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LE REVE DE WALTER

SUITE DE L'HISTOIRE

ALLER DIRECTEMENT A LA

« Qu'y a-t-il de plus merveilleux qu'un beau réve ? », se demande le
jeune Walter, allongé dans son lit, a |'étage de I'appartement
familial, au 3028 Bellefontaine a Kansas City. L'adolescent de 14 ans
regarde le plafond délabré de sa chambre faiblement éclairée par la
flamme de la bougie posée sur son chevet, songeant a un futur
prospére. Il est 21h30 et Walter sait que six heures plus tard, il
devra se lever pour distribuer le journal local afin d'aider son pere a
gagner de l'argent.

A force de vendre des journaux, Walter avait développé une passion
pour les illustrations et le dessin. Grand réveur, il dessinait souvent
un monde merveilleux, sans problémes ni conflits, ou I'argent n'était
plus la préoccupation premiére, remplacée par la joie de vivre et le
bonheur.

Dans un soupir d'apaisement, le jeune Walter se tourne pour souffler
sur la bougie et s'endormir. Soudain, trois des personnages qu'il a
pour habitude de dessiner semblent s'immiscer par la fenétre entre-
ouverte de sa chambre. Walter, pas sir de comprendre, les

" interroge en chuchotant :

« Suis-je en train de dormir ? », demande-t-il d'un ton inquiet.

Je ne sais pas », répond un grand bonhomme, d'une allure fiére.
« Est-ce réellement important ? », poursuit-il, entouré de ses deux
acoly'res un jeune gargon et une fille semblant encore moins dgée.

ochaient activement la téte pour acquiescer ce que
2 le grand personnage.

petit en taille, semblait almer' manger, alor's que la



CHAPITRE 1
| UN JOUR A DISNEYLAND

LE 7 NOVEMBRE 2018 S'APPRETE A DEVENIR L'UN DES JOURS LES PLUS MEMORABLES DE TOUTE MA VIE. EN EFFET, JE DECIDE D'EMMENER
MA PETITE AMIE, ADEPTE INCONTESTEE DES FILMS PROVENANT DES STUDIOS « DISNEY », AU PARC D'ATTRACTION « DISNEYLAND
PARIS », L'UN DE SES PLUS GRANDS DESIRS.

EVIDEMMENT, JE CONNAIS CE PARC A THEME DE NOM, ET AVAIS ENTENDU BEAUCOUP DE BIEN DE CELUI-CI, PARTICULIEREMENT
VIS-A-VIS DES ENFANTS. SANS ETRE FANATIQUE, J'APPRECIE LES FILMS « DISNEY », PRINCIPALEMENT POUR LES FORTS MESSAGES
QU'ILS TRANSMETTENT. CELA-DIT, J'AIME PARTICULIEREMENT LES ATTRACTIONS A SENSATIONS FORTES ET « DISNEYLAND
PARIS » N'ETAIT, POUR MOI A CE JOUR, PAS L'ENDROIT OU SE RENDRE POUR EXPERIMENTER CELA. J'INVITE DONC MA BIEN-
AIMEE EN ME DISANT QUE CELA LUI FERA REELLEMENT PLAISIR, ET QUE JE SERAI, POUR MA PART, CONTENT DE POUVOIR
LUI OFFRIR CE REVE.

ET BIEN, JE SUIS A DES LIEUES DE M'IMAGINER L'EXPERIENCE INOUBLIABLE QUE JE VAIS TANTOT VIVRE !

A CETTE EPOQUE, JE VENAIS TOUT JUSTE DE LIRE UN LIVRE QUI A CHANGE MA VIE ET MA PERCEPTION DU
BUSINESS : « DO YOU MATTER ? », DE ROBERT BRUNNER ET STEWART EMERY. CE LIVRE DEMONTRE LA
NECESSITE DU DESIGN AU SEIN D'UNE ENTREPRISE, EVOQUANT CELUI-CI COMME UN CONCEPT ET NON
PAS SIMPLEMENT L'ESTHETIQUE D'UN PRODUIT. IL PROUVE LE BESOIN DE CREER UNE CONNEXION
EMOTIONNELLE AVEC LE CLIENT, NOTAMMENT EN CREANT UNE EXPERIENCE QUI VA AU-DELA DE
SES ATTENTES. J'ETAIS DONC FASCINE PAR LE CONTENU DE CE LIVRE ET COMPRENAIS CE QUI ME
FAISAIT ETRE, OU NON, ATTACHE A UNE MARQUE. DE PLUS, JE SAVAIS QUE SI UN JOUR JE

REALISAIS LE REVE DE CREER MON ENTREPRISE, J'APPLIQUERAIS LES PRINCIPES DE CETTE
OEUVRE A LA LETTRE, CAR ILS FONT REELLEMENT ECHOS AVEC MA VISION DE
L'ENTREPRENEURIAT. :



DE MANIERE CANDIDE, JE M'ENGAGE SUR LE CHEMIN DU PARC MAGIQUE DE PARIS.

ET LA ... C'EST L'EMERVEILLEMENT ! UN GRAND HOTEL, PARFAITEMENT SYMETRIQUE,
NOUS OUVRE LES PORTES DU PARC, DEVOILANT UNE MAGNIFIQUE AVENUE
ENTIEREMENT PAVEE, ORNEE DE PETITS MAGASINS ET DEBOUCHANT SUR UNE BELLE
FONTAINE. DERRIERE CELLE-CI SE DRESSE UN CHATEAU MAJESTUEUX, SYMBOLE FETICHE DES
FILMS « DISNEY ». JE SUIS BOUCHE-BEE. MA PETITE AMIE EST AUX ANGES ET MOI, JE N'EN
REVIENS PAS. QUEL SOUCI DU DETAIL ! RIEN N'EST LAISSE AU HASARD, LES ARBRES SONT TAILLES
COMME DANS « LA BELLE AU BOIS DORMANT », L'HERBE EST PLUS VERTE QU'AILLEURS, LE CHATEAU
EN EST REELLEMENT UN, NOUS NE SOMMES PLUS A PARIS, NI MEME EN FRANCE ! NOUS SOMMES A
DISNEYLAND ! UN PAYS MAGIQUE, COMPLETEMENT A PART DU RESTE DU MONDE. UN ENDROIT
FEERIQUE DANS LEQUEL N'IMPORTE QUI SOUHAITERAIT VIVRE. ET SI, EN PLUS, VOUS ETES UN AMATEUR DES

« DISNEY », ALORS VOUS DEVENEZ LE PROTAGONISTE DE VOTRE PROPRE AVENTURE, LE TEMPS DE VOTRE
SEJOUR AU PARC. ET TOUT EST CONCU POUR QUE CETTE AVENTURE SOIT INOUBLIABLE. CHAQUE ATTRACTION
A UN THEME FAISANT REFERENCE A UNE CREATION « DISNEY », ET L'EXPERIENCE EST PARFAITEMENT AGENCEE. LA
FILE D'ATTENTE PLONGE LE CLIENT DANS LE MONDE QUI L'ATTEND, ET L'ATTRACTION, THEMATISEE AVEC UN
NOMBRE INCALCULABLE DE DETAILS (VISUELS, AUDITIFS, OLFACTIFS ET TACTILES), EST SENSATIONNELLE. AU TERME DE
L'’ATTRACTION, TOUJOURS DANS LE THEME APPROPRIE, LA FIN DE L'EXPERIENCE EST CLAIREMENT MARQUEE ET
ENCOURAGE, TRES SOUVENT, A PARTICIPER UNE NOUVELLE FOIS A L'ATTRACTION. LA FILE DE SORTIE AMENE, LA PLUPART
DU TEMPS, LE PUBLIC A UNE BOUTIQUE DEDIEE AU THEME DE L'ATTRACTION. IL EST ALORS NECESSAIRE DE TRAVERSER LE
MAGASIN EN QUESTION AFIN DE SORTIR. TOUT EST SIMPLEMENT ORCHESTRE A LA PERFECTION. DE PLUS, LE PERSONNEL
CHARGE D'ACCOMPAGNER ET DE RENSEIGNER LE PUBLIC EST TRES SOURIANT, AGREABLE ET A L'ECOUTE. TOUTE L'ATTENTION EST
FOCALISEE SUR L'EXPERIENCE DU CLIENT, QUI SE DOIT D’ETRE LA PLUS POSITIVE POSSIBLE.







REPRENDRE LA CHAPITRE 2
| LEXPERIENCE FAIT SENS

POURQUOI, SELON MOI, LE DESIGN EXPERIENTIEL DOIT ETRE LA PRIORITE NUMERO UNE DE

N'IMPORTE QUELLE ENTREPRISE ? CAR ELLE PREVAUT SUR L'EFFICACITE PUREMENT

QUANTITATIVE D'UN PRODUIT OU SERVICE, ET AURA UNE INFLUENCE POSITIVE SUR L'EFFICACITE

QUALITATIVE DE CEUX-CI. EN D'AUTRES TERMES, UNE ENTREPRISE SERA PLUS PERENNE S| ELLE

CONCENTRE SES EFFORTS SUR LA QUALITE DE L'EXPERIENCE CLIENT (ET NON PAS QUE CELLE DU

PRODUIT OU SERVICE), QUE SI ELLE CHERCHE A AUGMENTER SON EFFICACITE DE RENDEMENT. C'EST-A-

DIRE A CREER PLUS DE PRODUITS (OU SERVICES) EN MOINS DE TEMPS, AFIN DE LES VENDRE AU PLUS HAUT

PRIX ACCEPTABLE PAR SA CLIENTELE ET EN REDUISANT AU MAXIMUM LES COUTS DE PRODUCTION. LES
RAISONS DERRIERE CETTE CROYANCE SONT LES SUIVANTES : LA FIDELISATION' ET LE BOUCHE-A-OREILLEZ.

LECTURE

AUJOURD'HUI, UN CLIENT A BESOIN D'ETRE RASSURE PAR SA DECISION D'ACHAT. ET POUR CREER CE RASSUREMENT,

IL FAUT INFLUENCER SA DECISION D'ACHAT, EN DIMINUANT AU MAXIMUM SA RATIONALITE. POUR SE FAIRE, L'OBJECTIF

N'EST PLUS DE VANTER LES QUALITES TECHNIQUES D'UN PRODUIT OU SERVICE, MAIS BIEN DE CREER UNE EXPERIENCE

AUTOUR DE CELUI-CI, EN SOLLICITANT LES CINQ SENS ET EN RENDANT LES MOMENTS AVANT, PENDANT ET APRES L'ACHAT

AUSSI AGREABLES ET MEMORABLES QUE POSSIBLE. CAR RATIONNELLEMENT, UN ETRE HUMAIN PERD DE SON INTERET DE

CONSOMMATION AVEC LE TEMPS ET DEVIENT TOUJOURS PLUS EXIGENT FACE A UNE OFFRE3. CREER UNE EXPERIENCE APPARAIT

DONC COMME UN REMEDE A CE PROBLEME, AVEC COMME OBJECTIF DE FIDELISER LE CLIENT A SA MARQUE, SON ENTREPRISE. DE

PLUS, UNE PERSONNE SATISFAITE, AYANT VECU UNE EXPERIENCE « REMARQUABLE », COMME L'APPELLERAIT JONAH BERGER DANS SON

LIVRE « CONTAGIOUS », SERA ENCLINE A PROPAGER SON ENCHANTEMENT. IL NE FAUT DONC PAS SACRIFIER L'EXPERIENCE POUR LA
CROISSANCE, MAIS CROITRE GRACE A LA QUALITE DE L'EXPERIENCE.

1 Brunner, R. Emery, S. Hall, R. (2008). Do You Matter?: How Great Design Will Make People Love Your Company. FT Press.
2 Berger, J. (2013). Contagious: Why Things Catch On. Simon & Schuster.

3 Wikipédia (2020) |


https://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing_exp%C3%A9rientiel#Les_principes_du_marketing_exp%C3%A9rientiel

CHAPITRE 3
| LE DESIGN FAIT LEXPERIENCE

LE DESIGN EST TROP SOUVENT MINIMISE PAR LA PERCEPTION QU’EN ONT LES GENS. POUR UNE GRANDE MAJORITE, IL S’AGIT SIMPLEMENT
D'UN ADJECTIF DECRIVANT L'ASPECT ESTHETIQUE D'UN PRODUIT OU D'UN LIEU. LE DESIGN EST UNE NOTION DE CONCEPTION BIEN
PLUS LARGE, REPONDANT AUX BESOINS EPROUVES PAR LES CONSOMMATEURS. AINSI, LA HAUTEUR D'UNE TOILETTE OU D'UN EVIER,
PAR EXEMPLE, EST LE RESULTAT D'UN DESIGN ETUDIE POUR CONVENIR A L'HUMAIN. DE MEME QUE LE BRUIT AGREABLE QUE FERA
LA FERMETURE DE LA PORTIERE D'UNE VOITURE MODERNE, DONNANT LE SENTIMENT RASSURANT QUE CELLE-CI EST BIEN
FERMEE. LE DESIGN D'UNE VOITURE N'EST DONC PAS UNIQUEMENT DANS SON APPARENCE PHYSIQUE, MAIS AUSSI DANS
L'EXPERIENCE QUE VIVRA SON UTILISATEUR EN LA CONDUISANT. LE CONFORT DES SIEGES, LA QUALITE SONORE,
L'INTUITION DANS L'UTILISATION DU GPS ET DES REGLAGES DU SYSTEME, L'AIDE PRECIEUSE D'UNE CAMERA DE RECUL,
DEVIENNENT AINSI DES CRITERES ESSENTIELS D'UN BON DESIGN ET DONC D'UNE EXPERIENCE AGREABLE POUR SES
UTILISATEURS. L'IMPORTANCE DOIT ETRE DONNEE AUX COMPORTEMENTS DES PRODUITS OU SERVICES, AUTANT (SI
CE N'EST PLUS) QU'A L'ASPECT VISUEL. A QUOI LE PRODUIT/SERVICE RESSEMBLE, CERTES, MAIS COMMENT EST-CE

QU'IL OPERE, RAISONNE DANS LE RESSENTI DU CONSOMMATEUR ?

AINSI LE DESIGN DEVIENT LA PIECE MAITRESSE DE LA CREATION D'UNE EXPERIENCE POUR LE CLIENT. IL
ETABLIT LA RELATION EMOTIONNELLE DEVELOPPEE PAR UN CLIENT AVEC UNE MARQUE, A LAQUELLE UN
PRODUIT OU UN SERVICE OFFRE L'ACCES. APPLE, PAR EXEMPLE, N'A PAS JUSTE CREE L'IPOD, MAIS A
CREE L'ACCES A UNE INCROYABLE EXPERIENCE, PERMETTANT A SES CLIENTS D'AVOIR DES
CENTAINES, PUIS MILLIERS DE CHANSONS DANS SA POCHE. A CETTE EPOQUE, L'UNE DES
ALTERNATIVES ETAIT D’ACHETER UN CD D'UNE QUINZAINE DE PISTES, MEME SI ON EN N'AIMAIT
QU'UNE SEULE, ET LE LECTEUR NE RENTRAIT CERTAINEMENT PAS DANS UNE POCHE. AH, ET

L'IPOD ETAIT AUSSI TRES ESTHETIQUE ET INTUITIF !

COMME LE DISENT ROBERT BRUNNER ET STEWART EMERY, « NOUS NE COMPTONS
POUR LES CLIENTS QUE DANS LA MESURE OU NOUS SOMMES DEVENUS CONNECTE



A LEURS BESOINS ET DESIRS EMOTIONNELS ». ETRE UNE ENTREPRISE
GUIDEE PAR UNE CULTURE DU MARKETING EXPERIENTIEL DOIT DONC
ETRE UN PROCESSUS ET NON PAS UN EVENEMENT. L'ENTREPRISE DOIT
ETRE AXEE SUR L'HOMME, AFIN DE CREER UNE REACTION
EMOTIONNELLE FORTE, ET CE, DE MANIERE ETABLIE DANS LE TEMPS,
NON PAS DE MANIERE UNIQUE. C'EST AINSI QU'ELLE SE DEVELOPPERA
FORTEMENT. SI JE REPRENDS L'EXEMPLE DE « DISNEYLAND PARIS », MA

PETITE-AMIE ET MOI AVONS EU LA CHANCE D'ASSISTER AUX FEUX

D ARTIFICE DU PARC EN FIN DE JOURNEE. C'EST UN EVENEMENT QUI
A LIEU CHAQUE JOUR AVANT LA FERMETURE ET QUI FORCEMENT ... EST
COUTEUX. ET POURTANT, QUEL SPECTACLE ! J'ETAIS EBAHI PAR CE
SPECTACLE, ET DES MILLIERS DE PERSONNES LE SONT CHAQUE JOUR.
CERTES, UN TEL DIVERTISSEMENT INDUIT UNE DIMINUTION DU BENEFICE
BRUT D'UNE JOURNEE POUR « DISNEYLAND », MAIS EST-CE UNE REELLE
PERTE ? OU EST-CE UN MOYEN DE CREER DU BOUCHE-A-OREILLE ET DE
FIDELISER SA CLIENTELE ? SUR LE LONG TERME, N'EST-CE PAS
PROFITABLE ? « DISNEYLAND » MET TOUT SIMPLEMENT L'HUMAIN AU
COEUR DE SA STRATEGIE, QUITTE A FAIRE DE GROSSES DEPENSES, CAR
LE PARI EST DE PENSER QU'IL S’AGIT D'UN INVESTISSEMENT.

DEVENIR UNE ENTREPRISE CONDUITE PAR UN PROCESSUS DE DESIGN
EST DONC ESSENTIEL, ET CETTE CULTURE DOIT ETRE REPANDUE DANS
TOUS LES SECTEURS D'UNE ENTREPRISE, ET PAS UNIQUEMENT POUR LES
DESIGNERS ET LE SERVICE MARKETING. LE SERVICE ADMINISTRATIF
COMME COMMERCIAL DOIVENT AVOIR CETTE VISION.

AFIN D'ILLUSTRER LA NECESSITE D'INSTAURER UNE CULTURE DU DESIGN
GRACE AU MARKETING EXPERIENTIEL, PRENONS L'EXEMPLE DE



« STARBUCKS# ». DANS LES GRANDES LIGNES, DANS LES ANNEES 2000,
CETTE ENTREPRISE CREEE EN 1971 ET OFFRANT NOTAMMENT LA
CONSOMMATION DE TRES BONS CAFES, CONNAIT UNE PERIODE
CREUSE, CAR L'EXPERIENCE PROPOSEE EST DEVENUE BANALE EN RAISON
DE NOMBREUSES REPLIQUES CONCURRENTES. « STARBUCKS » S'ETAIT
AUSSI BIEN TROP DIVERSIFIE DANS LES EXPERIENCES OFFERTES. AINSI,
DES COLLABORATIONS AVEC DES COMPAGNIES MUSICALES, DES
SANDWICHES CHAUDS OU ENCORE LA POSSIBILITE DE LIRE DES LIVRES,
ETAIENT PROPOSES. LA DIRECTION DECIDE ALORS DE RECENTRER
L'EXPERIENCE SUR SON SUCCES INITIAL : LE CAFE. HOWARD SCHULTZ,
LE FONDATEUR, DESIRE RAVIVER L'ATTACHE EMOTIONNELLE ENTRE LE
CLIENT ET LE CAFE. IL ELIMINE ALORS LA CONCEPTION DES
SANDWICHES CHAUDS, CAR « LEUR ODEUR INTERFERE AVEC LES AROMES
DE CAFE ». |L DECIDE DE FORMER SES EMPLOYES DANS LA CREATION
D'EXCELLENTS CAFES, AINSI QUE DANS L'ENTHOUSIASME DEGAGE LORS
DU SERVICE. DE 2010 A AUJOURD'HUI, « STARBUCKS » N'A FAIT QUE
CROITRE SON CHIFFRE D'AFFAIRES (A L'EXCEPTION DE 2020, EN RAISON
DE L'IMPACT DU CORONAVIRUS). A PRESENT, LE COUT MOYEN D'UN
CAFE DANS UN « STARBUCKS » SUISSE EST D'ENVIRON 7 FRANCS.
AUTANT DIRE QUE NOUS N'ACHETONS PAS LE CAFE MAIS L'EXPERIENCE
QUI L'ACCOMPAGNE.

EN RESUME, EN SE FOCALISANT SUR LES DESIRS DU CLIENT,
« STARBUCKS » A SU SURMONTER UNE PHASE D'ESSOUFFLEMENT. CA

4 Wikipédia (2020) | Accri
et Do You Matter ? (2008), pages 87 a 89.

5 Statistica (2019) | - CrER


https://fr.statista.com/statistiques/565427/chiffre-d-affaire-de-starbucks-dans-le-monde/#:~:text=En%202018,%20le%20chiffre%20d,des%20%C3%89tats-Unis%20en%202017.&text=Starbucks%20est%20une
https://fr.wikipedia.org/wiki/Starbucks#Histoire

N'‘A MALHEUREUSEMENT PAS ETE LE CAS DE « POLAROID® ».
IRONIQUEMENT, LA SOCIETE AYANT INVENTE LA PHOTOGRAPHIE
INSTANTANEE A ETE VAINCUE PAR L'INVENTION DE LA PHOTOGRAPHIE
INSTANTANEE NUMERIQUE. « POLAROID » A ETE INCAPABLE DE
COMPRENDRE L'ESSENCE DU BESOIN DE SES CLIENTS ET LE FRISSON
EMOTIONNEL DE L'INSTANT. CETTE ENTREPRISE TECHNOLOGIQUEMENT
CONSTRUITE SUR LA SATISFACTION DES CLIENTS, N'A PAS REMARQUE
L'EVOLUTION DES BESOINS ET INTERETS DE CES DERNIERS EN REFUSANT
D'ADOPTER LE NUMERIQUE LORS DE SON EMERGENCE.

UNE ENTREPRISE N'EST AINSI PAS DEFINIE PAR SON LOGO, NI MEME PAR SES
PRESTATIONS, MAIS PAR CE QUE RESSENT LE CLIENT AU PLUS PROFOND DE
LUI. C'EST POURQUOI IL DOIT ETRE MIS AU CENTRE DE SA STRATEGIE.
CELLE-CI DOIT CONSTAMMENT OEUVRER A SATISFAIRE LES BESOINS ET
DESIRS DES CONSOMMATEURS, ET S’ADAPTER A L'EVOLUTION DE CEUX-CI.
L'EXPERIENCE CLIENT DEVIENT « LE BAROMETRE DE SURVIE » D'UNE
ENTREPRISE, COMME LE NOTIFIE ROBERT BRUNNER DANS SON LIVRE « DO
YOU MATTER ? ». LE LOGO « HARLEY-DAVIDSON? », PAR EXEMPLE, N'EST
PAS LA MARQUE DE L'ENTREPRISE. LA MARQUE, ELLE, EST VIVANTE DANS LE
CCEUR ET LA PSYCHE DE TOUS CEUX QUI CONDUISENT LEURS VEHICULES,
PROBABLEMENT ADEPTES DE LA ROUTE 66, DES BLOUSONS EN CUIR, DES
TATOUAGES ET DES CHEVEUX VIREVOLTANTS AU VENT.

DE PLUS, SI LA MARQUE D'UNE NOTRE ENTREPRISE COMMUNIQUE
PARFAITEMENT AVEC SON PUBLIC, EN POURVOYANT PLUS QUE CE QUI EST
ATTENDU, NOTAMMENT GRACE A UNE EXPERIENCE PARFAITEMENT

6 20 Minutes (2009) |
et Do You Matter ? (2008), pages 90 et 91.

7 Do You Matter ? (2008), page 103.



https://www.20minutes.fr/economie/562805-20090406-economie-polaro-iuml-d-chronique-d-une-mort-annoncee

ELABOREE, LE PRODUIT OU SERVICE DE CETTE ENTREPRISE EST
EMOTIONNELLEMENT PRE-QUALIFIE PAR LE CLIENT, AVANT MEME SON
ACHAT, CE QUI FACILITE CELUI-CI.

AU-DELA DE L'ETUDE DU CLIENT, IL CONVIENT, CERTAINES FOIS, D'INNOVER
EN TERME D'EXPERIENCE PROPOSEE, PAR LA FRUSTRATION PERSONNELLE.
ANALYSER SON PROPRE RESSENTI FACE AUX DIFFERENTES OFFRES ET
EXPERIMENTATIONS QUI NOUS SONT PROPOSEES CHAQUE JOUR DEVIENT
ALORS UN OUTIL PUISSANT. NOUS POUVONS ALORS NOUS DEMANDER :
QU'EST-CE QUE JE N'Al PAS AIME DANS CETTE EXPERIENCE ? OU, QU'EST-
CE QUE JE N'AIMERAIS PAS SI ON ME PROPOSAIT TELLE EXPERIENCE ? EN
GUISE D'EXEMPLE, GEORGE LUCASS, LE CELEBRE REALISATEUR AYANT
NOTAMMENT PRODUIT LES « STAR WARS », A ETE MOTIVE PAR LE FAIT DE
DEVOIR ENDURER UNE MAUVAISE QUALITE AUDIO DE SON TRAVAIL AU

CINEMA. IL A ALORS CREE « », UNE SOCIETE D'INGENIERIE SONORE,
AMELIORANT DRASTIQUEMENT LA QUALITE DU SON DE SES CREATIONS. IL
S'EST DONC INVESTI DANS L'EXPERIENCE DE SON PRODUIT POUR LE PUBLIC,
EN PARTANT DE SA PROPRE FRUSTRATION.

LA CHAINE D'HOTELS « W? » A, ELLE, AMELIORE L'EXPERIENCE DES
VOYAGEURS GRACE A LA FORMATION POUSSEE DE SON PERSONNEL. CELUI-
Cl A APPRIS A SAISIR TOUS LES INDICES DES RESSENTIS DE SES CLIENTS ET A
REPONDRE AUX ATTENTES LIEES A CES RESSENTIS, SANS QUE LES CLIENTS
N’AIENT MENTIONNE QUOI QUE CE SOIT. LA SENSIBILITE OPERATIONNELLE
DES HOTELS « W » ETAIT : « POURQUOI UNE VISITE DANS UN HOTEL NE
DEVRAIT-ELLE PAS ETRE RESSENTIE COMME LE CONFORT DE LA MAISON,

8 Do You Matter ? (2008), page 131.

? Do You Matter ? (2008), pages 150 a 152.




MAIS EN MIEUX ? ». L'ENTREPRISE A REPONDU A LA QUESTION : « QU'EST-CE QUE JE N'AIMERAIS PAS SI ON ME PROPOSAIT TELLE EXPERIENCE ? ». OU
PLUTOT : « QU'EST-CE QUE J'AIMERAIS QUE L'ON ME PROPOSE DANS TELLE EXPERIENCE ?

L'OBJECTIF DU DESIGN EXPERIENTIEL EST DONC DE RACONTER ET DE FAIRE VIVRE UNE HISTOIRE. IL PREND LE BESOIN OU LE DESIR D'UN CLIENT ET
CONSTRUIT SON HISTOIRE JUSQU'A LA REALISATION ATTENDUE, C'EST-A-DIRE LA POURVOYANCE DE CE BESOIN OU CE DESIR :

LE DESIGN N'EST PAS UNE DECLARATION, MAIS UN DIALOGUE. C'EST UNE
HISTOIRE QUI DOIT ETRE ECRITE DE MANIERE COHERENTE ET FLUIDE.

ROBERT BRUNNER
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JSQU’ICI, TOUT SE PASSE BIEN, ET QUE VOUS

/REZ L'IMPACT DU DESIGN ET QUE VOTRE SOUHAIT EST DE

L’APPLIQUER A VOTRE DOMAINE, QUEL QU’IL SOIT. PRENEZ UNE
PAUSE S| NECESSAIRE, RAVITAILLEZ-VOUS ET CONT
BONNE S ‘



2la peut faire ? Tu nous entends et tu nous
importe, n'est-ce pas ? », continue le tout
ser a Walter le temps de répondre, il

s mes amis m'appellent Jo ! Elle, c'est
lui c'est Hilare le comique ! », dit-il en
deux amis du doigt.

>, repond le jeune gargon d'un ton
est en train de vivre.

a avec un sourire attendrissant.

semblais avoir besoin de

« Est-ce moi
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aison, sauf lui
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ALLER DIRECTEMENT A
LA FIN DE L'HISTOIRE

‘monde s'entraide. Nos ancétres ont, il y a maintenant

cles, éradiqué la jalousie, la haine et la peur en

otre systéme décisionnel. Le pouvoir n‘est dorénavant

plus entre les mains d'une poignée de personnes, mais a été

redistribué de maniere équitable a chacun d'entre-nous. Et ce

voir peut étre utilisé, mais uniquement sur soi-méme. Je n'ai

une influence sur les choix d'Hilare par exemple, bien que si ga

ne tenait qu'a moi, il mangerait un peu moins ! », termine le grand
Jovial en souriant.

« Tiens donc ! Alors que se passe-t-il si certains peuples décident
de se faire la guerre, comme le font I'Allemagne et la France en ce
moment ? », demande Walter.

« Cela ne se produit pas ! », répond Hilare en rigolant. « Il n'y a
tout simplement pas plusieurs peuples, mais un seul ! ».

« Bien slr, nous sommes tous physiquement tres différents »,
reprend Féeriqua, « et pourtant nous poursuivons tous le méme but
et sommes tous appliqués a faire fonctionner notre grande
entreprise, |'entreprise du bonheur ! Nous avons tous un rdle a jouer
et celui-ci, nous le connaissons parce que nous sommes nés avec ».

« L'entreprise du bonheur ? Comment ¢a ? Et comment se fait-il que
vous soyez nés avec des rdles ? », s'interroge le jeune gargon
redressé sur son lit.




CHAPITRE 4
| ET NOVENTID DANS TOUT CA ?

EN TANT QU'ENTREPRISE, NOVENTID DOIT CHERCHER A ALLER BIEN AU-DELA DE LA SIMPLE
POURVOYANCE DE PRODUITS ET SERVICES, ET LE MARKETING DE CES DERNIERS NE DOIT PAS
UNIQUEMENT SE BASER SUR L'ASPECT FONCTIONNEL, NI MEME ESTHETIQUE. NOVENTID
DOIT FAIRE VIVRE UNE EXPERIENCE A SES CLIENTS EN UTILISANT UN DESIGN QUI MET EN
SCENE LES VALEURS FONDAMENTALES DE L'ENTREPRISE A TRAVERS SES PRODUITS ET
SERVICES. TOUT COMME UN ETRE HUMAIN, NOVENTID DOIT AVOIR UN CARACTERE ET
L'EXPOSER. CELUI-CI EST CONSTRUIT SUR L'ETHIQUE, LE COMPORTEMENT ET LA FACON
DONT NOUS TRAITONS LES AUTRES ET SOMMES TRAITES. C'EST AINSI QUE L'HUMAIN SE FAIT
UNE IDEE D'UN AUTRE ETRE ET C'EST IDENTIQUE POUR UNE ENTREPRISE. IL S’AGIT DONC DE
FORGER UN EXCELLENT CARACTERE A NOVENTID. POUR SE FAIRE, NOVENTID DOIT
CONSTAMMENT AVOIR CONSCIENCE DE OU ELLE SE TROUVE ET OU ELLE A BESOIN D'ALLER.
AINSI, L'ENTREPRISE SAURA QUELLES VALEURS PARTAGER POUR CREER UNE RELATION FORTE
AVEC SES CLIENTS. DANS SA CHARTE, UNE VALEUR PROFONDE POURRAIT ETRE LE
PROFESSIONNALISME. CERTAINS CRITERES COMME LA TENUE, LE RESPECT DES DELAIS, LA
PONCTUALITE OU ENCORE LA QUALITE DES RENDUS DEVIENDRAIENT ALORS DES PRIORITES
 ET DES ELEMENTS FORTS SUR LESQUELS COMMUNIQUER. CHEZ « IKEA™0 », PAR EXEMPLE,
,,,,,,,,,, . L'OBJECTIF PRINCIPAL DE COMMUNICATION EST LA VENTE DE MOBILIERS DE QUALITE, BIEN
CONCUS ET FACILEMENT ASSEMBLABLES A UN PRIX ABORDABLE. L'EXPERIENCE OFFERTE EST
VARIEE, CEPENDANT CHAQUE ASPECT DE L'ENTREPRISE COMMUNIQUE ET POINTE SUR CET
_ OBJECTIF. LE CLIENT, MIS AU CENTRE DE LINTERET, DEVIENT CO-CREATEUR DE SON
. MOBILIER, AU LIEU DE SIMPLE CONSOMMATEUR, ET L'EXPERIENCE LUI OFFRE UN SENTIMENT
)\ D'ACCOMPLISSEMENT GRACE A LA FACILITE D'ASSEMBLAGE.

10 Do You Matter ? (2008), pages 77 et 168.



NOVENTID DOIT EGALEMENT ETRE PERPETUELLEMENT ENGAGEE A OSER PRENDRE DES
RISQUES AFIN DE CREER DES EXPERIENCES IMPACTANTES EMOTIONNELLEMENT POUR SES
CONSOMMATEURS. ET FINALEMENT, ELLE DOIT IMPLEMENTER DE NOUVELLES APPROCHES

DE MANIERE REGULIERE, SANS AVOIR PEUR D'INNOVER. AINSI, ELLE BATIRA UNE IMAGE
FORTE AUX YEUX DE SON PUBLIC.

EN TANT QUE MEMBRES DE L'ENTREPRISE NOVENTID, NOUS NE DEVONS PAS CHERCHER A
FAIRE DU MARKETING EXPERIENTIEL, MAIS A CREER UNE « ENTREPRISE EXPERIENTIELLE »,
ORIENTEE VERS LA SATISFACTION ABSOLUE, MEME EXCEDEE DE SA CLIENTELE. AFIN DY

PARVENIR, NOUS DEVONS DEVELOPPER UNE ENTREPRISE SAVOUREUSE (FLAVOR''), COMME
L'EXPLIQUENT LES AUTEURS DE « DO YOU MATTER » :

11 Do You Matter ? (2008), pages 182 a 206.



OcCuUs I NOVENTID DOIT TOUJOURS METTRE L'ACCENT SUR L'EXPERIENCE CLIENT. ELLE DOIT ALIGNER TOUTE SA CULTURE
ORGANISATIONNELLE POUR CONCRETISER CETTE IDEE. IL NE S'AGIT PAS DE DIRE « OUI » A TOUT ET TOUT LE TEMPS, MAIS DE COMPRENDRE
LES BESOINS ET LES DESIRS DE SES CLIENTS ET DE LES SATISFAIRE. POUR SE FAIRE, IL FAUT, EN PLUS DE SE METTRE A LA PLACE DU CLIENT ET

IMAGINER L'EXPERIENCE PARFAITE (DANS UN PREMIER TEMPS), FAIRE DES SONDAGES PERFORMANTS ET RECOLTER AUTANT D’AVIS CLIENT QUE
POSSIBLE, DANS L'OPTIQUE DE PERFECTIONNER ET AFFINER SON EXPERIENCE.

ONG TERME | NOVENTID DOIT AVOIR UNE VISION A LONG TERME DE SA MANIERE D'OFFRIR UNE EXPERIENCE CLIENT, DANS L'OPTIQUE DE
D'OFFRIR UN PLAISIR ET UNE SATISFACTION « IMMEDIATE » A SES CLIENTS. BIEN QU’ELLE N'AIT PAS ENORMEMENT DE PROJETS ETABLIS ET PAR
CONSEQUENT DE CLIENTS, L'ENTREPRISE DOIT DEJA ANTICIPER LE FUTUR, EN ETABLISSANT CETTE CULTURE DE L'EXPERIENTIEL. LES CLIENTS
NE DEVIENNENT PAS ATTACHES A UN PRODUIT ET SERVICE DU JOUR AU LENDEMAIN, ET UN TRAVAIL PREALABLE EST NECESSAIRE ET DOIT
COMMENCER AUJOURD'HUI, MEME SI LA SATISFACTION ENVISAGEE SERA « BREVE » PROPORTIONNELLEMENT AU « LABEUR ».

UTHENTICITE | LES CLIENTS SONT INTELLIGENTS ET PERSPICACES. IL NE S'AGIT PAS DE LEUR FAIRE LA PROMESSE QU'ILS SONT AU CENTRE DE
NOTRE INTERET, IL S'AGIT EVIDEMMENT DE LE PROUVER. NOVENTID DOIT ETRE AUTHENTIQUE ET SES PROMESSES REELLES ET FONDEES SUR
UN ENGAGEMENT, SANS QUOI LES GENS LE SENTIRONT. LA PERTE D'AUTHENTICITE PROVIENT SOUVENT DE PROBLEMES D'ARGENT, BIEN QUE

CA NE SOIT PAS TOUJOURS LE CAS. COMME NOVENTID N’A PAS ENCORE DE FONDS, SES PROMESSES DOIVENT ETRE ADAPTEES, AU RISQUE
D'ETRE PRESSENTIE COMME UNE ENTREPRISE MENSONGERE.



IGILANCE I NOVENTID DOIT FAIRE PREUVE DE VIGILANCE. CELA SIGNIFIE QU'ELLE DOIT CONSTAMMENT ETRE TOURNEE VERS LE FUTUR ET
ETRE ALERTE AU SUJET DE CE QUI SE PASSE AUTOUR D'ELLE. EN OBSERVANT CONTINUELLEMENT SA CLIENTELE (CE QUI NE SIGNIFIE PAS LA
COPIER) ET SES CONCURRENTS, PAR EXEMPLE. NOVENTID DOIT CONTINUELLEMENT ETRE A L'AFFUT. DE PLUS, L'ENTREPRISE DOIT
EGALEMENT OBSERVER UNE CERTAINE VIGILANCE SUR SON SYSTEME ORGANISATIONNEL, EN VEILLANT A CE QUE SON ENSEMBLE TRAVAILLE
DE MANIERE OPTIMALE EN MATIERE DE SATISFACTION CLIENT.

RIGINALITE | NOVENTID NE DOIT PAS CHERCHER A ETRE « POPULAIRE » ET PLAIRE A TOUT LE MONDE, CAR TOUTE PERSONNE NE PEUT PAS
FORCEMENT S'IDENTIFIER OU MEME COMPRENDRE PLEINEMENT UNE NOUVELLE IDEE. DANS LA CREATION D'EXPERIENCES, LE MOT « RISQUE »
NE DOIT PAS ETRE PERCU NEGATIVEMENT, AU CONTRAIRE, IL DOIT ETRE CONSIDERE COMME SA LIGNE DE CONDUITE. |L FAUT PRENDRE DES
RISQUES POUR POUVOIR CROITRE. BIEN QUE LE SOUHAIT DOIT ETRE DE PLAIRE A SUFFISAMMENT DE PERSONNES POUR QUE L'ENTREPRISE
SOIT PROSPERE, LES RETICENCES SONT SOUHAITABLES. AUCUNE NOUVELLE IDEE EST APPARUE SANS MEFIANCES.

EPETITION | NOMBREUSES SONT LES ENTREPRISES QUI ONT SOMBRE A CAUSE DE LEUR INCAPACITE A SE REINVENTER SANS CESSE. LE
CHALLENGE DANS LE MILIEU DU DESIGN EXPERIENTIEL, C'EST QU'IL FAUT TROUVER LA « RECETTE DE LA REUSSITE », AFIN DE POUVOIR REFAIRE
LA MEME CHOSE, MAIS DIFFEREMMENT. COMME « POLAROID », QUI AURAIT DU CREER A NOUVEAU LA PHOTO INSTANTANEE (MEME RECETTE),
MAIS EN INTEGRANT LA TECHNOLOGIE NUMERIQUE (DIFFEREMMENT). LORSQUE NOVENTID ATTEINT UN SUCCES, IL EST ESSENTIEL QU'ELLE
ETUDIE CELUI-CI, COMPRENNE SES RAISONS ET EN TIRE DES APPRENTISSAGES QUI PEUVENT ETRE REPETES.



EVIDEMMENT, NOVENTID EST L'ENTREPRISE MERE ET SES MEMBRES FORMENT DES SOUS-GROUPES EN FONCTION DES PROJETS LANCES. CEUX-CI
PEUVENT ETRE TRES DIFFERENTS LES UNS DES AUTRES. C'EST POURQUOI TOUS CES CONSEILS DOIVENT ETRE APPLIQUES A L'ENSEMBLE DE L'ENTREPRISE
POUR LES SERVICES LIVRES PAR TOUS LES MEMBRES (COMME LES 24 HEURES CLIENT), MAIS DOIVENT ETRE COMPRIS PAR CHAQUE MEMBRE
INDIVIDUELLEMENT, AFIN QUE CETTE MENTALITE, AXEE SUR L'EXPERIENCE DU CLIENT, SOIT ADOPTEE AU SEIN DE CHAQUE PROJET. BIEN QUE CES
DERNIERS SOIENT NOMBREUX ET DIFFERENTS LES UNS DES AUTRES, NOVENTID DOIT RENVOYER UNE IDENTITE FORTE, AINSI, L'IMPORTANCE QUE
CHAQUE TEAMPRENEUR AIT ASSIMILE CES CONCEPTS EST ESSENTIELLE.




CHAPITRE 5
| ILS VECURENT HEUREUX ET EURENT BEAUCOUP DE SUCCES !

AFIN QU'UNE ENTREPRISE CROISSE DE MANIERE REGULIERE, IL EST INDISPENSABLE QU’ELLE ORIENTE TOUTE SA STRATEGIE SUR L'EXPERIENCE DU CLIENT.
POUR SE FAIRE, ELLE DOIT :

SE CONCENTRER SUR LE BESOIN DU CLIENT.

OFFRIR UN PRODUIT OU SERVICE QUI REPOND EMOTIONNELLEMENT A CE BESOIN.

ORCHESTRER LE DESIGN, LA MANUFACTURE PUIS LA DISTRIBUTION DE CE PRODUIT OU SERVICE AU CLIENT.

ETRE VIGILANTE A RESTER CONCENTREE SUR L'AVENIR, SUR LE PROCHAIN BESOIN DU CLIENT ET SUR LE PROCHAIN PRODUIT OU SERVICE.

= G

UNE ENTREPRISE, ET DONC NOVENTID, DOIT AVOIR CONSCIENCE DE L'IMPORTANCE DU DESIGN EXPERIENTIEL, ET DOIT L'IMPLEMENTER EN TANT QUE
STRATEGIE. L'OBJECTIF ETANT DE CREER UNE REELLE VALEUR DANS LA VIE D'UN CLIENT. IL EST UN ETRE HUMAIN, LE SOUHAIT PROFOND DE TOUT ETRE
HUMAIN EST D’ETRE HEUREUX ET POUR SE FAIRE, D'’AMELIORER SES CONDITIONS DE VIE. COMMENT EST-CE QUE NOVENTID PEUT PRETENDRE AMELIORER
LA VIE DE SES CLIENTS ? TELLE DOIT ETRE LA LIGNE CONDUCTRICE DE NOVENTID. LE PROCESSUS DOIT DONC ETRE INCORPORE A L'ENSEMBLE DE
L'ENTREPRISE, QUEL QUE SOIT LE SECTEUR. DE PLUS, IL EST TRES IMPORTANT DE MAINTENIR CE PROCESSUS DE MANIERE CONTINUE ET NE PAS SE
REPOSER SUR SES LAURIERS.

L'OBJECTIF EST DE POURVOIR UN PRODUIT OU SERVICE QUE LE CLIENT PEUT EXPERIMENTER, VOIR, TOUCHER, ENTENDRE, SENTIR ET MEME GOUTER !
D’AUTRE PART, NOVENTID DOIT ETRE PRETE A INVESTIR DANS LE DESIGN EXPERIENTIEL, IL N'Y A PAS DE SECRET ! LES FEUX D'ARTIFICE A « DISNEYLAND »
NE SONT PAS GRATUITS !

ET POUR FINIR, ELLE DOIT ETRE ENGAGEE ET AVOIR FOI EN CE PROCESSUS. ELLE DOIT FAIRE CONFIANCE EN SON INSTINCT ET COMPRENDRE LA
CONDITION HUMAINE.

J'Al PERSONNELLEMENT FOI EN NOVENTID ET JE SAIS QUE NOUS ALLONS CREER QUELQUE CHOSE DE GRAND ! APRES TOUT, NOUS SOMMES AUSSI DES
ETRES HUMAINS, NOUS DEVRIONS REUSSIR A SATISFAIRE NOTRE CLIENTELE, N'EST-CE PAS ?



CHAPITRE 6
| ET VOUS ? QU’EN EST-IL ?

SI VOUS SOUHAITEZ APPLIQUER LE CONCEPT DE CET ARTICLE A VOTRE ENTREPRISE, OU DOMAINE, QUEL QU’IL SOIT, COMMENCEZ PAR
REPONDRE AUX QUESTIONS SUIVANTES?2 :

¢QUI ETES-VOUS ? (FACILE, UN VENDEUR DE TELEPHONES)
¢QUE FAITES-VOUS ? (PLUS DUR, VOUS NE VENDEZ PAS DES TELEPHONES, VOUS OFFREZ LA POSSIBILITE DE TELEPHONER ... ET BIEN PLUS !)
¢POURQUOI EST-CE IMPORTANT ? (DIFFICILE, EST-CE QUE VOTRE ENTREPRISE COMPTE POUR LES GENS ?)
¢EST-CE QUE LE MONDE SERAIT UN ENDROIT PLUS SOMBRE SANS VOUS ? (LES GENS PLEURERAIENT-ILS S| VOUS DISPARAISSIEZ ?)

POUR ALLER ENCORE PLUS LOIN, REPONDEZ AU QUESTIONNAIRE « SURVIO » \NT.

EVITER L'HISTOIRE

2 Do You Matter ? (2008), pages 19 et 20.


https://www.survio.com/survey/d/H3G8D9F5S7K1B4Y8S
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LES AVEZ-VOUS VUES ?

DEUX VIDEOS ETAIENT « CACHEES », LES AVEZ-VOUS VISIONNEES ? ELLES ETAIENT TOUTES DEUX
ACCESSIBLES EN CLIQUANT SUR UN LIEN. LE PREMIER LIEN ETAIT « FEUX D“ARTIFICE » (PAGE 13) ET

LE SECOND ETAIT « » (PAGE 16).

SI VOUS N'AVEZ PAS VU CES VIDEOS, CE N'EST PAS GRAVE ! REGARDEZ-LES MAINTENANT ! 3
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POUR TOI MAMBA,

AVRIL - NOVEMBRE 2020 JE T'AIME.

REPOSE EN PAIX.
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