Les méthodologies Intuiti

Optimisez vos performances en partant des
parcours de vos clients et prospects
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Ou’est-ce
que la La representation de

lensemble des interactions entre une personne et
une entreprise durant le parcours d'achat ou
d'utilisation d'un produit ou d'un service.



Les bénéfices

Une Customer Journey est un

Elle delivre un plan
de vos clients et utilisateurs.




Une mission réalisée par i
nos Chargés d’études et Data analysts

Une approche Une analyse
des parcours et des points de contacts Issue des donnees
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4 etapes pour aboutir au plan d’action
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Une approche adaptée a I’ensemble des cibles
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Quelques
cas pratiques



Salon de colfure

Objectif 2020 de la Direction Générale

Conquérir une cible plus jeunc
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https://www.youtube.com/watch?v=F0wI1VYtcSc
https://www.youtube.com/watch?v=F0wI1VYtcSc
https://www.youtube.com/watch?v=F0wI1VYtcSc
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Quelques exemples d’autres problematiques
traitées

© Eonce, (pisind Q) oodrive

LEADING BY TRUST

Création des Prospect Journey de la Création des Customer Journey afin Creation des Customer Journey pour
margue et recommandation sur une daccroitre les performances cadrer la refonte du site web
reorganisation de la strategie digitale omnicanales (site e-commerce &

et des difféerents points de contact points de vente)



‘exemple d’'une Customer Journey

iNTUITi

Objectif 2021 de la Direction Génerale
Augmenter de 20% nos conversions e commerce
d'ici 2021 et devenir leader sur le marché francais
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La
meéthodologie
en details



MELANIE
Profil du persona

Age : XX ans
Profession : Lorem ipsum
Statut : Accusamus et iusto

Présentation succinte du
persona, de ses habitudes et
attentes.

Harum quidem rerum facilis est et expedita
distinctio. Nam libero tempore, cum soluta nobis
est eligendi optio cumgque nihil impedit quo minus
id quod maxime placeat facere possimus, omnis
voluptas assumenda est. omnis dolor repellendus.
Temporibus autem quibusdam et aut officiis.

® ® ® ® O Caracteristique 1
® ® ® O O Caractéristique 2
® ® ® ® ® Caracteristique 3

Objectif de la Direction Générale

Ecrire ici Vobjectif stratégique
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Nous partons de vos objectifs de performance...

Ces objectifs donnent Lorientation des recherches a faire et de lobjectif a atteindre.

Ils permettent daligner les actions quily aura a mettre en oeuvre (@meliorer la satisfaction client,
diminuer les temps, reduire le nombre dinterlocuteur, gagner en conversion, etc ..).

... et identifions, avec vous, la cible a traiter

Ses profils peuvent étre issus de profils marketing deja identifies ou peuvent ressortir de phases d
ecoute (type Focus Group) pour faire emerger vos differentes typologies d'utilisateurs.



PHASE

PHASE 1 PHASE 2 PHASE 3

Nous identifions les grandes étapes du parcours

Etapes de parcours dachat, dacquisition, de service aprés vente, ou dexpérience de visite
en magasin ... Ils peuvent étre nombreux.

Ils sont déefinis en fonction de votre objectif a atteindre par cette Customer Journey et des
parcours a analyser.

Pour des parcours dachat, le funnel "Decouverte, interét, consideration, intention,
évaluation, achat” peut étre pris en reférence.

PHASE 4



Q; durée de la phase Q—, durée de la phase
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POINTS DE
CONTACT

Nous qualifions les actions de lutilisateur et Lles supports utilisés

Qui dit parcours dit actions !
Toutes les actions de lutilisateurs sont retranscrites afin de bien comprendre son

cheminement.
e parcours est autant offline (identifie par des focus group ou observation terrain) que du

online (site, application, borne).
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Tout au long du parcours, nous recensons les émotions de
lutilisateur

LLes parcours sont plus ou moins aises en fonction des etapes, du contexte, des attentes,
du temps alloue.

La concentration, et potentiellement lirritation du client, est engagee. Il convient den étre
conscient et de se focaliser sur ces instants, pour soit les lever, soit les améliorer en
détectant des opportunites a saisir.



Puis, nous recueillons les témoignages de votre cible et intégrons des données
issues d'études de marche

Les differentes étapes du parcours sont appuyees avec 2 types de donnees :

e [ adonnée qualitative : que nous recoltons lors de nos interviews et observations
terrain.

e |esétudes de marchés / statistiques : qui sont issues de rapport déetude et qui
permettent dapporter plus de contexte sur une etape ou un usage

Quasi architecto beatae Sed quia non numquam Voluptate velit esse cillum Adipisci velit, sed quia non
vitae dicta sunt eius modi tempora incidunt dolore eu fugiat nulla numguam
explicabo. Nemo enim ut labore et dolore pariatur
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Nous analysons les perf

De la méme maniere que la donnée qualitative est exploitee, il sagit pour cette ligne de
faire ressortir les principaux indicateurs de performance . indicateur, web-marketing,
danalyse SEO, conversion de plan media, taux de clics ...

Vos donnees de votre strategie digitale sont mises au regard du parcours de vos clients ou
prospect.

Voluptate velit esse cillum lorem ipsum Fugiat nulla pariatur
dolore eu fugiat nulla
pariatur 3000
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Nous identifions des opportunités et des actions a mener

Toutes les informations retranscrites (objectif de lentreprise, parcours, actions, emotion,
téemoignages, etude marche, performance) vous permettent didentifier les opportunites et
les actions a mettre en place sur les differentes etapes.

Celles-ci sont priorisees selon les enjeux

Priorité moyenne : Préciser Priorité haute : At vero eos Priorité faible : Lusto odio Priorité faible : Nam libero
ici les opportunités et accusamus et iusto odio dignissimos ducimus qui tempore, cum soluta nobis est
detecteées pour chaque dignissimos ducimus qui blanditiis praesentium eligendi optio cumque nihil
point de contact. blanditiis praesentium. At voluptatum deleniti atque impedit quo minus id quod
vero eos et accusamus et corrupti quos dolores et quas maxime placeat.
iusto odio dignissimos. molestias excepturi sint

occaecati. .
Priorité moyenne : ltaque

Priorité haute : Similique earum rerum hic tenetur a

sunt in culpa qui officia sapiente delectus, ut aut

deserunt mollitia animi, id reiciendis voluptatibus maiores

est laborum et dolorum alias consequatur aut

fuga. perferendis doloribus
asperiores.




Froiession . Lorem ipsum
Statut : Accusamus et iusto

Présentation succinte du
persona, de ses habitudes et

attentes.

Harum quidem rerum facilis est et expedita
distinctio. Nam libero tempore, cum soluta nobis
est eligendi optio cumque nihil impedit quo minus
id quod maxime placeat facere possimus, omnis

voluptas assumenda est, omnis dolor repellendus.
Temporibus autem quibusdam et aut officiis.

® ® ® ® O Caracteristique 1
® ® ® O O Caracteristique 2
® ®® ® @® Canactéristique 3

ACTIONS A METTRE EN PLACE

Priorité haute

m At vero eos et accusamus et iusto odio.
® Ducimus qui blanditiis praesentium

= Et harum quidem rerum facilis est et
expedita.

Priorité moyenne
= Nam libero tempore, cum soluta nobis.

®  Minus id quod maxime placeat facere
possimus.

= Omnis voluptas assumenda est, omnis
dolor et aut officiis debitis aut rerum.

Priorité faible

®  Rerum hic tenetur a sapiente delectus,
ut aut reiciendis voluptatibus maiores.

B Nam libero tembpore cum <oluta nobis

Enfin, un plan d'action est synthétisé pour chaque personae

En fonction de vos enjeux et des besoins utilisateurs aux différentes etapes du parcours,
vous avez au final un plan daction centre utilisateurs associe a chague personae identifie.

Il ne reste plus qua agir'!



Une
meéthodologie
developpée
par Intuiti



Lenjeu nest plus doptimiser tel ou tel canal seul. Au
contraire, la coherence du parcours global propose au
client peut étre un facteur multiplicatif des performances.
Céline Nédoncelle, DGA Intuiti

Chez Intuiti, nous partons de la connaissance client,
actuelle et prospective, pour transformer les
strategies des marques.

Le comportement utilisateur prend une part
importante dans nos methodologies et nous le
mettons en correlation avec ce que Nous apprenons
de votre marche, de vos concurrents et de votre
entreprise.
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Nos 5 domaines d’expertise

A

/B)

Etudes &
Insights

Ecouter et analyser
les comportements
et les usages
existants et
emergents

|2

Conseil en
stratégie

Comprendre les
parcours dachat et
définir les
strategies
dentreprises de
demain
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Influence

Générer la préférence
de marque
(Edito, Inbound,
design)

Conception

Créer vos parcours
et interfaces
(UX/Ul/Tech)

Acquisition

Générer des leads,
acquerir des clients
et accroitre la
notoriete
(SEO, SEA, SMO)
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Notre UserLab intégré

Un laboratoire decoute des usages et comportements

- Definir le bon mix marketing
- Définir les facteurs clés de succes d'un bon time-to-market
- Anticiper la reponse du marche

- Valider vos partis pris
- Detecter les blocages potentiels
- Deéfinir les axes doptimisation prioritaires

- Comprendre les pratiques et attentes
- Validerun go / no go
- Analyser un positionnement marche
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Notre catalogue de conférences

Des formats de 1h (30 min de talk + 30 minutes déchange) réalises en prive pour les equipes
marketing, communication et experience client

Expérience client

Comment penser
‘parcours client” plutot
que ‘touchpoints” ?

Refonte de site

Quelles instances mettre
en place lors dun projet
de refonte ?

Construire une Customer
Journey omnicanale et
repenser vos parcours
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Cadrer un projet de
refonte de site
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Data & ads

Continuer a mesurer vos
efforts marketing malgre la
reglementation RGPD

Connaissance client

Discrepancy, self care et new
loyalty : 3 evolutions des
usages clients

Quel futur pour lavenir de
lads ?
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Parmi nos clients
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Nous contacter

Envoyez un petit message a Brieuc Charier (DGA chez Intuiti)
ou
Envoyez-nous un mail juste ici : contact@intuiti.net
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https://www.linkedin.com/in/brieuccharier/

Nantes : 43, rue du Préfet Bonnefoy - 02 40 34 13 72 / Paris : 4 place de Opéra 2éme - 01 84 16 99 08

contact@intuiti.net | www.intuiti.net



