelques outils de création 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


L’outil Uxpressia



Etape 5 : Générer 
des idées !
• Les experience maps ont vocation 

à être utilisées dans le processus 
de conception pour la génération 
d’idées.


• Lors d’une séance de 
brainstorming en groupe, utiliser 
les opportunités d’amélioration 
identifiées comme problématiques 
de base à solutionner. 


• Réfléchir à chacune des 
opportunités aidera l’équipe de 
conception à trouver des 
solutions adaptées pour 
produire une expérience 
optimale à chaque étape du 
parcours de l’utilisateur.



Etape 5 : Générer 
des idées !
• Pour aller plus loin que la simple 

résolution de problèmes pendant la 
séance d’idéation, inciter les membres 
de l’équipe à 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 à quelle émotion on veut 
transmettre à l’utilisateur et à ce dont 
on souhaite qu’il se souvienne à la fin 
de son interaction avec le système.


• 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




           Expérience Map d’Elodie
Besoin de 
travailler au 

calme

Trouver une 

place
 S’installer
 Trouver des 
livres


Travailler 
sur place


Faire une 
pause


Ranger les 
livres


E
ta

p
e
s


•  Seule la BU 
permet 
vraiment de 
travailler au 
calme, même 
si je n’ai pas 
besoin de 
consulter de 
livres.


•  Est-ce qu’il y 
a une prise ?


•  Est-ce que 
c’est calme ?


•  Est-ce que 
c’est près 
des ouvrages 
que je veux 
consulter ?


•  J’espère ne 
pas faire trop 
de bruit en 
m’installant.


•  Puis-je 
m’étaler sur 
plusieurs 
tables ?


•  Le système 
pour trouver 
les ouvrages 
est très facile 
à utiliser.


•  Je trouve 
facilement le 
rayon.


•  Le livre sera-
t-il réellement 
disponible ?


•  Je trouve 
toujours 
assez de 
place pour 
m’étaler 
(livres, cours, 
ordinateur…)


•  La cafétéria 
est enfumée, 
je dois boire 
mon café 
dehors…


•  Je n’ai plus 
aucune 
visibilité sur 
mes affaires...


•  Est-ce à moi 
de ranger les 
livres ?


•  Les autres 
rangent-ils 
correctement 
les livres 
qu’ils ont 
empruntés ?
P

e
n
sé

e
s


UX



•  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 connaître 
l’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.


•  Proposer des 
aires de 
dépôts de 
livres, qui 
seront 
rangés par le 
personnel de 
la BU.


O
pp
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tu
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s




Experience Map

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



Experience Map 
Exemple d’application

• Azmina Karimi et son équipe 
(www.azminakarimi.com) ont été 
sollicités pour réaliser un audit 
d’un garage respectueux de 
l’environnement, appelé Green 
Garage.


• L’objectif était d’identifier les 
opportunités pour une meilleure 
expérience du client, et plus 
particulièrement son expérience 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 l’espace d’attente



Le Green Garage Observation de l’espace d’attente



Le Green Garage Observation de l’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 négative et les 
points de rupture, plusieurs 
solutions ont été proposées, 
dont une nouvelle structure du 
site web.



Construction de 
l’Experience Map



Construction de 
l’Experience Map
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PENSÉES

• Combien cela va coûter ?
• Quel garage est proche ?
• Comment les contacter ?
• Pourquoi Green Garage ?

• Inquiet - Ne veut pas dépenser trop.
• Agacé - Les problèmes de voitures sont 

contraignants.
• Ignorant - Je n'y connais rien en voiture.
• Sceptique - Est-ce que ça va vraiment 

aider la planète ?

Il y a beaucoup de concurrences, c'est 
important de savoir à qui faire confiance.
• Site web encombré et navigation difficile.
• Liens morts.
• Information non actualisée.

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

• Sont-ils flexibles ? Puis-je y aller dans 
rendez-vous ?

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

• Puis-je annuler ou modifier mon rendez-
vous ? Si oui comment ?

• Frustré - N'a pas envie de franchir plein 
d'étapes juste pour prendre rendez-
vous.

• Plein d'espoir - J'espère que j'aurais le 
créneau horaire que je souhaite.

• Soulagé - Une fois que le rendez-vous 
est pris.

Les rendez-vous peuvent être pris pas 
téléphone 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 crédit 

en haut de l'écran est inquiétant.
• Prendre rendez-vous en ligne requiert 

une adresse email et un n° de téléphone.
• L'opérateur est sympa mais il faut 

d'abord passer par un répondeur 
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 problème avec la voiture ?
     - y a-t-il besoin d'un véhicule de 

remplacement ?

• Est-ce que le garage est facile à 
trouver ?

• Où puis-je me garer ?
• Où dois-je aller ? A qui dois-je 

m'adresser ?
• Combien de temps vais-je attendre ?
• Combien cela va-t-il me coûter ?

• Anxieux - Si je suis en retard, vont-ils 
quand même me prendre ?

• Hésitant - Suis-je au bon endroit ? Ça a 
l'air différent des autres garages.

• Agacé - Les problèmes de voiture sont 
agaçants, mais il faut bien les régler.

L'enregistrement est rapide et cordial mais 
on n'a pas l'impression que le véhicule est 
pris en charge.
• Rien n'est mis en place pour les 

nouveaux clients.
• Le téléphone sonne sans cesse 

bruyamment.
• Le client n'est pas informé 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 côté écologique.
• Fournir une liste des services et des 

prix associés.
• Montrer les installations. Une carte 

pourrait être utile.

• Que puis-je faire en attendant ?
• Est-il préférable d'attendre ici ou de 

revenir plus tard ?
• Le service sera-t-il réalisé dans les 

temps ? Comment le saurais-je ?
• Puis-je regarder ce qu'ils font avec ma 

voiture ?
• En quoi le service est-il éco-

responsable ?

• Surpris - C'est spacieux et confortable ?
• Ennuyé - Il n'y a ni magazines, ni 

télévision ? Mais il y a du Wi-Fi.
• Sceptique - Est-ce vraiment 

écologique ?
• Impatient - Combien cela va-t-il 

prendre ?

La salle d'attente est plus confortable que 
la moyenne, mais les lectures sur l'écologie 
deviennent vite obsolètes.
• Les lectures ne sont pas en rapport avec 

le client.
• Aucune indication du temps restant.
• Aucun divertissement.
• Aucun intérêt de la part des employés.

• Fournir des informations sur l'état 
d'avancement.

• Simplifier l'affichage d'informations.
• Améliorer l'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.

• Un mécanicien va-t-il m'expliquer 
exactement ce qu'ils ont fait ?

• Vais-je comprendre ses explications ?
• Quel est le détail du prix ?
• Y a-t-il d'autres conseils pour l'entretien 

de ma voiture ?

• Soulagé - C'est enfin fini !
• Soulagé - Le prix correspond à ce dont 

je m'attendais.
• Déçu - Je n'ai pas rencontré le 

mécanicien.
• 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 compétence et la passion du 

personnel n'est visible qu'après 
sollicitation.

• Pas de précision claire sur ce qui a été 
fait, pourquoi ça a permis de faire des 
économies, ou de préserver la planète.

• 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 à visiter le site pour 
réduire leur consommation d'essence.

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

• Où est ma voiture ? Est-elle garée au 
même endroit ?

• Quand devrais-je ramener à nouveau ma 
voiture ?

• Quelles interventions doivent être faites 
dans un garage, et lesquelles puis-je 
faire moi-même ?

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

• Optimiste - Est-ce que la conduite est 
différente ?

• Prudent - Vont-ils m'envoyer des spams 
sur ma boîte mail ?

Green Garage est présent sur les réseaux 
sociaux mais il n'y a aucune raison de 
rester en contact.
• La communication doit aller plus loin 

qu'un simple autocollant.
• Rien à partager au sujet de ma nouvelle 

voiture écologique.

• Inclure des termes écologiques dans la 
documentation du service.

• Créer un suivi et instaurer une relation 
client : comment les clients préservent 
l'environnement, conseils pour la 
voiture, rappels d'échéance pour 
l'entretien, invitations à des 
événements spéciaux.

• Créer une base de données clients 
pour une relation à long terme, un suivi 
des réparations et des rendez-vous 
plus simples.

SENTIMENTS

EXPÉRIENCES
DU CLIENT

OPPORTUNITÉS

ACTIONS

Green Garage Green Garage

Login

ÉTAPES RECHERCHE PRISE DE RENDEZ-VOUS ARRIVÉE ET 
ENREGISTREMENT

ATTENTE DURANT 
L'INTERVENTION PAIEMENT SUIVI

Experience Map réalisée pour le « Green Garage »



Le Green Garage Identification des « touchpoints » 



Experience Map
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