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Expérience documentaire et data
Pour ce deuxième numéro de La Lettre de l'expé-
rience, Marc Lacroix, directeur de l’innovation 
d'Édokial, nous livre sa vision de l’expérience 
dans le domaine de la gestion du document et 
de la data.

Marc Lacroix, pouvez-vous nous présenter Édokial ? 
Edokial est une filiale de trois caisses régionales du 
groupe Crédit Agricole et a l’éditique comme métier 
historique, c’est-à-dire la composition, impression 
et routage des documents de gestion. Il y a sept à 
huit ans, l’entreprise s’est diversifiée dans les flux 
documentaires entrants et l’éditique multicanale, et 
aujourd’hui sur l’ensemble de la chaîne de valeur de 
cycle de vie documentaire – flux entrants multica-
naux – en vue de l’obtention de données d’informa-
tion et de contrôle. Edokial réalise 42 millions d’eu-
ros de chiffre d’affaires avec 240 salariés, auxquels 
s’ajoutent et 90 intérimaires et prestataires. L’activi-
té est répartie sur cinq sites de production dont les 
trois principaux sont Rodez, Saint-Étienne et Alfort-
ville et deux autres sites, Grenoble et Carcassonne, 
consacrés à la numérisation et au traitement par 
opérateur pour la dématérialisation.

Pouvez-vous nous préciser le positionnement 
d’Édokial en matière d’expérience, ainsi que ses am-
bitions ?
On développe des solutions BtoB et BtoBtoC. Nous 
ne faisons pas de BtoC. Nous nous attachons à in-
tégrer des parcours utilisateur performants et des 
interfaces adaptées afin de rendre les expériences 
les plus fluides possibles et surtout éviter les aban-

dons en cours de parcours. Pour nos clients spéci-
fiquement BtoB, il s’agit de leur apporter une traça-
bilité sur l’ensemble des opérations au travers de 
portails de suivi de numérisation, de dépôt postaux 
ou d’envoi en masse. Notre objectif est de garder 
un contact permanent avec l’utilisateur et l’informer 
au plus vite, voire en temps réel, de l’évolution des 
productions qui nous sont confiées. Notre ambition 
est de renforcer encore nos interfaces homme-ma-
chine pour rendre l’utilisation toujours plus simple et 
séduisante, car même dans un univers BtoB les in-
terfaces doivent être a minima au même niveau que 
ce que le particulier a l’habitude d’utiliser sur son or-
dinateur ou smartphone. 

Quelles sont vos actions clés pour 2021 ?
Les actions clés sont de faire pivoter l’entreprise 
d’une logique de réponse à appels d’offres à une 
logique d’offre afin de rendre plus lisibles nos acti-
vités pour nos clients et pouvoir les guider dans un 
environnement où ils ne sont pas forcément très à 
l’aise. Nous sommes en effet dans un univers très 
mouvant du fait d’une réglementation fortement 
évolutive, d’attentes et d’exigences utilisateurs de 
plus en plus pointues et également d’une atten-
tion toute particulière portée sur les solutions de 
lutte contre la fraude (KYC) qui deviennent toujours 
plus prégnantes dans univers en dématérialisation 
constante.

Quelles sont les forces et les faiblesses d’Édokial en 
matière d’expérience ?

•	 Culture : la culture Edokial provient du monde 

Expérience documentaire et data p1 à 2. 
AP Solutions IO p2 à 3. Le KYC p3 à 4. 
Parcours client et processus p4 à 5. 

MANIFESTO

L’expérience globale est la 
capacité de toute organisa-
tion à satisfaire l'ensemble 
de ses parties prenantes.

Pour évaluer l'expérience 
globale, il est nécessaire 
d'analyser son fonctionne-
ment selon six composantes :
•	Culture : identité, histoire, ex-

périence de marque et valeurs 
de l’organisation 

•	Chaîne de valeur de l'offre : 
solutions issues de la stratégie, 
conception, production et 
distribution  

•	Performance opérationnelle : 
capacité à concevoir, réaliser 
et délivrer dans les meilleures 
conditions humaines, organisa-
tionnelles et digitales

•	Expérience client : capacité à 
satisfaire ses clients avant, pen-
dant et après leurs interactions 
avec l’organisation

•	Expérience collaborateur : 
capacité à satisfaire ses 
collaborateurs avant, pendant 
et après leurs nteractions avec 
l’organisation 

•	Écosystème : ensemble des 
interactions avec l’environne-

ment de l’organisation et 
prise en compte du contexte 
économique, juridique, 
réglementaire, technologique 
et sociétal

Cette approche par l'expéri-
ence globale est la voie la 
plus efficiente de création de 
valeur de biens et de services 
pour tout système économique, 
politique ou social.

La prise en compte systéma-
tique de l’expérience globale 
permet de faire progresser une 
organisation de façon continue, 
en combinant satisfaction 
de l’ensemble des parties 
prenantes et performance 
économique.

La Lettre de l’expérience  
est une initiative d’Isabelle 
Macquart et Christophe Chaptal 
d'Experience makers, cabinet 
en stratégie, organisation et 
transformation qui propose et 
met en œuvre les solutions 
stratégiques et opérationnelles 
combinant approche globale 
de l’expérience et leviers de 
croissance.
experience-makers.fr

http://experience-makers.fr
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industriel, c’est-à-dire la remise en temps et en 
heure de solutions individualisées. Nous étions 
très à l’écoute du client mais sans aller jusqu’au 
bout de l’expérience client – par exemple, pas 
d’interfaces adaptées. C’est ce constat qui a mo-
tivé la transformation d’Edokial avec la création 
d’un service marketing ainsi que le renforce-
ment des équipes techniques via l’introduction 
de chefs de projet, en allant même aujourd’hui 
jusqu’à la création de fonction de type respon-
sable produit ou responsable fonctionnel des 
offres

•	 Proposition de valeur : elle va consister dans 
l’externalisation de tous les besoins de traite-
ment documentaire, depuis la réception de do-
cuments physiques jusqu’à l’expédition de do-
cuments composés par nos soins, en passant 
bien sûr par l’ensemble des étapes de numérisa-
tion, extraction, vérification et archivage. Notre 
chaîne de valeur de l’offre constitue une force, 
car nous maîtrisons l’univers documentaire dans 
sa totalité

•	 Relations clients, collaborateurs et partenaires : 
nous avons une réelle transparence sur nos 
actions et avons donc de vraies relations de 
confiance et d’échange avec l’ensemble de nos 
parties prenante

•	 Performance opérationnelle : cela fait partie de 
nos marges de progression. Ceci étant dit, nous 
avons très nettement entamé un mouvement 
de change qui nous a d’ores et déjà permis de 
nous affuter sur des processus clés comme, par 
exemple, la mise en place de comités straté-
giques et d’innovation avec nos clients afin de 
favoriser des échanges sur les perspectives en 
commun ou sur les besoins de territoires d’inno-
vation que nous pourrions partager

•	 Écosystème : notre volonté de renforcer l’ex-
périence globale a un impact évident chez nos 
clients qui reconnaissent une nette améliora-
tion tant sur le fond que la forme des éléments 
communiqués, ce qui génère un meilleur confort 
pour leurs collaborateurs. Notons également 
le fait que nous animons un écosystème de so-
lutions innovantes, ce qui nous permet d’être à 
l’écoute des meilleures propositions du marché, 
dans une logique d’optimiser l’expérience client. 
J’ajoute à cela ma connaissance de l’univers des 
start-up qui me permet de discuter aisément 
avec tout l’écosystème de l’innovation technolo-
gique

Les prochains défis d’Édokial pour une expérience 
réussie ?
Je citerai en particulier notre nouvelle offre à desti-
nation des assurances et mutuelles visant à propo-
ser une solution sans couture en matière de par-
cours utilisateur.

Quels sont les critères qui vous permettent de dire si 
une expérience client et collaborateur est réussie ou 
non ?
Une progression du chiffre d’affaires, évidemment, 
mais aussi des enquêtes de satisfaction et des re-
montées terrain qui nous confirment la réussite du 
projet.

Un message pour terminer ?
Ma vision du cycle de vie documentaire et du docu-
ment en général tient en la capacité à cristalliser de la 
donnée pertinente à l’instant t. Au-delà, notre objectif 
est de mettre au même niveau data et document. ■

Pour suivre, voici l'interview d'Aurélien Zachayus, 
CEO et co-fondateur de AP Solutions IO, et de 
Laurent Feldman, associé en charge du développe-
ment commercial, qui nous présentent leur vision 
du KYC ainsi que la solution qu'ils proposent.

Aurélien Zachayus et Laurent Feldman, pouvez-vous 
nous présenter AP Solutions IO ? 
A.Z. J’ai cofondé AP Solutions IO avec Patrice Be-
dikian. L’entreprise est notamment positionnée sur le 
marché de l’évaluation des tiers et propose APScan, 
une solution de détection de personnes sensibles. 
Nous avons une connaissance historique du secteur, 
aussi bien en tant qu’éditeurs de solutions pour les 
professionnels et en tant que clients / utilisateurs de 
ces mêmes solutions. Nous avons donc pu constater 
la complexité des offres proposées jusqu’à présent, 
raison pour laquelle nous avons créé AP Solutions IO.
L.F. Par personnes sensibles, il faut entendre les per-
sonnes ou entités sous sanction faisant l’objet de 
mesures de gels des avoirs, les personnes exposées 
politiquement, les personnes sous presse négative 
et les activités dans les pays sensibles. Il y a énormé-
ment d’entreprises assujetties aux dispositifs régle-
mentaires qui n’ont pas le droit de traiter avec ces per-
sonnes ou entités sous sanction, sauf due diligence 
particulière. Nous intervenons donc dans un environ-
nement contraint et sommes une brique KYC (Know 
Your Customer) liée à la LCB-FT (ndlr : Lutte Contre le 
Blanchiment des capitaux et le Financement du Ter-
rorisme) et à la loi Sapin 2 pilier 4 (ndlr : loi relative à 
la transparence, à la lutte contre la corruption et à la 
modernisation de la vie économique).

Quel est le marché du KYC et quels sont vos concur-
rents ?
A.Z. Au sens large, le KYC s’adresse à tous. On ne 
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peut pas exister aujourd’hui sans savoir qui sont ses 
clients ou fournisseurs du fait, notamment, d’usurpa-
tions d’identité ou de malversations. Au sens régle-
mentaire, les personnes ou entités visées par LCB-FT 
et Sapin 2 sont précisément définies.
L.F. La base réglementaire ne cesse de s’élargir. Le pé-
rimètre de départ qui concernait les compagnies d’as-
surances et les banques dans l’optique d’empêcher 
le financement du terrorisme s’est élargi à un grand 
nombre de secteurs et de métiers. En fait, le KYC s’ap-
plique à tous les acteurs d’une chaîne donnée. Pour ce 
qui concerne nos concurrents, il y en a quatre types : 
les historiques qui équipent les très grandes banques, 
qui ne donnent pas forcément satisfaction, mais qu’il 
est coûteux de changer ; les RegTech qui interviennent 
sur une partie de la chaîne de valeur et qui proposent 
de petits modules ; les entreprises qui font elles-
mêmes et qui croient bien faire mais qui sont en de-
hors de l’exigence dictée par la réglementation ; enfin, 
les acteurs qui font un peu de tout. 

Quels sont vos atouts sur ce marché ?
A.Z. Nous avons créé une solution innovante pour ce 
qui concerne la détection des personnes, intégrant 
une traçabilité totale et une performance sur le besoin 
de "logique floue". Quand je parle de logique floue, 
cela signifie que notre filtre peut identifier certaines 
similarités (orthographe, sonorité) avec la capacité à 
trier les "faux positifs". Nous avons également une ré-
duction des alertes, ce qui permet un business fluide 
et efficace, sans risque de réputation. Par rapport à 
nos concurrents, nous avons simplifié les formulaires 
de configuration, ce qui permet à la fois une bonne 
ergonomie et une facilité d’explication au régulateur. 
APScan peut s’intégrer totalement et facilement aux 
systèmes en place : c’est une solution SaaS et full API 
(Web Services).

L.F. Les trois grandes composantes du KYC sont la 
vérification documentaire, le filtrage des transactions 
et le criblage des personnes. Quand on est côté uti-
lisateur, faire de la détection de personnes sensibles 
a très longtemps été un parcours du combattant. Di-
sons même qu’en termes d’expérience collaborateur, 
c’était épouvantable, notamment pour les popula-
tions commerciales. Notre force tient en la volonté et 
capacité de fluidifier parcours client, processus KYC 
tout en assurant la conformité réglementaire. Il ne faut 
jamais oublier que les risques de réputation, finan-
ciers et pénaux sont très lourds.

Quelles sont les prochaines grandes étapes techno-
logiques ?
A.Z. L’IA va évidemment énormément aider pour éli-
miner les faux positifs. Pour le reste, le full API va conti-
nuer à se développer fortement pour pouvoir s’inter-
connecter aisément et de façon totalement conforme. 
On verra aussi le développement du profilage client 
qui va permettre, en plus de la détection des per-
sonnes sensibles, d’effectuer un scoring. Concernant 
la blockchain, je ne suis pas totalement convaincu 
que cette technologie va beaucoup nous apporter 
dans le profilage. En revanche, en toute logique, ce 
sera une ressource majeure pour le chaînage des 
données.
L.F. J’ajouterais que tout ce qui est reconnaissance 
faciale va connaître un fort développement – en lien 
avec l’IA, bien sûr.

Un message pour terminer ?
A.Z. Aujourd’hui, au sein d’un même client, il y a des 
besoins différents – connaissance des clients, sous-
cription en ligne, etc. La relation avec nos clients est 
donc déterminante pour coller systématiquement à 
la fois à l’évolution de leurs besoins et à la réglemen-

tation. Dans ce cadre, nous avons plus de 50 para-
mètres à disposition et notre capacité à développer 
en instantané est une particularité intéressante que je 
tiens à souligner.
L.F. Nous sommes très sensibles à l’expérience client. 
Les clients recherchent une solution à la pointe mais 
aussi du conseil et de l’accompagnement – on peut 
même dire qu’ils recherchent des co-équipiers ! 
Comme l’a indiqué Aurélien, nous intégrons en per-
manence les remarques et suggestions de nos clients 
pour faire évoluer nos solutions, comme par exemple 
la mise en place la double authentification avec SMS 
pour se connecter sur la plateforme ou le renforce-
ment des reportings. Enfin, il convient de noter que 
AP Solutions IO sait s'adapter et accompagner ses 
clients dans un contexte LCB-FT multi produits, mul-
ti canaux et multi pays. Comme partout, nos clients 
souhaitent une solution clés en mains, complète, pa-
ramétrable, sécurisée et, bien sûr, à coûts directs et in-
directs optimisés. On coche toutes ces cases. ■

...

LE KYC vu par Experience makers. 

Au cœur d'enjeux réglementaires, les procédures 
KYC obligent les entreprises à collecter, mettre à jour, 
vérifier, sécuriser et archiver des informations lors de 
l’entrée en relation (onboarding) – et tout au long de 
la relation (ongoing) – pour s’assurer de l’identité, in-
tégrité et honnêteté de leurs tiers sous peine de dé-
gradation de leur valeur créée et de sanctions finan-
cières lourdes de la part du régulateur.

La compliance recouvre un certain nombre de be-
soins et contraintes 

•	 Respecter en continu de la législation nationale 
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/ internationale (Directive UE 2015/849, LCB-FT, 
Sapin 2, AML, FCPA, UKBA)

•	 Maîtriser sa réputation par une connaissance ac-
crue des tiers

•	 Disposer de systèmes de veille avec la remontée 
en automatique des informations (positives ou né-
gatives)

•	 Réaliser en temps réels des reportings conformes 
à la réalité

Ces procédures sont aussi une opportunité d’optimi-
ser l’expérience client et collaborateur 

•	 Mieux connaître et comprendre ses parties pre-
nantes

•	 Personnaliser les services proposés
•	 Faciliter la vie du collaborateur (accès à l’informa-

tion, déclaration Tracfin), répondre au régulateur
•	 Simplifier la vie du client (données transmises de 

façon évidente et sécurisée)
•	 Contribuer à la création d’un écosystème entre-

prise-clients-fournisseurs qui soit attractif, viable 
et efficace

Bien évidemment, il y a des enjeux d’excellence opé-
rationnelle derrière ces procédures 

•	 Disposer de données toujours fiables
•	 Faciliter en temps réel la connaissance des tiers
•	 Accélérer les processus de vérification des iden-

tités (individus, sociétés, bénéficiaires, action-
naires) et de décision

•	 Simplifier les procédures de Due Diligence – en 
vue de faciliter les contrôles liés aux évaluations 
des parties prenantes

•	 Construire des parcours client et collaborateur 
simples et efficaces

L’externalisation du KYC est l’assurance d’être tou-
jours à la pointe au niveau digital et technologique 

•	 Screening (client sanction / embargo / PEP / infor-
mations défavorables) et scoring des données

•	 Mapping interactifs sur le client, sa société mère, 
ses actionnaires et ses filiales

•	 Hébergement des données et réutilisation
•	 Le tout signifiant à terme une évolution globale 

vers une technologie de type blockchain 
Dans cette optique, Experience makers accompagne 
les entreprises dans ces étapes d’analyse et de ré-
flexion tant stratégique que marketing puis de change 
par la définition de parcours client et de processus 
efficients ainsi que la mise en place d'une roadmap 
pertinente permettant l'embarquement des collabo-
rateurs. ■

...

Et pour ceux qui n'auraient pas encore lu nos 
contributions pour Forbes, voici un article ré-
cent où sont précisées les notions de parcours 
client, processus et performance. 

RELIER PARCOURS CLIENT ET PROCESSUS POUR UNE MEIL-
LEURE PERFORMANCE

Outil indispensable pour gérer la relation client et 
l’intégration omnicanale, le parcours client impacte 
directement le niveau de performance et d’efficaci-
té de l’entreprise. Cela étant, la faisabilité et la qua-
lité d’un parcours client dépendent fortement des 
processus de l’entreprise – métiers, et data. Autre-
ment dit, pas de parcours client efficients sans pro-
cessus correctement gérés.

Le parcours client
Pour rappel, un parcours client est l’ensemble des 
étapes physiques ou dématérialisées par lesquelles 
passe un client ou un utilisateur tout le long de sa re-
lation avec une organisation. Le parcours client est 
un élément clé de l’expérience client – que l’on dé-

finira comme l’évaluation par le client de la valeur 
créée par une organisation à travers ses solutions, 
avant, pendant et après utilisation. Un parcours 
client bien conçu améliore :

•	 La satisfaction client : qui se mesure notamment 
par une meilleure fidélisation des clients existants 
ainsi que l’acquisition de nouveaux clients

•	 L’excellence opérationnelle : diminution du 
nombre d’insatisfactions

•	 La satisfaction collaborateur : diminution du 
nombre d’irritants internes améliorant les condi-
tions d’exercice de ses missions

•	 La performance globale : et en particulier en ma-
tière économique et sociétale

Les dysfonctionnements le plus souvent rencon-
trés
Des parcours client non adaptés, discontinus ou 
souffrant de carences en matière de faisabilité tech-
nique génèrent habituellement deux types de dys-
fonctionnements :

•	 Cibles non atteintes : le client ou prospect n’est 
pas informé des solutions proposées par l’entre-
prise ou bien n’est pas en mesure d’y accéder

•	 Cibles non satisfaites : manque d’informations, 
qualité déficiente, lourdeur des processus mé-
tiers et systèmes d’information, digitalisation in-
complète, délais conséquents

Dans la plupart des cas, les raisons de ces dysfonc-
tionnements sont le fait de démarches digitales non 
abouties, d’automatisations de tâches non prévues, 
de synergies insuffisantes entres métiers, de mix 
entre relations humaines et digitales non program-
més – le tout entraînant quasi automatiquement 
modifications permanentes et surabondance de trai-
tements manuels, et par conséquent insatisfactions 
clients et collaborateurs récurrentes.

https://www.forbes.fr/author/christophe-chaptal-de-chanteloup/
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La nécessité d’une vision globale incluant parcours 
client et processus
Établir un parcours client passe par la prise en 
compte des besoins et contraintes à la fois du client 
et du collaborateur, mais aussi par la compréhension 
des processus métiers, SI et data de l’entreprise. 
En effet, l’objectif d’un parcours client est, dans une 
grande majorité des cas, la volonté de faciliter la 
vie du client et collaborateur par un travail visant à 
l’atténuation ou à la suppression des irritants. L’ex-
périence démontre que trois principes clés sont à 
respecter pour doter son organisation de parcours 
clients adaptés :

•	 Construire des parcours clients simples et 
fluides : avec des informations claires, des points 
de contacts accessibles et attractifs, une omnica-
nalité efficace mixant relations humaines et digi-
tales anticipées. Il s’agira également d’intégrer 
une gestion efficace des demandes-réclamations 
des clients, ce qui permettra au front office, back 
office et fonctions support d’agir avec pertinence 
et réactivité

•	 Relier parcours clients et processus  : en effet, au-
cun parcours ne peut être efficient si les besoins 
et contraintes inhérents aux processus internes 
ne sont pas pris en compte et reliés aux parcours. 
L’optimisation des parcours client et celle des pro-
cessus SI, métiers et data sont étroitement liées : 
ne faites pas l’une sans l’autre !

•	 Viser l’amélioration continue : un parcours client 
doit faire l’objet de mesures et d’analyses fré-
quentes du niveau de satisfaction client et colla-
borateur ainsi que du niveau d’excellence opéra-
tionnelle. L’ensemble de ces mesures et analyses 
fera ressortir les points de satisfaction et de rup-
ture des parcours client et des processus asso-
ciés, ce qui va permettre à l’entreprise d’adap-

ter sa stratégie. Dans cette optique, n’oublions 
jamais que l’amélioration continue repose sur 
la résolution active de problèmes précis et n’est 
envisageable que dans un esprit collaboratif qui 
concerne l’ensemble des acteurs de l’entreprise

En conclusion
Définir des parcours client efficients est, sur le papier, 
relativement simple : vision globale, compréhension 
des besoins et bonne maîtrise des processus métiers, 
SI et data. Cependant, sur le terrain, l’on constate que 
les barrières sont importantes. Les plus notables sont 
des processus inadaptés, des systèmes d’information 
complexes, et surtout, un manque de collaboration 
entre ceux qui sont en charge des parcours client et 
ceux en charge des processus, SI et data. Rien de cela 
n’est insurmontable, mais suppose de revoir certains 
modes de fonctionnement, et notamment ces fameux 
silos totalement et définitivement contraires au prin-
cipe même du parcours client, par essence fluide, 
adaptable et transversal. ■
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