
De la donnée  
à la satisfaction :  
comment l’IA 
transforme  
la relation client
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La donnée, sinon rien
Un client vous demande où en est sa commande. La réponse 
existe. Elle se trouve quelque part dans un outil de vente, un 
outil logistique, une base de connaissances, un historique 
d’échanges. Toute l’expérience client se joue alors dans une 
chose simple : la capacité à retrouver la bonne information,  
à la rendre intelligible, puis à déclencher l’action.

L’IA générative, et plus largement l’IA agentique, change 
la donne : elle peut résumer, guider, orienter. Mais elle ne 
compense pas une information absente, incohérente ou 
obsolète. En relation client, l’approximation ne pardonne 
pas. Elle se traduit par des escalades, du temps perdu, des 
réponses contradictoires et, au bout du compte, une perte  
de confiance.

Le vrai frein n’est pas le budget 
Le blocage principal n’est pas d’abord financier. Il est structurel. 
Beaucoup d’organisations ont déjà les outils, les équipes et 
même des cas d’usage identifiés. Ce qui manque, c’est la 
capacité à faire circuler l’information entre les systèmes, les 
équipes et les canaux. Or, au moment même où l’expérience 
client exige une vision de bout en bout, la donnée reste 
souvent enfermée dans des silos. Le problème n’est donc 
pas seulement d’investir davantage, mais de rendre enfin 
l’information exploitable.

La donnée alimente la confiance
Dans les pages qui suivent, nous partons du problème 
le plus tangible, l’accès à la donnée, pour aller vers la 
solution : une vision du parcours réellement exploitable, 
puis trois bonnes pratiques qui font la différence en 
production : gouvernance, confiance, accompagnement. 
Enfin, nous montrons comment Orange Business met en 
œuvre cette approche avec Intelligent Together, sa solution 
d’orchestration et de déploiement, pour rendre l’IA utile, 
maîtrisée et opérable à grande échelle.

Édito
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des organisations identifient les silos de 
données comme le principal obstacle à 
l’amélioration de l’expérience client. Autrement 
dit, la donnée n’est pas un simple sujet 
informatique. C’est un sujet de performance 
relationnelle.

68%

Méthode
Cet ebook s’appuie sur une étude internationale 
menée par GlobalData pour Orange Business 
auprès d’environ 400 entreprises, majoritairement de 
grandes organisations. Il en prolonge les principaux 
enseignements par une analyse concrète de ce qui 
permet à l’IA de produire de la valeur en relation client.
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Les clients attendent une expérience cohérente. Pourtant, beaucoup 
d’organisations peinent à l’assurer dans la durée. La cause principale  
n’est pas un manque de volonté, mais un accès insuffisant à l’information, 
au moment où elle compte vraiment.

L’accès à la donnée :  
le point de rupture

Un écart plus nettement perçu par les dirigeants
L’étude met en évidence un écart entre l’expérience attendue 
et l’expérience réellement vécue. Ce qui frappe, c’est la 
différence de perception : les dirigeants identifient le problème 
plus clairement que les équipes de terrain. Cela montre que 
la relation client se joue aussi dans des éléments structurels : 
l’organisation, la circulation de l’information et la capacité à 
suivre un parcours dans sa continuité.

En expérience client, l’IA ne compense pas 
l’absence de donnée
Dans un environnement complexe, l’IA orchestre ce qui existe 
déjà. Si l’information est dispersée, elle ne rétablira pas, à elle 
seule, la continuité du parcours : elle peut produire des réponses 
incohérentes ou orienter vers des actions inadaptées. Plus l’IA 
intervient dans l’échange, plus la donnée doit être fiable.

Sans circulation de la donnée, pas de parcours
Sans accès à une information complète et à jour, il devient 
difficile de suivre un parcours de bout en bout, d’identifier 
les points de friction et d’assurer une réponse cohérente sur 
l’ensemble des canaux. La conséquence est immédiate : 
répétitions, attentes prolongées, escalades inutiles.

des répondants reconnaissent un écart entre 
les attentes des clients et la capacité de leur 
organisation à y répondre. Cet écart est encore 
plus marqué côté direction générale : 66,7 %, 
contre 47,9 % pour les managers.

54%
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Les 4 symptômes  
d’un accès à la donnée 
défaillant

01

03

02

04

Le client répète les mêmes informations  
d’un canal à l’autre.

La résolution ralentit parce que l’information  
est difficile à retrouver.

Les réponses varient selon le canal,  
faute de référentiel partagé.

Les décisions ne sont pas traçables  
(difficile d’expliquer pourquoi une réponse  
a été donnée).



Quand l’information est dispersée, l’expérience 
ralentit

Dans les échanges complexes, le temps se perd souvent au 
moment le plus critique : quand le client attend une réponse. 
Recherche d’historique, vérification d’un statut, recoupement 
entre systèmes, reconstitution d’une chronologie… C’est là 
que la fragmentation devient friction.

La vue parcours : du parcours subi au parcours 
piloté

La vue parcours permet de relier, en temps réel, trois dimensions 
essentielles :

 l’historique du client ;

 l’état réel du dossier dans les systèmes ;

 la suite logique à donner à la demande.

Cette vue change la relation client : elle met fin aux 
contradictions entre canaux et limite les décisions prises sans 
vision complète. Elle permet aussi de déployer l’IA sur des 
bases solides : une IA utile s’appuie sur une réalité unifiée, pas 
sur une juxtaposition d’informations partielles.

Une vue parcours se construit en deux temps :

1- �Relier les informations clés entre systèmes (identité, 
historique, dossier, statut, règles).

2- �Rendre ces informations exploitables pendant 
l’interaction (résumé, contexte, orientation, actions 
possibles).

Dans beaucoup d’organisations,  
une demande client ne se trouve  
pas à un seul endroit. Elle circule ou, 
plus exactement, elle se disperse : 
une partie dans l’outil de gestion 
de la relation client, une autre dans 
l’outil de facturation, une autre encore 
dans l’outil métier, la messagerie ou 
la base de connaissances. Résultat : 
le parcours s’étire, l’information se 
contredit et la résolution se transforme 
en reconstitution.

De la donnée  
éclatée à la vue  
parcours  
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Sur des interactions de plus de 8 minutes, 
jusqu’à 30 % du temps peut être perdu à 
chercher l’information. Ce chiffre résume 
l’enjeu : sans donnée accessible, la promesse 
de vitesse devient intenable.

30%
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Le test 
de la vue parcours  
en 3 questions

01

03

02

Peut-on suivre une demande du début à la fin,  
sans zones d’ombre ?

Un même sujet reçoit-il la même réponse,  
quel que soit le canal ?

Le conseiller dispose-t-il du contexte complet  
en quelques secondes et non en quelques  
minutes ?
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L’approche Orange Business 

Chez Orange Business, l’enjeu n’est pas de partir de la 
technologie, mais de l’expérience vécue par le client. C’est le 
principe du parcours client responsive : partir de la réalité du 
terrain, repérer les frictions, puis remonter méthodiquement vers 
leurs causes profondes, qu’elles tiennent aux données, aux 
processus, à l’organisation ou aux systèmes.

Cette approche permet de maintenir les initiatives autour de la 
donnée au service du client, et non l’inverse. Résultat : des projets 
plus ciblés, plus rapides à mettre en œuvre et dont l’impact peut 
être mesuré plus directement.

Du vécu client aux données :  
une méthode de terrain

La démarche commence par des faits : une demande qui se 
répète, un passage de relais qui échoue, un délai qui s’allonge, 
une réponse qui varie selon le canal. Ce n’est qu’ensuite 
que viennent les questions structurantes : quelle information 
manque ? où se trouve-t-elle ? qui la détient ? à quel moment 
doit-elle être disponible pour permettre à la résolution d’avancer ?

Cette logique fait de la donnée un levier d’action. Elle n’a de 
valeur que si elle aide à décider et à agir.

Une autre manière de prioriser, d’aligner  
et de piloter

L’approche Orange Business ne change pas seulement les outils 
mobilisés. Elle change la logique de priorisation : il ne s’agit pas 
d’unifier toutes les données, mais de sécuriser celles qui font 
réellement avancer la résolution sur les parcours critiques.

Elle change aussi la manière d’exécuter : construire une vue 
parcours oblige à aligner la relation client, l’informatique, les 
équipes data et le numérique, tout en clarifiant les responsabilités.

Elle change enfin la façon de piloter : on ne regarde plus 
seulement l’activité produite, mais l’effet concret sur la résolution, 
à travers les délais, l’effort ou les escalades.

Unifier la donnée pour mieux résoudre

Lorsqu’elle est organisée à l’échelle du parcours, la donnée 
devient immédiatement utile : moins de temps perdu à chercher 
l’information, moins de contradictions, un passage de relais plus 
fluide, une automatisation plus fiable. C’est cette rigueur qui 
permet de passer d’une IA expérimentale à une IA réellement 
déployable en relation client.

Repartir du client,  
pas des outils

des répondants citent l’incapacité à suivre le 
parcours de bout en bout comme un obstacle 
majeur. C’est précisément ce que l’approche 
Orange Business vise à corriger : rendre le 
parcours lisible, exploitable et mesurable, 
plutôt que fragmenté entre les systèmes.

65% La méthode d’Orange 
Business en 4 étapes

Identifier les principaux irritants  
du parcours

Là où les frictions sont les plus fortes : délais, 
incompréhensions, ruptures de contexte, escalades. 

Repérer les moments de vérité  
et les passages de relais

Par exemple : un libre-service insuffisant, un passage 
du web au conseiller, ou des demandes récurrentes 
comme le suivi de commande ou la réinitialisation d’un 
mot de passe. 

Cartographier les données 
nécessaires

Où se trouvent-elles ? Qui les détient ? Qui les fait 
circuler ? Il faut intégrer explicitement les données, les 
personnes et les processus : si l’information circule mal, 
ce n’est jamais seulement à cause des outils. 

Prioriser les chantiers de données  
à plus fort impact

L’objectif est de cibler les points de blocage les plus 
pénalisants et de mesurer l’effet des actions engagées 
sur la résolution.

02

01

03

04
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L’IA en relation client n’est jamais un projet parmi d’autres. Elle touche à 
la donnée client, donc à la conformité, à la sécurité, à la qualité de service 
et, au bout du compte, à la confiance. Dès qu’elle entre en production, une 
question devient centrale : selon quelles règles la donnée est-elle utilisée, 
et qui en assume la responsabilité ?

Gouverner les données 
et l’IA comme un seul 
système

Une gouvernance commune pour éviter les 
écarts

Sans cadre partagé, chaque cas d’usage finit par définir ses 
propres règles : quelles données peuvent être utilisées, comment 
elles sont anonymisées, ce qui peut être consigné, ce qui doit être 
explicable, à quel moment un humain doit reprendre la main. À 
mesure que les projets se multiplient, la complexité augmente, et 
le risque avec elle.

À l’inverse, une gouvernance unifiée fixe un socle commun : 
mêmes exigences de confidentialité, mêmes règles d’usage 
responsable, mêmes mécanismes d’audit et de traçabilité. Elle 
réduit les zones grises et sécurise les déploiements.

La gouvernance comme accélérateur

Un cadre clair ne sert pas seulement à se protéger. Il permet aussi 
d’avancer plus vite. Lorsque les rôles, les règles et les processus 
sont définis, les équipes peuvent développer et déployer avec 
confiance, sans réinterroger la conformité à chaque initiative. Et 
plus le programme prend de l’ampleur, plus ce socle joue un rôle 
d’accélérateur : il permet d’intégrer de nouveaux projets et de 
nouvelles équipes sans ajouter d’incohérence.

Un socle unique pour toutes les initiatives

Une gouvernance unifiée fixe des standards, clarifie les 
responsabilités, impose une cohérence d’ensemble et facilite 
l’audit. Dans les environnements soumis au RGPD, elle structure 
aussi le respect du consentement, la transparence et la protection 
des données personnelles. Ce sont les conditions nécessaires 
pour déployer l’IA sans fragiliser la confiance.

Ce que doit couvrir un modèle 
de gouvernance unifié

Un cadre commun pour la donnée et l’IA : règles, 
politiques, processus.

Des standards de confidentialité et d’usage 
responsable applicables à tous les cas d’usage.

Des audits et des reportings plus lisibles et plus 
transparents : traçabilité, explication, contrôle.

Une gouvernance centralisée qui fluidifie les 
décisions et évite les surcouches administratives.

Des mesures concrètes de conformité pour 
protéger la confiance client :  sécurisation, 
anonymisation, gestion du consentement.

des organisations estiment disposer d’une 
gouvernance solide pour déployer l’IA en relation 
client. Pourtant, 39,4 % déclarent malgré tout 
avoir besoin d’un appui externe pour construire 
un modèle réellement robuste. Ce décalage 
est révélateur : la gouvernance semble acquise 
jusqu’au moment où il faut déployer dans la durée.

81%

Bonne pratique
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En relation client, la confiance n’est pas un sujet à traiter après coup. Elle 
conditionne l’usage, côté clients comme côté conseillers. Une IA peut 
être performante ; si elle paraît opaque, intrusive ou incertaine, elle sera 
contournée.

Faire de la confiance  
le moteur de l’adoption

La transparence, première preuve de crédibilité

Les clients acceptent plus facilement l’automatisation lorsqu’ils 
comprennent ce qui se passe  : quelles données sont utilisées, 
à quelles fins et avec quelles garanties. Les conseillers aussi : 
ils doivent pouvoir se fier aux réponses, savoir d’où vient 
l’information et à quel moment une vérification humaine s’impose.

La transparence ne consiste pas à tout exposer. Elle consiste à 
rendre le système lisible : ce qui est certain, ce qui ne l’est pas et 
ce qui justifie une escalade vers un humain.

La confiance repose sur la fiabilité, pas sur le 
discours

Même la meilleure interface ne compensera pas une IA alimentée 
par des données douteuses. L’étude GlobalData pour Orange 
Business identifie d’ailleurs l’exactitude et l’intégrité des 
données comme un défi majeur. En relation client, une réponse 
approximative ne coûte pas seulement en satisfaction : elle coûte 
aussi en temps, à travers les vérifications et les escalades, et en 
crédibilité, par la perte de confiance qu’elle provoque.

Les 6 réflexes “confiance dès la conception”

01 Limiter l’accès aux données au strict nécessaire.

02 Protéger les données personnelles par le masquage ou l’anonymisation lorsque c’est possible.

03 Définir des sources autorisées, référentiels et bases fiables, pour éviter l’à-peu-près.

04 Tracer les usages : conserver les éléments utiles sur ce qui a été utilisé, quand et par qui.

05 Superviser : prévoir des règles d’escalade vers un humain dès que l’incertitude augmente.

06 Tester régulièrement les dérives, les incohérences et les cas limites, puis corriger.

des organisations déclarent rencontrer des 
difficultés pour mettre en œuvre la sécurité 
dans un environnement de relation client. Ce 
chiffre rappelle une chose simple : la sécurité 
par défaut ne suffit pas, car la relation client 
combine données sensibles, multiplicité des 
canaux et exigence de continuité.

48%

Bonne pratique
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Le marché regorge de promesses autour de l’IA. Ce qui devient rare, en 
revanche, c’est la capacité à transformer une intention en dispositif fiable, 
intégré, sécurisé et réellement utilisé par les équipes. C’est pourquoi 
beaucoup d’organisations ne cherchent plus seulement une technologie, 
mais un partenaire capable de déployer dans la durée.

Choisir le bon partenaire 
pour le déploiement

Quand le marché brouille la décision

Entre les annonces, les démonstrations et les offres prêtes à 
l’emploi, il devient difficile d’identifier ce qui produira un effet 
concret sur la résolution : moins de répétitions, moins d’attente, 
plus de cohérence entre les canaux. La vraie question n’est 
plus quelle IA choisir, mais comment l’ancrer dans la réalité des 
données, des processus, de la sécurité et de l’exploitation.

Ce que les organisations attendent vraiment 
d’un partenaire

Les attentes les plus fréquentes portent sur des sujets très 
concrets : réussir la mise en œuvre des projets, prioriser les cas 
d’usage et, surtout, intégrer la donnée. L’étude le confirme : 
63 % attendent un appui sur l’intégration des données, 60,6 % 
sur la mise en œuvre des projets, 48,2 % sur la priorisation des 
cas d’usage. L’enjeu est donc d’abord opérationnel, avant d’être 
technologique.

Ce que doit apporter un 
partenaire “relation client + 
IA”

Une trajectoire 
Stratégie, priorisation, feuille de route réaliste.

+
Une capacité d’intégration 
Relier les données et les canaux, éviter les silos.

+
Un cadre de confiance 
Gouvernance, sécurité, conformité, supervision.

+
Une dynamique de mise en œuvre 
Formation, adoption, amélioration continue,  
mesure de la résolution.

des organisations déclarent vouloir l’appui 
d’un partenaire pour définir leur stratégie d’IA 
en relation client. Ce chiffre est révélateur : le 
besoin principal n’est pas d’ajouter un outil, 
mais d’arbitrer, d’aligner et de construire une 
trajectoire crédible.

68%

Bonne pratique



Intelligent Together
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À ce stade, l’enjeu n’est plus d’ajouter un assistant. Il 
s’agit de déployer une IA capable de tenir dans la durée : 
cohérente d’un canal à l’autre, pilotable dans le temps 
et maîtrisée sur les plans de la sécurité comme de la 
dépendance technologique. C’est précisément l’ambition 
d’Intelligent Together, la solution d’Orange Business 
conçue pour déployer, piloter et améliorer des agents 
conversationnels au service de l’expérience client et 
collaborateur.

Unifier : une base commune plutôt qu’une 
juxtaposition

Intelligent Together répond d’abord à la fragmentation : 
multiplication des agents, des outils et des sources d’information. 
La plateforme repose sur une infrastructure unifiée, pensée pour 
réduire cette dispersion et faciliter l’intégration dans plusieurs 
cas d’usage, de l’assistance client à l’analyse de verbatims. 
L’objectif est clair : éviter que chaque canal ou chaque équipe 
reconstruise son propre dispositif, et garantir une expérience 
plus cohérente.

Gouverner : déployer, puis améliorer en continu

En relation client, une IA n’est jamais figée. Elle doit être 
pilotée, corrigée, évaluée, puis améliorée au fil des usages. 
Intelligent Together s’inscrit dans cette logique de gouvernance 
opérationnelle : déployer des agents, suivre leur efficacité et les 
faire progresser dans la durée. On sort ainsi du pilote isolé pour 
entrer dans un dispositif durable, mesurable et améliorable.

Sécuriser : industrialiser sans perdre la maîtrise

Déployer à grande échelle suppose de garder la main, à la 
fois sur les choix technologiques et sur l’exposition au risque. 
Intelligent Together s’appuie sur des connecteurs vers des 
plateformes de communication et des modèles de langage, afin 
de relier les systèmes, de décloisonner les sources et de limiter 
la dépendance à un fournisseur unique grâce à des principes de 
réversibilité et à des options de souveraineté.

unifier, gouverner, 
sécuriser
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01

03

05

02

04

Déploiement d’agents conversationnels,  
à l’écrit comme à l’oral, sur les différents canaux. 

Routage intelligent et orientation  
des demandes.

Assistance aux conseillers  
(contexte, synthèse, appui à la résolution).

Analyse des interactions  
et amélioration continue.

Connexion aux sources d’information et aux outils 
existants dans une logique d’orchestration.

Intelligent Together  
en 5 fonctionnalités clés



L’intégration  
fait la différence

Conclusion
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Une plateforme, même excellente, ne suffit pas à 
transformer la relation client. Ce qui change réellement la 
donne, c’est l’intégration : relier les données, les canaux 
et les opérations, puis faire vivre le dispositif dans la 
durée avec les exigences de sécurité, de conformité et 
de qualité de service qu’impose la production. L’enjeu est 
là : ancrer l’IA dans la réalité du parcours client, au lieu de 
l’ajouter en surplomb.

Relier les données au parcours

Industrialiser l’IA en relation client impose de tenir ensemble trois 
chantiers :

 la donnée, pour disposer d’un contexte fiable et exploitable ;

 l’IA, pour accélérer la résolution sans fragiliser la confiance ;

 l’expérience, pour garantir une cohérence entre canaux et une 
amélioration continue.

Cette articulation entre donnée, IA et expérience n’est rarement 
qu’une question d’outil. C’est d’abord un sujet d’architecture, de 
gouvernance et d’exploitation.

Une capacité de bout en bout, pensée pour 
durer

C’est précisément sur ce terrain qu’Orange Business intervient : 
cadrage et priorisation, intégration des données et des parcours, 
déploiement, puis amélioration continue. L’objectif est concret : 
construire un dispositif cohérent, pilotable dans la durée, évolutif 
et maîtrisé sur les plans de la conformité comme de la sécurité.

La suite logique est simple : partir d’un parcours 
prioritaire, identifier ce qui empêche la continuité, 
notamment les silos de données et les ruptures 
de contexte, puis construire un dispositif qui 
tienne en production et dont la performance 
se mesure à la résolution, à l’effort client et à la 
cohérence entre les canaux.

Possibility starts with tech you trust. 
Orange Business is here.

Orange Business en chiffres

200 000+ conseillers de relation client 
gérés dans le monde

80 millions de conversations IA traitées 
en 2024

Partenaire de 9 marques du TOP 10 
du classement Interbrand Best Global 
Brands

PAC RADAR 2024 : “Best in Class” pour 
l’IA et l’IA générative en Europe

En savoir +

https://www.orange-business.com/fr/genai-cx

