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Synthèse

Il est clair qu’il faut faire quelque chose pour aider les clients en ligne. Selon différentes enquêtes, 85 % des clients qui appellent le centre d’appels 

de leur banque ont consulté leurs comptes sur Internet dans les dernières 24 heures. Le développement d’Internet en tant que canal accessible en 

self-service a été fulgurant. Pourtant, il y a toujours autant de clients qui cherchent de l’aide et recourent à l’outil le plus familier : le téléphone. Une 

fois que les clients ont franchi l’étape du serveur vocal interactif pour enfin exposer le motif de leur appel à un conseiller, celui-ci n’a bien souvent 

aucune idée de leur parcours sur le site Internet, ni des motifs qui les incitent à demander de l’aide. Il en résulte fréquemment un sentiment de 

frustration et de mécontentement. Pourquoi ne pas entrer en contact avec eux sur Internet en s’appuyant sur une stratégie de service client 

numérique au moment où ils sont en ligne pour tenter de résoudre leur problème ou de faire des achats plutôt que de les laisser appeler, envoyer 

un e-mail ou, pire, aller voir ailleurs ?

Mais, quelle stratégie d’engagement digital générera le meilleur ROI ? Comment en quantifier les bénéfices et quels sont les coûts à prendre en 

compte ? Comme pour tout projet d’entreprise, la réalisation d’une analyse de rentabilité est indispensable. Cette analyse est nécessaire en cas 

d’investissement dans de nouvelles capacités de production, de diversification du portefeuille de produits, voire de mise en place d’une initiative 

aussi altruiste qu’un programme de responsabilité sociale d’entreprise. Et le même principe s’applique très certainement au déploiement d’une 

stratégie d’engagement digital.

En réalité, tant que cette analyse n’a pas été effectuée de manière approfondie, cette initiative a de grandes chances d’être vouée à l’échec. C’est 

particulièrement vrai pour les initiatives d’engagement digital car les exemples d’entreprises qui se lancent dans la mise en œuvre d’un logiciel « 

libre » ou « à faible coût » sans analyse de rentabilité bien définie avant de succomber à la déception et à l’échec sont légion. Dans tous les cas, les 

coûts sont supérieurs aux bénéfices.

De nombreuses stratégies d’engagement en ligne, mais pas toutes, impliquent des interactions humaines en ligne. Que le coût du travail des 

téléconseillers qui représente plusieurs fois celui du logiciel n’est souvent pas pris en compte est certes important, mais ce n’est pas le facteur le 

plus important à mesurer et sur lequel se focaliser. Si la facture du logiciel et des services associés ne doit pas dépasser les bénéfices dégagés, il 

faut mesurer les bénéfices « plus immatériels », tels que le Net Promoter Score (NPS) et l’indice de satisfaction client, et les bénéfices tangibles, 

comme le pourcentage d’augmentation des ventes et le nombre de redirections d’appels téléphoniques au centre de contacts. Une mise en 

œuvre bâclée peut entraîner une faible satisfaction client et avoir un impact sur la perception de la marque, la rétention et la loyauté, dont le coût 

cumulé dépasse celui du travail (et du logiciel) et éclipse les bénéfices obtenus. 

Il y aura toujours des moments où les clients en ligne auront besoin d’aide. Pour chaque internaute effectuant réellement un achat (soit 1 à 2 % 

du total des internautes dans la plupart des cas), de nombreux autres se montreront intéressés, mais préféreront ne rien acheter. Et ce pour de 

multiples raisons : manque d’informations sur le produit, impossibilité de trouver le produit désiré dans un catalogue pléthorique ou problème de 

délai de livraison. Dans tous ces cas et dans bien d’autres, une assistance au bon moment peut faire toute la différence entre un achat et l’abandon 

du panier d’achat.

Des logiciels d’analyse prédictive et comportementale en temps réel permettent d’identifier spécifiquement les visiteurs d’un site ayant besoin 

d’aide et d’ignorer ceux qui préfèrent le libre-service. Le retour sur investissement marginal d’une solution d’engagement digital dépend de ses 

Le contact client par téléphone est aujourd’hui à la croisée des chemins. Deux tiers des échanges clients s’effectuant 

désormais via les canaux numériques et du self-service, le centre de gravité de l’engagement client s’est déplacé. Les 

dirigeants d’entreprise reconnaissent aussi l’importance cruciale de mettre les clients au cœur de l’activité pour garantir 

la rentabilité, la fidélisation et la croissance. Cependant, maintenant que le principal point de contact avec le client n’est 

plus le téléphone, le centre de contacts doit évoluer pour tenir compte du parcours cross-canal des clients et mettre en 

œuvre des stratégies d’engagement numériques. Ces stratégies peuvent fédérer les différents services clients souvent 

cloisonnés pour bâtir ensemble une expérience client plus intégrée, économique et exceptionnelle, afin de créer une 

fidélité à la marque et de permettre en fin de compte aux clients de pratiquer le self-service.
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capacités à ne pas ajouter inutilement le coût du travail en permettant aux adeptes du self-service de réaliser leurs achats seuls ou de trouver une 

solution à leur problème par eux-mêmes.

Fournir une aide au bon moment et au bon endroit renforce la possibilité de concrétiser l’acte d’achat. Par exemple, le taux de conversion des 

internautes assistés par le Live Chat est quatre à cinq fois supérieur à celui des visiteurs qui préfèrent le self-service. Autre avantage : la possibilité 

d’augmenter le montant du panier moyen. Autre élément également important : l’engagement digital génère des gains de productivité. En cas 

d’engagement client par Live Chat, les téléconseillers peuvent converser simultanément avec plusieurs visiteurs, leur nombre dépendant de la 

complexité de l’activité et des questions posées. En d’autres termes, un commercial ou un conseiller client peut traiter plus de contacts par heure 

qu’un de ses homologues en centre d’appels tout en affichant des résultats identiques ou meilleurs en termes de génération de ventes ou de 

traitement de dossiers.

Mais ces bénéfices nets doivent être placés dans le contexte des objectifs uniques de chaque entreprise. Pour garantir le succès de l’engagement 

digital, il est nécessaire d’analyser l’entreprise et ses priorités, de définir des objectifs et des indicateurs de performance, et de fixer des objectifs 

de mesure de ce succès. De même, il faut pondérer les bénéfices et les coûts. Et c’est une cible mouvante. Une fois le processus de découverte 

et de mise en œuvre enclenché, les indicateurs de performance fournissent des informations pour agir en vue d’optimiser les performances et 

éventuellement d’élargir le périmètre de l’engagement digital à d’autres aspects de l’activité.

LivePerson propose une gamme d’outils et des méthodologies et possède l’expérience nécessaire à la modélisation du ROI de la mise en 

place d’un projet d’engagement digital. Le présent livre blanc étudie l’élaboration d’une analyse de rentabilité d’un point de vue pratique et 

l’optimisation de ses résultats.

1. Pourquoi l’engagement digital ?
1.1 L’importance d’une analyse de rentabilité

L’e-commerce s’est fortement développé en tant que canal en self-service, mais les temps et les attentes des clients sont en train de changer.

Lorsque les pionniers comme Amazon ont démocratisé le commerce en ligne au milieu des années 90, la proposition était claire. En achetant 

sur Internet, les clients avaient le choix parmi un large éventail de produits, généralement à des prix nettement inférieurs à ceux pratiqués dans 

les magasins. En revanche, ils devaient faire une croix sur le service client. Car à la différence des enseignes physiques, le support client des sites 

marchands était réduit au strict minimum, et même lorsque les services d’assistance téléphonique sont devenus la norme, beaucoup de clients 

ont préféré abandonner lorsqu’ils avaient un problème plutôt que de se donner la peine de trouver le numéro de téléphone et de patienter.

Les attentes des acheteurs sur Internet ont évolué. L’engagement digital a entraîné une hausse du niveau de service lié au commerce sur 

Internet. Il permet ainsi d’accroître les taux de conversion et de doper les ventes – généralement de 25 à 30 % – et parallèlement de réduire les 

coûts des centres de contacts.

Toutefois, pour garantir l’efficacité de l’engagement digital et obtenir le meilleur résultat possible, les cybermarchands doivent parfaitement 

appréhender le potentiel des outils à leur disposition et, plus important encore, les conditions de leur déploiement afin de les aligner 

entièrement sur leurs objectifs métier.

En bref, avant de mettre en œuvre une stratégie d’engagement digital, il est capital d’élaborer une analyse de rentabilité bien réfléchie.  

1.2 Qu’est-ce que l’engagement digital ?

L’engagement digital est un principe simple concrétisé par une panoplie de solutions logicielles de plus en plus perfectionnées à travers un 

certain nombre de canaux de communication.

L’objectif de la plateforme d’engagement digital de LivePerson, LiveEngage, est de permettre aux webmarchands d’établir des connections et 

des relations pertinentes avec leurs clients en communiquant en temps réel via tous les canaux numériques.

Prenons un exemple concret. Un internaute examine les chemises sur le site Internet d’une enseigne de mode. Le style lui convient, mais la 

couleur ne lui plaît pas.
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Un petit message s’affiche sur son écran pour l’inviter à échanger avec un vendeur. Il clique sur l’invitation et le vendeur peut le conseiller sur les 

autres modèles disponibles sur le site et répondant à ses deux critères de style et de couleur.

C’est une relation pertinente parce que le site marchand propose proactivement une aide directe juste au moment où le client en a le plus 

besoin. Surtout, cette aide signifie que le client se voit précisément proposer le bon produit.

L’engagement digital intelligent en temps réel est constitué de trois éléments principaux : 

1.  Un logiciel d’analyse prédictive et comportementale. Le comportement du client est suivi à la trace et tout signe de frustration ou de 	

	  difficulté est identifié. Si le logiciel d’analyse indique que le visiteur est sur le point de quitter le site, le commercial ou le conseiller peut 	

	   intervenir pour l’aider ou le renseigner.

2.  Des règles métier. Alignées sur les objectifs déclarés du cybermarchand, elles régissent le moment et les conditions de l’engagement/	

	   intervention. 

3.  Des canaux de communication. Le Live Chat est le moyen de communication directe le plus courant, mais le principe de l’engagement 	

	   digital peut être aussi mis en œuvre par le rappel téléphonique, le chat vidéo, les visites guidées multimédias et du contenu sur mesure 	

	   fourni au bon moment sur les sites Internet et les terminaux mobiles.

Les variantes sont nombreuses. L’analyse comportementale ne déclenche pas toujours un engagement digital en temps réel entre une 

entreprise et un client. Par exemple, de nombreux sites d’e-commerce affichent désormais du contenu personnalisé (promotions sur des 

produits ou bons de réduction, par exemple) en fonction des mots-clés saisis dans un moteur de recherche ou sur le site d’un réseau d’affiliés 

avant l’arrivée du client sur la page d’accueil ou la « landing page ». La plateforme LiveEngage de LivePerson permet de proposer ces offres. 

Voici quelques exemples des résultats obtenus :

Parmi les dénominateurs communs de tous ces exemples figurent le recours astucieux aux données clients, associé à une prise de contact 

pertinente et en temps réel grâce au ciblage et à la personnalisation du contenu.

Les solutions d’engagement digital en temps réel comme LiveEngage peuvent être déployées pour développer les ventes et améliorer le service 

client dans la quasi-totalité des scénarios d’e-commerce : grande distribution, télécoms, services financiers, entreprises d’utilité publique et 

secteur public, secteur du jeu et places de marché B2B.

•   Sunweb : la personnalisation des messages et des offres a 

permis à elle seule de faire bondir le taux de conversion de 35 % en 

moyenne sur les segments ciblés et au final d’accroître le total des 

ventes de 14 %. 

 

•   Mantra Group : globalement, le taux de conversion des 

campagnes en ligne a progressé de 40 % depuis le déploiement du 

ciblage du contenu.

•  Newark element14 : une campagne de distribution de bons 

de réduction de 15 % s’est soldée par une hausse du taux de 

conversion de 16 %. Parallèlement, la gratuité des frais de port a 

entraîné une augmentation de 18 % de ce même taux. 

 

•  Europoker : le ciblage a porté sur les joueurs les plus importants 

par l’envoi d’offres personnelles. Certaines d’entre elles ont 

enregistré d’ailleurs un taux d’acceptation extrêmement élevé de  

40 %, soit jusqu’à huit fois la moyenne du secteur.

La personnalisation des 

messages et des offres de 

Sunweb a permis à elle 

seule de faire bondir le taux 

de conversion de 35 % en 

moyenne sur les segments 

ciblés et au final d’accroître 

le total des ventes de 14 %.
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1.3 Générateurs de ROI dans le domaine des ventes

Il est établi que l’engagement digital génère un ROI net dans le domaine des ventes et du service client.  

Les principaux générateurs de ROI en matière de vente sont les suivants :

1.4  Générateurs de ROI dans le domaine du service client

L’engagement digital génère un ROI tangible en matière de service client. Les principaux générateurs de ROI sont les suivants :

•  Augmentation du chiffre d’affaires. Dans un environnement 

self-service, les clients potentiels étudient souvent les produits 

sans rien acheter. Dans bien des cas, ils ont envie d’acheter, 

mais un obstacle les en empêche. Ce peut être un manque 

d’informations sur le produit, un manque d’informations sur les 

articles de remplacement ou des problèmes de délai de livraison. 

En intervenant directement par la fourniture d’un contenu 

personnalisé ou l’envoi d’une invitation à échanger en direct, 

il est possible de résoudre ces problèmes, d’accroître le taux 

de conversion global et de développer les ventes et le chiffre 

d’affaires. En règle générale, le taux de conversion d’un site est 

de l’ordre de 1 à 2 %. Grâce à l’engagement proactif avec des 

clients potentiels, une hausse globale de seulement 0,5 % peut se 

traduire par une progression du chiffre d’affaire de 20 à 30 %.   

•  Hausse du panier moyen.  Comme dans un magasin physique, 

le conseil d’un vendeur débouche souvent sur l’achat d’autres 

articles, tels qu’une cravate assortie à la chemise ou une housse 

de protection d’un nouvel appareil photo. L’engagement permet 

ainsi de gonfler le panier d’achat moyen de l’ordre de 35 à 40 %. 

•  Réduction des coûts.  Les canaux de service client traditionnels 

sont le courrier électronique et l’assistance téléphonique. Le Live 

Chat, en particulier, représente une alternative moins onéreuse 

à ces deux canaux, essentiellement parce que les téléconseillers 

peuvent traiter simultanément plusieurs conversations en temps 

réel.

•  Diminution des taux de retour.  Le taux de retour des clients 

ayant bénéficié d’une assistance en ligne est nettement inférieur 

à celui des acheteurs ordinaires. En résumé, une assistance et des 

conseils éclairés tendent à faciliter la sélection du bon produit par 

l’acheteur en ligne.

•  Réduction des coûts. Le coût de l’engagement par le Live 

Chat est inférieur à celui du téléphone et de l’e-mail. Chez 

Virgin Atlantic, huit téléconseillers formés au Live Chat suffisent 

à accomplir le travail précédemment effectué par les quinze 

personnes affectées au traitement des courriels, permettant ainsi 

d’économiser sur le coût du travail.

•  Réorientation des appels téléphoniques.  20 % des appels 

téléphoniques d’une banque britannique proviennent de clients 

qui se sont connectés à son site Internet dans l’heure passée. 

L’engagement en ligne avec seulement la moitié de ces clients 

permettra de réorienter 1,5 million d’appels par an, d’économiser 

50 % du coût de leur traitement et d’améliorer la satisfaction 

client. RBS a mis en place une stratégie d’engagement en ligne 

similaire pour aider ses clients dans le traitement des problèmes 

informatiques liés à son offre de banque à distance. Le succès est 

tel que 42 000 appels téléphoniques sont réorientés chaque mois 

et qu’aujourd’hui, il n’est plus nécessaire de recourir au service 

d’assistance téléphonique.  

•  Réorientation des contacts par e-mail.  Il est souvent difficile 

de traiter rapidement un très grand nombre d’e-mails, et cela 

peut devenir ingérable en période de pointe et de crise. En 

période de pointe, Virgin Atlantic pouvait recevoir 4 à 6 000 

messages en plus. Pour éliminer tout risque de retard, chaque 

demande peut être désormais traitée dès le premier contact 

grâce au Live Chat. De même, pour chaque conversation en ligne 

acceptée, Vodafone n’a plus à traiter 2,4 e-mails. Le Live Chat est 

un canal bien plus efficace car il permet de s’affranchir du délai 

de traitement d’un grand nombre d’opérations répétitives de 

gestion du courrier électronique.

•  Amélioration du FCR (First Contact Resolution).  

L’immédiateté de l’engagement digital permet de traiter 

immédiatement les demandes des clients. Virgin Atlantic a ainsi 

amélioré ses taux de résolution au premier contact en les portant 

à plus de 80 %.
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L’engagement digital en matière de service client peut également compléter ou appuyer une stratégie de réduction des coûts en place. Par 

exemple, l’externalisation des centres d’appels à l’étranger constitue un moyen de réduire le coût du travail, mais elle peut se heurter à la 

réprobation et aux récriminations des clients désireux de s’adresser à des conseillers locaux, même si le niveau de service ne présente aucune 

différence.

En revanche, l’engagement digital par le Live Chat permet de tirer parti de ce différentiel dans le coût du travail sans risquer de réaction négative 

de la part de la clientèle.

La clé d’une mise en œuvre réussie consiste à aligner les fonctionnalités de la plateforme d’engagement digital sur les objectifs particuliers de 

l’entreprise. C’est ce que la section suivante se propose d’aborder plus en détail. 

 

2. Élaboration de l’analyse de rentabilité
2.1  Adhésion

Les outils d’engagement digital sont généralement fournis sous forme de solution SaaS (Software-as-a-Service), l’ensemble des fonctionnalités 

étant mis à la disposition des postes de travail depuis le Cloud.

Principal avantage de cette démarche : la mise en place de la stratégie d’engagement est rapide car elle requiert une mobilisation minimale, 

voire aucune intervention du service informatique interne. Ainsi, le département marketing peut tester l’engagement digital  – et le plus 

souvent, il ne se prive pas pour le faire - sans nécessairement être obligé d’obtenir l’adhésion de la direction ou de réclamer un budget distinct.

Cependant, pour garantir le succès de l’initiative d’engagement digital à terme, il faut un champion au sein de l’organisation, c’est-à-dire une 

personne en charge du projet qui identifie les objectifs, anime le projet à travers les phases de découverte et de mise en œuvre, et veille aux 

résultats et à leur optimisation. Il est tout aussi important que ce champion appréhende parfaitement les objectifs stratégiques de l’entreprise et 

partage ses connaissances du potentiel de l’engagement digital. Sans lui, un projet d’engagement peut passer au second plan dans l’entreprise 

ou ne jamais atteindre son véritable potentiel. Il est évident que sans une analyse de rentabilité étroitement contrôlée et mesurée, des décisions 

préjudiciables à la réussite du projet risquent d’être prises. Par exemple, les volumes d’appels peuvent être tels qu’il peut y avoir un réflexe 

instinctif d’abandon des canaux numériques au profit du canal voix en dépit des preuves démontrant l’exactitude de la démarche inverse, en 

particulier que les téléconseillers doivent abandonner le téléphone pour le numérique. Si le ROI est démontrable, l’engagement digital peut et 

doit être considéré au quotidien comme un canal de développement des ventes et d’amélioration du service client à part entière.  

•  Amélioration de l’expérience client.  Grâce à son service de Live Chat, Sky enregistre un indice de 

satisfaction client supérieur à 80 %. Par ailleurs, quasiment dès la première semaine de déploiement 

de ce service, son taux de recommandation NPS (Net Promoter Score) est passé de plus de 30 à plus 

de 40.

•  Amélioration des conditions de travail. Le Live Chat est un mode de travail plus positif. Il est 

potentiellement nettement moins conflictuel que le téléphone et il permet aux téléconseillers de 

discuter entre eux des problèmes clients et de s’entraider pour les résoudre tout en dialoguant en 

direct. 

•  Amélioration du self-service.  L’objectif final du service client est d’améliorer le libre-service et 

de minimiser les contacts inutiles et coûteux. Grâce à l’engagement en temps réel, il est possible 

d’apprendre aux clients à devenir plus autonomes pour qu’ils puissent acheter en self-service par la 

suite. Les conversations de chat, les échanges d’e-mails, les commentaires Twitter et sur les autres 

réseaux sociaux peuvent aussi être analysés pour identifier les points de blocage dans les parcours 

en self-service. Les résultats obtenus peuvent alors servir à améliorer la navigation sur le site, les 

procédures et les taux de self-service.



© 2014 LivePerson, Inc. 6

Le retour sur investissement de l’engagement digital 

2.2  La découverte du ROI

La phase de découverte permet à l’éditeur de la solution et à l’entreprise de définir des objectifs et d’établir une feuille de route assortie des 

jalons à atteindre en termes de résultats à obtenir grâce à l’engagement digital. 

Il est extrêmement important que le fournisseur de la solution collabore étroitement avec le client. LivePerson adopte une démarche radicale en 

commençant par des ateliers d’étude de tous les aspects de l’activité dans lesquels l’engagement digital est à même de jouer un rôle bénéfique 

ou stratégique.

C’est potentiellement un vaste débat. Dans l’environnement actuel, les entreprises interagissent avec leurs clients à travers un large éventail de 

canaux, notamment Internet (sur ordinateurs de bureau et portables), les smartphones, les tablettes et les réseaux sociaux.

Il faut aussi mentionner les facteurs non numériques, en particulier la tendance de plus en plus marquée des consommateurs à arpenter les 

enseignes physiques munis de leur smartphone ou de leur tablette pour comparer les prix et les modalités de livraison. En outre, LivePerson 

incite les clients à étudier les différentes fonctions susceptibles d’être remplies par l’engagement digital au sein de ces canaux, notamment entre 

la vente et le service client.

Encore une fois, l’étendue du débat souligne la nécessité de désigner un « champion » à même de dépasser les cloisonnements et de fédérer les 

différents services présents au sein d’une entreprise.

Mesurer l’impact sur le client est crucial. Dans le cas d’une fonction d’ordre commercial, le ROI provient de la hausse des ventes et du panier 

moyen ainsi que de la baisse des coûts par contact. Cependant, ces avantages constituent en soi un sous-produit de l’amélioration du service 

au client. En d’autres termes, une des principales problématiques qui sera étudiée par la suite est de savoir comment l’engagement digital peut 

générer des relations plus pertinentes et, en fin de compte, plus fructueuses avec les clients via les différents points de contact et fonctions. 

 

2.3  Démonstration de la valeur

Un des principaux objectifs du processus de découverte est de convenir des objectifs et de démontrer la valeur d’une stratégie d’engagement 

digital adéquate.

Par exemple, dans de nombreux cas, le principal objectif consiste à augmenter les taux de conversion et le chiffre d’affaires global. Pour 

l’atteindre, des outils d’analyse, du contenu ciblé et des invitations à dialoguer en direct avec les clients pour les aider et les inciter à acheter sont 

employés. C’est un objectif simple, mesurable à l’aide d’un certain nombre d’indicateurs, notamment le taux de conversion.

Exodus.co.uk utilise le Live Chat pour cibler 

des internautes qualifiés à certains stades de 

la procédure de réservation et améliorer ainsi 

ses ventes et l’expérience client. Le ciblage 

du contenu permet de personnaliser les 

promotions en fonction du comportement 

des visiteurs de son site Web. 

Taux de conversion et hausse du total des achats en ligne grâce au Live Chat

EE 

Taux de conversion 

systématique à + de 
40%

BT 

Multiplication par cinq 

du taux de conversion et 

part de 23% du total 
des ventes en ligne

SKY 

Augmentation 

systématique de  
10 à 15%  

de total des ventes

Mantra Group 

Les internautes chatteurs 

sont  six fois plus 
susceptibles d’acheter que 

les clients pratiquant le 
self-service

Exodus Travels 
25% des ventes en 

ligne sont  maintenant 
générés par Live Chat

Virgin Atlantic 

Dès le jour J du pilote, le taux 

de conversion du chat a atteint  
18% et a depuis progressé à 
23% sans jamais repasser 

sous les  18%
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Mais le taux de conversion n’explique pas tout. À première vue, mettre en place un service de Live Chat sur un site Internet peut sembler avoir 

un impact marginal sur le taux de conversion global. On peut peut-être espérer faire progresser un taux actuel de 2 % d’un demi-point de 

pourcentage.

De nombreuses années d’expérience montrent qu’une faible hausse du taux de conversion peut se traduire par une augmentation du chiffre 

d’affaires total de l’ordre de 20 à 30 % si tous les paramètres du canal d’engagement digital sont optimisés.

Un certain nombre de facteurs entre en jeu. Le commerce en ligne – toutes les formes de commerce en fait – est un jeu de chiffres. Vous attirez 

des clients dans votre magasin, ils examinent vos produits et une faible proportion d’entre eux achète réellement. Et c’est faible proportion du 

total des clients passés par votre magasin – ceux qui ont franchi toutes les étapes de l’entrée dans la boutique jusqu’au passage en caisse – qui 

génère le chiffre d’affaires et les bénéfices. À la fin de l’entonnoir des ventes, il reste un petit groupe de clients intéressés par un achat, mais qui 

risque néanmoins d’aller voir ailleurs avant de passer en caisse. Doper le taux de conversion de ce groupe a un impact sans commune mesure sur 

le total des ventes. Et c’est à ce stade que l’engagement digital peut jouer sur les chiffres. Selon notre expérience, les internautes qui réagissent 

à une offre ou acceptent de chatter sont quatre à cinq fois plus susceptibles d’effectuer un achat que les autres. Par ailleurs, l’engagement peut 

aussi gonfler le panier moyen de plus de 35 %.

Il est important de noter que la seule mesure du nombre de ventes suscitées par l’engagement digital ne permet pas de prouver la création 

d’une valeur ajoutée pour l’entreprise. La puissance de l’engagement réside dans la multiplication des ventes. Compte tenu de la diversité des 

solutions, ce n’est pas facile à mesurer. Il faut comparer le taux de conversion des clients identifiés par LivePerson comme ayant besoin d’aide – et 

qui l’ont acceptée et ont effectué un achat – à celui d’un groupe témoin du même segment cible, constitué de clients qui ont eu besoin d’aide, 

mais qui n’ont rien acheté. Il est alors possible de mesurer le delta entre ces deux taux. L’écart indique le ROI net tiré de la hausse des ventes. 

De nombreuses solutions courent le risque de cannibaliser les ventes en libre-service pour lesquelles l’engagement ne fait qu’ajouter un coût 

inutile.

Grâce aux résultats que nous avons obtenus, nous sommes en mesure d’avancer des chiffres quant aux résultats à attendre en termes de taux de 

conversion globaux, et de progression des ventes et du panier moyen.

Bien évidemment, le service client n’est pas gratuit. Que ce soit dans un magasin, un centre d’appels ou un centre de contacts par Live Chat, 

l’emploi de commerciaux et de conseillers de service client est coûteux, et toute analyse de rentabilité doit également se pencher sur le rapport 

coût-efficacité du service.   

 

2.4  Comparaison des canaux

Côté commercial et côté service, il est possible de comparer directement les résultats des téléconseillers par Live Chat à ceux des conseillers des 

centres d’appels et de contacts par e-mail. Un certain nombre d’indicateurs peut être utilisé pour cela.

Parmi ceux-ci figurent : 

•  Le coût de conversion par téléconseiller    

•  Le nombre de ventes par téléconseiller à l’heure (lorsqu’il est possible de comparer directement les ventes en magasin, par centre d’appels ou 

par centre de contacts par Live Chat) 

•  Le nombre de dossiers traités par heure de travail 

•  Le coût par contact  

En cas d’engagement digital par Live Chat, le coût de conversion par téléconseiller est inférieur à celui des ventes et du service par téléphone ; 

généralement, 50 % du coût du téléphone. Pour réaliser de telles économies (voire plus), une mise en œuvre bien étudiée et optimisée, assortie 

de bonnes pratiques et d’une analyse de rentabilité de référence, est nécessaire. Outre le logiciel, deux principaux facteurs entrent ici en jeu.

Les téléconseillers par Live Chat peuvent traiter plusieurs conversations simultanément. Un centre de Live Chat requiert en effet moins de 

téléconseillers qu’un centre d’appels pour traiter le même volume de dossiers.

De même, le Live Chat est à la fois un outil commercial et un outil de service client efficace. Certainement aussi efficace que le téléphone.

En pratique, l’efficacité du Live Chat comme outil commercial peut être démontrée par l’indicateur du nombre de ventes par téléconseiller à 

l’heure. Notre client EE, par exemple, a recruté des téléconseillers spécialistes du Live Chat pour vendre des contrats de téléphonie mobile 4G.



Les résultats de 
l’engagement digital 
largement supérieurs à 
ceux du téléphone et du 
réseau de boutiques

L’engagement en temps réel par le 

Live Chat déployé par EE a permis 

de conclure 30 000 contrats de 

vente, soit un taux horaire de 0,5 

contrat signé par téléconseiller. 

Environ 1 % des visiteurs adeptes 

du self-service deviennent clients, 

alors que le taux de conversion 

sur Internet est cinq fois plus 

important. Ce taux est environ le 

double de celui enregistré par les 

commerciaux en centre d’appels 

et est 10 fois supérieur à celui des 

vendeurs en boutique.  

Le succès de l’engagement en 

temps réel pour les opérations 

commerciales favorise également 

l’innovation. Les internautes 

cherchant à accéder au site d’EE via 

Google ont désormais la possibilité 

d’entrer directement en contact 

avec un téléconseiller depuis le 

moteur de recherche. Par ailleurs, 

une campagne similaire de liens 

directs doit être menée avec 

certains affiliés et comparateurs 

de prix.

La stratégie d’engagement digital 

par le Live Chat est devenue partie 

intégrante de l’activité de vente en 

ligne d’EE.
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Selon les derniers résultats, les ventes par Live Chat sont deux fois supérieures à celles réalisées par 

téléphone et jusqu’à 10 fois supérieures à la moyenne des ventes en boutique.

Lors de l’analyse de rentabilité, il est important de bien comprendre les différences de résultat entre 

le canal du online/Live Chat et les autres canaux, tels que le réseau physique, le centre d’appels et le 

centre de contacts par e-mail.

2.5  Alignement de la stratégie d’engagement sur le 
modèle métier

Les clés du succès de l’engagement digital sont la pertinence du ciblage et de la segmentation, et 

la possibilité de sélectionner les candidats à l’engagement ainsi que le moment et les conditions 

de l’engagement. Il peut être bien plus rentable d’envoyer des invitations à échanger en direct aux 

internautes les plus susceptibles d’aller voir ailleurs ou de décrocher leur téléphone et/ou présentant la 

rentabilité à terme la plus importante pour l’entreprise. En bref, le moyen le plus efficace de développer 

les ventes consiste à identifier ceux prêts à acheter, mais qui ont néanmoins besoin d’aide.  

Il n’existe pas toutefois de démarche générique. Si l’on étudie le secteur de la distribution, on constate 

d’un côté la présence d’enseignes à forts volumes et faibles marges et, de l’autre, l’existence de 

marques à faibles volumes et fortes marges. La même démarche d’engagement ne fonctionnera pas 

nécessairement pour ces deux types de distributeur.  

Lors de l’élaboration de l’analyse de rentabilité, il est important d’identifier les clients avec lesquels 

interagir, ceux avec qui converser, les motifs, les conditions et les objectifs à atteindre. De même, il faut 

étudier l’éventail des outils disponibles et les modalités de leur déploiement pour maximiser les ventes 

à un coût viable, compte tenu de la marge générée par le canal en ligne. 

L’engagement digital repose sur des outils d’analyse comportementale et prédictive, combinables avec 

d’autres jeux de données, pour identifier et cibler les clients. En pratique, les segments à fort rendement 

dépendent des objectifs de l’entreprise. Le choix des internautes avec lesquels interagir en premier au 

sein de chaque segment cible peut être fonction de la disponibilité des téléconseillers ayant les bonnes 

compétences.

Exemples :

 

La combinaison de ces critères de sélection permet de créer des règles d’engagement poussées, 

comme le ciblage et traitement prioritaire des internautes vraiment intéressés par un produit onéreux 

ou ceux dont le comportement indique qu’ils sont sur le point d’appeler ou de quitter le site.

•  Clients à fort potentiel : ceux susceptibles d’acheter des articles chers ou à forte marge

•  Prospects « chauds » : personnes vraiment intéressées par un achat

•  Clients montrant des signes de difficulté et d’incertitude

•  Clients fortement présents sur les medias sociaux cherchant à propager leur réclamation.

•  Visiteurs sur la page de contact sur le point de choisir l’e-mail ou le téléphone 

•  Visiteurs entrant des critères de recherche (p. ex. recherche d’une nouvelle promotion)

•  Visiteurs accédant à votre site à partir d’un site affilié particulier	
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En outre, il faut aussi adapter le mode d’engagement au client. Par exemple, une entreprise de négoce d’articles à faible marge n’a peut-être 

pas intérêt à opter pour l’engagement par le Live Chat, même si elle attire des acheteurs potentiels. Dans ce cas, une autre mode d’engagement 

efficace consiste à fournir du contenu personnalisé (bons de réduction, offres spéciales ou informations produits) pour inciter l’internaute à 

acheter. Le déclencheur des offres peut être les données d’analyse du comportement ou les mots-clés saisis dans un moteur de recherche pour 

accéder au site.

D’un autre côté, il peut s’avérer économique d’opter pour l’engagement par chat vidéo ou par visite guidée multimédia. Deutsche Telekom, par 

exemple, a mis en place le chat vidéo pour les clients à fort potentiel. C’est un procédé gourmand en ressources puisque les téléconseillers ne 

peuvent converser qu’avec un client à la fois, mais il est intéressant du point de vue de la rentabilité sur le cycle de vie du client.   

Parmi les modes d’engagement digital figurent :

Malgré la diversité des outils disponibles, le Live Chat constitue souvent le point de départ de l’engagement digital parce c’est un moyen 

avantageux de communiquer directement avec les clients.. 

2.6  Génération d’un ROI positif par l’utilisation du personnel

Peu d’entreprises démarrent un projet d’engagement client à partir d’une page blanche. La plupart d’entre elles possèdent un service 

téléphonique pour renseigner les clients. Dans les petites enseignes, ce service fait directement partie intégrante du magasin. Les marques 

leaders, elles, disposent de leur propre centre de contacts.

Une des principales questions est donc de savoir combien de personnes affecter au service de Live Chat ou en fait à tous les canaux 

d’engagement digital.

Leur déploiement peut s’échelonner au fil du temps, une fois l’analyse de rentabilité vérifiée. Il est possible de lancer un projet pilote avec 

seulement quelques télévendeurs dans le cadre d’un programme de dynamisation des ventes en envoyant des invitations à chatter à des clients 

soigneusement sélectionnés.

C’est un moyen de démontrer la faisabilité du projet. En cas d’envoi d’invitations de manière proactive (à l’initiative du cybermarchand) plutôt 

que réactive (invitation statique laissant le choix à l’acheteur de décider ou non de demander de l’aide), celles-ci s’adressent par définition à un 

sous-ensemble de clients. Certains accepteront l’invitation, d’autres en revanche la déclineront.

C’est utile en soi. LivePerson est à même de vous conseiller sur les taux d’acceptation moyens valables pour votre secteur d’activités et le type de 

votre entreprise, puis de vous fournir un comparatif et vous conseiller sur les conditions de démarrage. Une partie de la démarche sera consacrée 

à l’élaboration du message créatif ou de l’incitation à agir des invitations à chatter, afin d’atteindre un niveau de clics et de chats viable (et par la 

suite optimal) pour garantir la pleine utilisation et la productivité des téléconseillers.

Élément tout aussi important : les internautes qui déclinent l’invitation servent de groupe témoin A/B. En comparant les résultats des clients qui 

acceptent une invitation par rapport à ceux qui la déclinent, l’impact de l’engagement digital est clairement visible. Admettons que les deux 

groupes sont constitués de clients à fort potentiel et décidés à effectuer un achat. Ceux qui refusent l’invitation préfèrent en fait acheter en libre-

service, tandis que ceux qui l’acceptent sont aidés par les téléconseillers. Le taux de conversion de ce dernier groupe est généralement quatre à 

cinq fois plus important que celui du premier groupe.

•  Contenu personnalisé : méthode économique de fourniture 

d’informations personnalisées. Utilisable pour tous les clients, 

c’est un moyen efficace pour les sites marchands à forts volumes 

et faibles marges d’interagir directement avec les internautes. 

•  Live Chat : mode d’engagement bien plus avantageux que le 

téléphone ou l’e-mail. Les chats doivent être ciblés en fonction 

des règles métier ou de l’évaluation prédictive.

•  Chat vidéo : ce mode fonctionne obligatoirement selon le 

principe Un client, un téléconseiller. Il sert généralement à cibler 

les clients à fort potentiel.

•  Rappel téléphonique : fonctionne aussi sur le principe du 

Un téléconseiller par client et cible les clients à fort potentiel. 

Il s’impose aussi lorsque le risque de perte du client ou de 

réorientation de la réclamation est important, ainsi que dans les 

secteurs où le consommateur privilégie le contact téléphonique. 
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En déployant un nombre relativement limité de téléconseillers par Live Chat, il est possible de démontrer l’impact sur la hausse des ventes 

sur des bases identiques.

Bien souvent, une montée en puissance intervient ensuite pour atteindre la « masse critique » de l’augmentation des ventes qui aura une 

action déterminante sur le total des ventes.

Et les résultats peuvent être spectaculaires. BT exploite LivePerson pour vendre une gamme de produits complexes. Bien que l’engagement 

ne concerne que 2 % des visiteurs du site, les ventes par Live Chat représentent 23 % du chiffre d’affaires total réalisé sur Internet.

 
BT multiplie ses ventes en ligne par cinq grâce à la solution de LivePerson reposant sur le principe 
de la rémunération en fonction des ventes

Si l’engagement avec LivePerson traite à peine 2 % du trafic total du site BT.com, il représente 23 % du total 

des ventes en ligne. Chaque mois, le Live Chat intervient dans près de 20 000 ventes de nouveaux produits aux 

nouveaux clients BT. Selon les chiffres, 80 % d’entre elles en moyenne sont additionnelles.

Côté service, il y a de fortes chances que le calcul porte sur la réduction des coûts et sur les indicateurs de service client. Si l’objectif consiste 

à diminuer le coût du service client en réorientant les contacts téléphoniques ou par e-mail vers le Live Chat, il faut prendre une décision 

quant à l’équilibre entre ces canaux.

Par exemple, peu de sites marchands souhaiteront cesser immédiatement tous les contacts téléphoniques ou par e-mail, même si le Live 

Chat s’avère plus rentable et améliore la satisfaction client. Mais nombre d’entre eux passent actuellement au Live Chat progressivement 

selon un processus planifié. Ainsi, le groupe bancaire RBS a intégralement basculé ses services informatiques liés à son offre de banque à 

distance vers le Live Chat. Les clients étant habitués au téléphone ou à l’e-mail pour obtenir des renseignements, beaucoup d’entre eux 

seront réfractaires à l’idée d’opter pour un nouveau canal.

Amélioration de la productivité des téléconseillers.  Les 

télévendeurs traitent simultanément quatre à cinq chats, soit 

davantage de chats et de ventes par heure de travail sans transiger 

sur la qualité, ni sur l’expérience client. 

Récupération des commandes en voie d’annulation.  LivePerson 

aide les clients sur le point d’annuler leur commande puisque BT 

surveille automatiquement les visiteurs en passe d’abandonner 

leurs achats et leur adresse un courriel leur offrant la possibilité 

de converser en direct avec un spécialiste produit. Les taux de 

finalisation d’achat des clients ayant reçu ce type de message et 

accepté l’invitation sont en progression de 50 %.
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Aujourd’hui, la plupart des clients utilisent les services de banque en ligne et ils savent 

généralement ce qu’ils attendent de leur banque en termes de fonctionnalités. Ils veulent 

pouvoir transférer de l’argent entre leurs comptes, effectuer des règlements et mettre en place 

des prélèvements automatiques, bref réaliser les opérations les plus courantes. Ces fonctions 

sont très appréciées par les clients, mais elles ne différencient pas nécessairement une banque 

d’une autre car chaque établissement propose une offre similaire.

Mais, en réalité, il est possible de se différencier, principalement sur le service.

La banque Royal Bank of Scotland en est la preuve. Son directeur des opérations de détail pour le 

Royaume-Uni, Ross McEwan entend faire de la RBS la meilleure banque de détail du Royaume-

Uni. À cet effet, la banque vient d’investir 700 millions de livres dans l’amélioration de ses 

agences et le traitement des réclamations clients.

En déployant le Live Chat, les clients de RBS peuvent effectuer leurs opérations de banque en ligne même lorsqu’ils ont une 

question ou un problème. Auparavant, des centres d’appels assuraient le service client, mais lors de la mise en place de 

l’engagement digital, la banque a commencé par faire migrer les clients vers ce canal avant d’aboutir à la fermeture du service 

client téléphonique en 2012. Le système est complètement sécurisé par un objet d’identification et d’authentification fourni par 

LivePerson, tout comme la plateforme d’engagement.

D’autres innovations, telles qu’une application mobile et des liens de chat insérés dans les médias sociaux, devraient 

prochainement suivre. Intervenant à la conférence Aspire de LivePerson, Alice Fryatt, directrice de la stratégie Webchat et 

nouveaux médias sociaux de RBS, a mis en avant les excellents indices de satisfaction client et le meilleur traitement des demandes 

clients. Et de préciser : « se rendre à son agence n’est jamais très amusant. Mais les clients s’attendent à ce que cette obligation soit 

rapidement expédiée en étant aidés. »

Dans un premier temps, il est important de mettre en place l’engagement digital à un niveau où il contribue à la fois aux résultats et à la 

perception de la marque. Le Live Chat est plus pratique à utiliser (aucune file d’attente, ni aucun menu automatisé) et a plus de chance de traiter 

la demande dès le premier contact que l’e-mail. Résultat : une plus grande satisfaction des clients que l’on retrouve au niveau des indices.

L’engagement digital transforme la satisfaction client

Virgin Atlantic 

Augmentation des indices de 

satisfaction client à + de 80 % 

grâce au Live Chat

80% 83% 85%80% 83% 85%80% 83% 85%80% 83% 85%

SKY 

Plus de 80 % de clients 

satisfaits grâce au Live Chat

EE 

Indice de satisfaction client 

du Live chat de 83 %

BT 

Amélioration de la 

satisfaction client à 85 % – 

les utilisateurs du Live chat 

jugent le service excellent, 

super ou bon
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Comme pour les ventes, l’engagement digital des services clients peut monter en charge, mais il est 

important de commencer avec des niveaux d’effectifs qui permettront d’obtenir des résultats. 

Il y a aussi d’autres questions importantes en matière d’effectifs auxquelles il faut répondre, notamment :  

Les équipes de conseil de LivePerson peuvent vous conseiller sur tous les aspects liés au personnel : du 

recrutement des téléconseillers aux programmes de motivation en passant par la formation du personnel 

en poste. En règle générale, les équipes de Live Chat doivent être distinctes de celles des centres d’appels 

et de contacts par e-mail. Mélanger les équipes pour qu’elles puissent passer d’un canal à un autre sans 

difficulté n’est pas le moyen optimal de procéder. Les compétences et aptitudes d’un bon téléconseiller 

de Live Chat ont tendance à être différentes de celles des télévendeurs par téléphone. Dans un monde 

idéal, les équipes de Live Chat doivent être distinctes en ayant leurs propres programmes de formation, 

systèmes de primes et parcours professionnels. Néanmoins, l’intégration de personnes ayant l’expérience 

des centres de contacts dans une équipe de Live Chat peut se révéler extrêmement efficace. 

 

2.7 Suppression des risques de l’engagement digital par 
adoption d’un système de rémunération aux résultats  

Comment est-il donc possible de s’affranchir des risques d’investissement dans les technologies 

d’engagement digital et le personnel adéquat tout en garantissant la rentabilité de ces investissements ? 

L’élaboration d’une analyse de rentabilité approfondie et l’examen des bénéfices réalisables grâce à un 

projet pilote de démonstration de faisabilité permettent de prouver le ROI. Pour les marques à forts 

volumes, il est possible d’annuler complètement les risques en recourant aux services infogérés Pay-for-

Performance de LivePerson.

Avec l’aide d’un de ses partenaires spécialisés dans l’externalisation des processus métier, LivePerson 

collabore avec vous pour identifier vos principaux indicateurs de performance en matière d’engagement. 

Le service infogéré Pay-for-Performance peut porter sur la partie commerciale ou service client de 

l’entreprise.

Les indicateurs de performance clés tiennent compte de problématiques métier, comme les taux de 

conversion, le panier moyen, les objectifs en matière de réorientation des appels, la satisfaction client ou 

les taux d’abandon du panier d’achat. La solution technologique sous-jacente, la plateforme LiveEngage 

de LivePerson, est identique, comme si le client gérait lui-même l’engagement digital. Le contrat repose 

sur la réalisation des indicateurs de performance clés. En cas de non-réalisation, aucune rémunération 

n’est versée.

C’est un modèle intéressant pour les cybermarchands ayant de nombreux contacts (et plus de 

15 téléconseillers par Live Chat) car il facilite la montée en charge de l’activité et bénéficie des 

investissements engagés par LivePerson..

•  Quelle est l’origine des téléconseillers ?   

•  Quelle formation recevront-ils ?  

•  Comment seront-ils financièrement 

	 encouragés ? (Leur fonction diffère 		

	 souvent subtilement de celle d’un conseiller 	

	 téléphonique.)

•  Constitueront-ils une équipe autonome ou 	

viendront-ils s’ajouter aux effectifs du centre 

de contacts ? Si vous envisagez de passer de 

l’engagement digital au téléphone à un certain 

moment, il y a un risque important sur le ROI.

« En apportant une 
grande valeur ajoutée, 
LivePerson nous permet 
d’optimiser la gestion 
de notre budget CPA et 
de réaliser un nombre 
de ventes supérieur 
à nos prévisions. Le 
Live Chat est un outil 
irremplaçable dans 
notre stratégie de 
croissance de la part de 
notre canal en ligne en 
aidant les internautes à 
réaliser leurs achats sur 
notre site Internet plutôt 
que de se rabattre sur 
notre centre d’appels. »

 
Roxanna Mohseni

directrice des ventes en ligne, BT

BT et LivePerson ont 

commencé à travailler ensemble 

en 2007 et cette collaboration 

a ensuite débouché sur un 

partenariat fondé sur la confiance 

et la valeur apportée par les 

résultats obtenus. Sur le plan 

commercial, ce programme repose 

sur le modèle de rémunération en 

fonction des résultats PFP (Pay-

For-Performance) de LivePerson. 

Dans le cadre de ce programme, 

LivePerson gère tous les aspects 

technologiques et opérationnels, 

notamment les téléconseillers 

chargés d’aider les clients. BT a 

opté pour ce modèle afin d’éliminer 

les risques et de ne payer que 

pour l’augmentation des ventes 

promise et effectivement réalisée 

par ce programme. En l’absence de 

ventes, BT n’a aucune redevance à 

payer.



© 2014 LivePerson, Inc. 13

Le retour sur investissement de l’engagement digital 

3. Optimisation 
3.1 Amélioration continue

Avec la phase de découverte et de première mise en œuvre, vous disposez    

 

•  D’objectifs clairs et réalisables, validés par l’expérience du fournisseur. 

•  D’une série de bancs d’essais sur la performance des téléconseillers et les résultats de conversion. 

•  De métriques et d’indicateurs de performance validés. 

La mise en œuvre initiale permet de démontrer la valeur par rapport aux objectifs. Mais ce n’est que le début de l’histoire. Une fois la première 

mise en œuvre terminée et le déploiement validé, il convient de mettre en place un processus d’évaluation en continu. Dans sa forme la plus 

simple, il permet de vérifier les résultats toutes les semaines, tous les quinze jours ou tous les mois et de procéder aux ajustements nécessaires 

pour obtenir les meilleurs résultats possibles. Nombreux sont ceux qui élargissent leurs objectifs sitôt enregistrés les premiers succès. Par 

exemple, en étendant l’usage de l’engagement digital au sein du service commercial pour cibler un autre segment de clients ou en l’étendant à 

une autre partie du parcours du client au sein de l’entonnoir des ventes ou pour gérer le service client..  

 

3.2 Amélioration continue

La démarche de LivePerson consiste à vérifier régulièrement l’état d’avancement par rapport aux objectifs au moyen d’un tableau de bord des 

performances édité toutes les semaines, voire chaque jour.

Il fournit un aperçu des résultats de la mise en œuvre en termes de métriques clés, comme les taux d’acceptation, la transformation des ventes, le 

montant des ventes, le panier moyen et la progressivité. Il fournit aussi des détails sur les résultats de chaque téléconseiller.

Ces tableaux fournissent une grande quantité d’informations aux dirigeants. Plus important encore, ce sont des informations directement 

exploitables pour effectuer des améliorations.

Nos services de conseil apportent toute l’aide nécessaire à l’utilisation des tableaux de bord pour l’optimisation des résultats. Nous pouvons 

mettre à profit une grande quantité d’informations sectorielles. Nous connaissons les résultats optimaux, moyens et inférieurs aux standards 

requis d’un grand nombre de secteurs du fait de la mise en place de l’engagement digital dans un large éventail de domaines. Nous vous 

apportons cette expertise sectorielle.

En pratique, cela passe par l’analyse des indicateurs clés et la réalisation des ajustements nécessaires. Le point de départ consiste souvent à contrôler 

le taux d’acceptation. En d’autres termes, le nombre d’internautes qui cliquent sur une invitation à chatter par rapport à ceux qui les refusent. Un taux 

d’acceptation inférieur à la moyenne entraînant moins de ventes, c’est un indicateur important.

LivePerson vous conseille sur la stratégie de conception du contenu et des invitations et fournit les moyens d’effectuer les tests A/B d’identification du 

type d’invitation le plus efficace.

 « LivePerson apporte d’excellents outils 
d’engagement client, des idées neuves et une 
longue expérience, bref une base solide pour 
poursuivre l’élaboration et l’évolution de notre 
stratégie d’engagement digital. »

Luke Duffell 
       Ecommerce Engagement Manager, EE



© 2014 LivePerson, Inc. 14

Le retour sur investissement de l’engagement digital 

Il faut également revoir les règles d’engagement. La clé consiste à aligner entièrement les critères d’identification et de ciblage des candidats à 

l’engagement digital sur les objectifs opérationnels de l’entreprise. Il faut commencer par examiner le nombre de déclenchement des règles et l’impact 

sur les taux de conversion. On obtient alors une base d’analyse des coûts de l’engagement par rapport aux bénéfices et aux résultats, et il est alors 

possible d’effectuer les améliorations et ajustements nécessaires.

Si le taux d’accroissement est inférieur aux attentes ou s’il est possible de l’améliorer, la solution peut se situer du côté de l’offre ou des téléconseillers. 

Les résultats de l’engagement digital étant transparents jusqu’au niveau des téléconseillers, il est donc facile d’identifier les meilleurs d’entre eux ou le 

contenu non générateur de ROI. La beauté du Live Chat en particulier, c’est que les transcriptions d’échanges peuvent être analysées et qu’il est possible 

de comparer les pratiques et techniques des meilleurs téléconseillers à celles des autres. Cette possibilité permet de partager les meilleures pratiques et 

d’améliorer globalement les niveaux de vente. 

 

3.3 Conclusion

Il est nécessaire d’élaborer l’analyse de rentabilité de l’engagement digital et de s’y référer constamment. Elle garantit la possibilité de comparer les 

résultats par rapport aux objectifs fixés et la disponibilité d’indicateurs concrets étudiables par l’entreprise. Au départ, lors de la phase de découverte, 

LivePerson se fie à son expérience sectorielle pour mettre en évidence ce qui est réalisable en termes d’amélioration des ventes, de réduction des coûts 

et de satisfaction client. Une fois la mise en œuvre effectuée, un contrôle régulier des indicateurs clés permet d’optimiser et de savoir comment étoffer 

le programme pour répondre aux attentes en constante évolution des consommateurs. Pour bâtir votre propre modèle de ROI de l’engagement digital, 

adressez-vous à LivePerson pour commencer sans plus attendre.  

 

3.4 Par où commencer ?

À propos de LivePerson
LivePerson, Inc. (NASDAQ : LPSN) est l’éditeur d’une plate-forme Cloud 

de mise en relation proactive et en temps réel avec les internautes 

via les canaux du Live Chat et de la voix, et la fourniture de contenus 

pertinents et ciblés à travers les sites Web, les réseaux sociaux et 

les périphériques mobiles. Cet « engagement au dialogue en ligne 

intelligent » repose sur l’analyse des comportements en temps 

réel, afin de garantir des mises en relation fondées sur une parfaite 

compréhension des objectifs métier et des besoins des clients. Son 

siège social est implanté à New York avec des bureaux à San Francisco, 

Atlanta, Tel Aviv, Melbourne, Londres et Paris.

Contact
LivePerson France 	 T: +33 (0) 1 40 90 34 38 

La Grande Arche 	  

Paris La Défense	 info.fr@liveperson.com 

France	 www.liveperson.com/fr

•  C’est le moment ou jamais de déployer l’engagement digital alors 

que le m-commerce est en passe de se démocratiser.. 

•  Par où commencer ? Quantifier les résultats et les risques, n’hésitez 

pas. Prouvez la valeur ajoutée.. 

•  Le coût de l’erreur n’est pas celui du logiciel, de la main d’œuvre 

et du temps de travail, mais c’est celui pour votre réputation, votre 

crédibilité, la fidélité de vos clients et leur satisfaction. Et il est facile 

de se tromper. 

•  Le coût de l’atermoiement, c’est la faiblesse des taux de 

conversion, le coût important du service client et la baisse de la 

satisfaction client. Peu importe la perte d’activité au profit des 

concurrents. 

•  Testez, exécutez, testez, optimisez. Exploitez l’expertise sectorielle 

pour maximiser le ROI. 

•  Mesurez et mesurez encore. Mesurez les résultats de l’engagement 

digital en tant que canal à part entière, mais faites en sorte que son 

succès s’inscrive dans le cadre de votre stratégie omnicanal. 

•  Calculez le ROI par canal d’engagement : Internet, Live Chat, 

téléphone et médias sociaux ; tous ont un rôle à jouer, mais 

uniquement là où cela se justifie économiquement. 

•  Augmentez la part du self-service et transformez les produits à faible 

marge en produits performants et ceux à forte marge en importants 

flux de recettes additionnelles 

•  Ne sous-estimez pas la puissance du ciblage intelligent et 

prédictif. Le ROI est aussi bien lié aux internautes avec lesquels vous 

n’interagissez pas qu’avec ceux avec lesquels vous interagissez


