« Ce livre introduit et analyse parfaitement toutes les dimensions de l’expérience de consommation et les implications opérationnelles pour la pratique du marketing moderne dans les entreprises. J’ai apprécié tout particulièrement le développement du Marketing Mix Expérientiel et son ancrage scientifique ainsi que les définitions introduites pas l’auteur des nouveaux concepts expérientiels au moyen également d’exemples, de cas concrets et d’une revue de littérature pertinente. J’ai considéré également avec beaucoup d’attention l’analyse et la conceptualisation de la dimension phygitale (physique et digitale) des contextes de consommation et de l’expérience client. »
Morris B. Holbrook, W. T. Dillard Professeur Émérite de Marketing, Columbia Business School
 
« Quel plaisir de lire le nouveau livre de Wided Batat. J’ai particulièrement apprécié le switch des 7P de l’ancien marketing mix vers les 7E du nouveau Marketing Mix Expérientiel. Les spécialistes du marketing devraient vraiment lire ce livre. »
B. Joseph Pine II, co-auteur de The Experience Economy
 
« Certainement l’un des ouvrages les plus puissants sur le sujet à ce jour ... un livre précieux et indispensable pour quiconque souhaite explorer les complexités de l’expérience client. »
Markus Giesler, directeur, Big Design Lab, York University
 
« Le sujet de l’expérience client est vraiment d’actualité et le timing pour la sortie d’un livre sur ce thème ne pouvait pas être meilleur. J’ai hâte de l’ajouter à ma collection de livre de référence sur le marketing. »
Elizabeth Garone, journaliste, The Wall Street Journal, BBC Capital
 
« Le contenu est vraiment pertinent notamment à l’ère du digital. Les concepts sont très perspicaces et seront concrètement utiles aux experts du marketing. »
Bernd Schmitt, auteur de Customer Experience Management
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Docteur, entrepreneur et professeur-chercheur en marketing expérientiel et en marketing digital. Spécialisée dans l’expérience client, les nouveaux comportements d’achat, les attentes tacites et explicites des consommateurs et les tendances de consommation, elle apporte également une approche socioculturelle des pratiques de consommation en favorisant l’innovation au travers de l’analyse des besoins fonctionnels, relationnels et émotionnels des publics.
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Introduction
L’expérience client est un concept essentiel dans les stratégies marketing contemporaines à tel point que la majorité des produits et services sont désormais proposés et commercialisés comme des « expériences ». L’approche expérientielle de la consommation est apparue pour la première fois dans le domaine du marketing et du comportement du consommateur en 1982 à la suite de la publication des travaux fondateurs des deux auteurs pionniers, Holbrook et Hirschman, qui ont ouvert la voie à d’autres chercheurs en marketing, comme Bernd Schmitt, qui a introduit en 1999 le marketing expérientiel. Des professionnels du marketing, tels que Pine et Gilmore, ont décrit le paradigme de l’économie de l’expérience dans nos sociétés modernes. Depuis, l’expérience client est devenue un pilier central des fondements de l’économie contemporaine. D’autres articles et livres ont suivi, d’abord en Amérique du Nord, puis en Europe.
Les différentes définitions de l’expérience client soulignent l’importance des dimensions intangibles (ex : subjectivité, émotion, symbolisme, idéologie, socialisation) des expériences et des comportements des clients. Dans divers marchés et secteurs (commerce de détail, restauration, hôtellerie, tourisme, luxe, numérique, édition, santé, assurance, banque, etc.), les entreprises intègrent les approches et les offres expérientielles pour fidéliser leurs clients, attirer des acheteurs potentiels et augmenter leurs profits. Elles sont amenées aussi à concevoir des expériences client qui se pratiqueront à la fois dans un environnement physique et dans un espace virtuel (ex : des sites web, des réseaux sociaux, etc.). Cette évolution, vers une dimension plus contemporaine et expérientielle du marketing, peut être améliorée et optimisée en passant de l’utilisation de l’outil traditionnel des 7P du marketing mix (7P) à l’adoption du nouvel outil des 7E du marketing mix expérientiel. Les composantes de l’outil des 7E permettront aux entreprises de concevoir et d’offrir à leurs clients des expériences qui soient vraiment innovantes, globales, adaptées, agréables et rentables.
Dans cet ouvrage, qui définit le cadre stratégique du nouveau marketing mix expérientiel, je propose une découverte et une analyse détaillée des composantes gérables et contrôlables du nouveau mix que les entreprises et les managers peuvent utiliser pour mettre en œuvre des actions efficaces de marketing expérientiel et de communication afin de créer et de partager de la valeur et des expériences avec leurs clients. Ces composantes du marketing mix expérientiel sont au nombre de sept, les 7E : Expérience, Échange, Extension, Emphase, Empathie, Émotion et Émique/Étique.
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Marketing mix expérientiel vs Marketing mix
Les équipes dirigeantes et les responsables marketing peuvent se concentrer sur ces 7 domaines clés de décision, qui constituent le marketing mix expérientiel, afin de concevoir leur offre d’expériences client et de bâtir leurs plans marketing. Les 7E du nouveau marketing mix sont connectés les uns aux autres et interdépendants, ce qui signifie qu’une décision prise dans un domaine peut influencer et modifier les décisions stratégiques ou marketing prises dans d’autres. Chaque entreprise doit imaginer et bâtir son propre mix des 7E, pour atteindre des objectifs stratégiques et opérationnels et ainsi se garantir des avantages concurrentiels forts et durables. Le nouveau mix des 7E doit permettre également à l’entreprise de créer de la valeur et de la partager avec ses clients afin d’atteindre des niveaux élevés de satisfaction et de fidélité client, une image positive offline et online et des résultats bien meilleurs.
Dans ce livre, je définis toutes les dimensions du nouveau marketing expérientiel et donne toutes les méthodes pour une bonne utilisation des 7E (nouveau mix) dans un cadre à la fois stratégique et opérationnel. La finalité du livre est de fournir aux entreprises un guide d’utilisation du nouvel outil des 7E afin de les aider à concevoir et à mettre en œuvre des stratégies d’expérience client réussies. Le livre propose également divers exemples et mini-cas qui aideront le lecteur à comprendre comment le marketing mix expérientiel prend vie au travers de la conceptualisation et de l’offre d’expériences client. Les nouvelles technologies ont fourni des outils très utiles pour améliorer l’expérience client, mais vous découvrirez dans ces pages également d’autres aspects et défis liés à la conception d’expériences client vraiment innovantes et originales.
Dans cet ouvrage, je passe aussi en revue la littérature expérientielle et les évolutions récentes dans le domaine du marketing et du comportement des consommateurs. Je m’appuie également sur mes travaux antérieurs liés à l’expérience client digitale, dans le luxe, l’agroalimentaire, le tourisme ou encore le bien-être et les jeunes générations Y et Z. Ce livre propose encore une analyse critique, des cas concrets et de nouvelles méthodes et outils introduits à travers trois parties principales :
	Les origines et l’émergence de l’expérience client en marketing ;

	La définition contemporaine du marketing expérientiel et la conception du nouvel outil du marketing mix expérientiel, les 7E ;

	Les défis futurs du marketing expérientiel et de la conception de l’expérience client.


La première partie comprend trois chapitres principaux. Dans le chapitre 1, j’examine les principaux changements dans les comportements de consommation qui amènent les entreprises à devoir envisager une dimension expérientielle dans leurs stratégies afin de répondre aux nouvelles attentes des consommateurs en matière d’expériences à la fois efficaces, personnalisées et créatrices d’émotions. J’étudie et analyse quatre transformations majeures du comportement des consommateurs : le numérique, l’empowerment, l’émotion et le postmodernisme. Des nouvelles tendances essentielles, car elles peuvent affecter de manière positive ou négative les expériences client, et donc la satisfaction et la fidélité des clients. Dans le deuxième chapitre, j’analyse les théories qui sous-tendent le marketing de l’expérience client, en fournissant une approche transversale de diverses études qui abordent le concept de l’« expérience client ». Avant d’expliquer ce qu’est l’expérience client dans le domaine du marketing, je clarifie les significations et les origines de l’« expérience », du parcours client et des touchpoints qui donnent vie à l’expérience client. Le chapitre 3 présente un nouveau cadre complet et offre une conceptualisation intégrale et globale du marketing de l’expérience client. Ce nouveau cadre définit l’expérience client comme un processus qui distingue les marqueurs d’expérience, ses facteurs déterminants et ses résultats.
Dans la deuxième partie, je définis et présente le marketing mix expérientiel et l’outil des 7E, que j’illustre également par des exemples concrets et des mini-cas d’étude tout au long des sept chapitres. Le chapitre 4 introduit le « E » de « Expérience », ses étapes, son territoire ou Matrice du Territoire Expérientiel (MTE) et son outil de mesure EXQUAL pour améliorer la qualité des expériences vécues par les clients. Dans le chapitre 5, la composante « Échange » du mix est illustrée en mettant l’accent sur la notion d’échange de valeur, au-delà de la logique de prix, dans le marketing mix expérientiel. Cette composante est analysée à travers l’exploration de deux thèmes principaux générateurs de valeur pour le consommateur : le processus de co-création et le marketing collaboratif. Le chapitre 6 se concentre sur l’« Extension » en tant que variable du marketing mix expérientiel qui remplace le « Place/Distribution » du marketing mix traditionnel. L’extension fait référence à un processus de distribution de valeur plus dynamique et évolutif basé sur la logique d’un continuum plutôt qu’une situation statique. À cet endroit, je présente la notion du continuum de l’expérience et l’importance pour les entreprises d’intégrer à la fois l’expérience de consommation intra et extra-domestique, en se focalisant sur le comportement de l’acheteur et les pratiques de consommation et/ou d’utilisation.
Le chapitre 7 présente l’« Emphase » en tant que composante essentielle du marketing mix expérientiel en remplacement de l’élément « Promotion » du marketing mix traditionnel. Je définis la démarche d’emphase à travers deux stratégies de communication clés : la création d’une culture de marque et le storytelling, deux dimensions que les entreprises doivent absolument prendre en compte dans leurs campagnes de communication afin de créer une expérience significative et ainsi partager des valeurs avec leurs clients actuels et potentiels. Dans le chapitre 8, j’explore l’« Empathie » et le capital empathique en tant que composante du marketing mix expérientiel qui remplace la variable « Personnes ». J’introduis les concepts d’empathie, de processus de développement du capital empathique du personnel et l’expérience d’empathie qui aideront les entreprises à améliorer la qualité de l’expérience client. Le chapitre 9 traite de l’« Émotion » à travers la composante expérientielle liée aux touchpoints émotionnels, qui se basent sur la nécessité pour les entreprises de déplacer leur attention sur les points de contact de l’expérience du consommateur vers l’identification de l’impact émotionnel des points de contact. Je présente également dans ce chapitre la boîte à outils des touchpoints émotionnels que les entreprises peuvent utiliser pour créer des expériences positives. Le chapitre 10 introduit le processus « Émique/Étique » nécessaire pour concevoir des expériences client réussies ainsi que la méthode de construction d’un parcours client socioculturel.
La troisième partie, qui concerne les défis futurs du marketing expérientiel et de la conception de l’expérience client, comprend trois chapitres principaux. Dans le chapitre 11, j’aborde le premier défi lié à la montée en puissance d’une expérience client phygitale, qui résulte de la révolution numérique et de la transformation des nombreuses activités et fonctions de la « vraie vie » en entités numériques correspondantes. En termes de stratégie marketing expérientielle, le « phygital » renvoie à la multiplication des liens créés entre les deux mondes, physique et digital, pour offrir aux clients des expériences plus fluides et plus riches. Le chapitre 12 se concentre sur un deuxième défi lié à la conception d’expériences client basées sur des stratégies et des outils de storyliving. Enfin, dans le chapitre 13, j’avance le défi d’utiliser des études de marché alternatives pour analyser et comprendre les comportements et les expériences des consommateurs en ligne et hors ligne. En particulier, je présente deux outils clés d’étude de marché : les méthodes de recherche expérientielle et les techniques de recherche e-expérientielle, et plus précisément les études ethnographiques et netnographiques.
Dans ce livre, j’ai combiné mon expertise professionnelle, mes activités de recherche ainsi que mes travaux antérieurs sur le thème de l’expérience afin d’introduire un nouveau cadre conceptuel et stratégique permettant de mettre à disposition des professionnels un nouvel outil (7E) de conception et de gestion de l’expérience client.
La mise en œuvre d’une stratégie marketing expérientielle grâce à l’adoption du nouveau marketing mix expérientiel permet aux entreprises de concevoir des expériences client vraiment innovantes et performantes. L’utilisation de l’outil des 7E est un gage de réussite afin de concevoir et d’offrir des expériences globales, adaptées et qui répondent parfaitement aux nouvelles attentes des consommateurs modernes et à l’évolution de leurs besoins non seulement fonctionnels, mais aussi relationnels et émotionnels. Ce livre est aussi un bon outil pour accompagner et aider les entreprises à réussir leur transformation digitale en concevant des expériences client totalement phygitales fondées sur des stratégies centrées sur leurs clients. Afin d’innover durablement et efficacement, je recommande également aux entreprises d’adopter les études ethnographiques pour définir les attentes tacites et explicites des consommateurs, anticiper les tendances de consommation et faire émerger et analyser les besoins fonctionnels, relationnels et émotionnels des publics visés.
Bonne lecture !
Wided Batat




  

  PREMIÈRE PARTIE

  MARKETING DE L’EXPÉRIENCE CLIENT : RETOUR AUX ORIGINES

  CHAPITRE 1 :
Quatre changements clés dans le comportement du consommateur
CHAPITRE 2 :
Fondements théoriques du marketing de l’expérience client
CHAPITRE 3 :
Un cadre conceptuel du marketing de l’expérience client




DEUXIÈME PARTIE
E NOUVEAU MARKETING MIX EXPÉRIENTIEL ET SES 7E
CHAPITRE 4 :
Expérience
CHAPITRE 5 :
Échange
CHAPITRE 6 :
Extension
CHAPITRE 7 :
Emphase
CHAPITRE 8 :
Empathie
CHAPITRE 9 :
Émotion
CHAPITRE 10 :
Émique/étique

1. Objectif et contexte
Impliquer les clients dans la co-création d’expériences de production et de consommation n’est pas une fin en soi. Une entreprise s’engage dans le processus de co-création si la participation du client est considérée comme une valeur. Ainsi, l’implication du client requiert des conditions favorables permettant la transformation des idées en innovation et en produits répondant aux besoins existants. Aujourd’hui, de plus en plus d’initiatives sont mises en œuvre par les entreprises pour impliquer le client et bénéficier de ses connaissances et de sa créativité en le faisant participer à l’offre de l’entreprise et à son amélioration. Pour les entreprises, il est donc important de comprendre : à quel stade doivent-elles impliquer le client ? Pour quel type de travail ? Et quel est l’intérêt pour les entreprises ? Ce chapitre introduit la valeur qui émerge de l’« Échange » entre le client et l’entreprise comme deuxième composante des « 7E » du marketing mix expérientiel, qui remplace le « P » de « Prix » qui fait partie de l’approche traditionnelle du marketing mix. J’expliquerai, dans ce chapitre, comment l’« Échange » de la valeur entre les clients et les entreprises peut être le point central d’une relation de longue durée qui va au-delà de la notion de prix, dans la conception d’expériences centrées sur le client tout en étant adaptées, satisfaisantes et rentables.

2. Idées clés à retenir
À la fin de ce chapitre, le lecteur aura découvert l’un des « 7E » du marketing mix expérientiel, « Échange », la typologie de la création de valeur et ses processus, et comment les entreprises peuvent utiliser différentes stratégies pour impliquer leurs clients dans le processus de co-création de la valeur en mettant ces derniers au travail et en utilisant leur potentiel créatif dans la conception de leurs expériences client.

3. La co-création comme valeur d’échange dans l’expérience client
L’idée de co-création est une conception assez nouvelle dans le domaine du marketing des services qui complète une compréhension pertinente des difficultés de l’expérience et de la valeur d’échange attendues par les clients.
Cette perspective fournit une vision claire de la participation des clients qui peuvent également être des co-créateurs, ou même des employés rémunérés, et ainsi jouer un rôle important dans la production des offres. Ces dernières années, les consommateurs ont été davantage intégrés dans le processus de conception des produits et services, ce qui rend les innovations davantage orientées vers le client.
Boîte à idées 5.1 Le concept de co-création
Dans leur article fondateur, Prahalad et Ramaswamy (2004) décrivent la valeur de la co-création comme une initiative conjointe par laquelle les fournisseurs (entreprises) et les bénéficiaires (consommateurs) créent de la valeur commune. Dans le processus de co-création, la valeur est créée de manière réciproque pour chacun des acteurs du marché (consommateurs, organisations et réseaux) qui s’engagent dans le processus en interagissant et en échangeant leurs ressources.
Les interactions ont lieu sur une plateforme d’engagement où chaque acteur du marché partage ses propres ressources, intègre les ressources proposées par d’autres acteurs et développe potentiellement de nouvelles ressources à travers un processus d’apprentissage. Cette définition souligne l’importance d’Internet et des plateformes en ligne dans la construction de la relation entre les entreprises et les clients.
Grâce au développement et à la démocratisation des technologies, aujourd’hui, les entreprises n’ont plus le monopole de l’information, ni même un bénéfice exclusif de l’accès à l’information. Les clients et les entreprises disposent des mêmes informations, ce qui réduit le pouvoir que les entreprises détiennent sur les consommateurs. De ce fait, Internet a permis aux consommateurs de s’exprimer et de s’engager activement dans leurs relations avec les entreprises, devenant ainsi une nouvelle source de compétence.
Par ailleurs, ces mêmes auteurs soulignent l’idée que les consommateurs d’aujourd’hui sont plus connectés, informés, habilités et actifs, et qu’ils disposent de nouveaux outils qui les aident à faire des choix, à résister, à collaborer ou même à négocier avec les entreprises. Par conséquent, le maintien d’un dialogue entre l’entreprise et ses clients dans le processus de co-création est très important pour garantir une expérience client positive et satisfaisante.


La valeur qui émerge dans l’échange entre les clients et l’entreprise regroupe différents éléments (ex : épanouissement personnel, confiance dans les compétences, joie, plaisir, appartenance, accomplissement, respect de soi, excitation, relations interpersonnelles) qui dépendent du contexte dans lequel le processus de co-création est mis en œuvre, des objectifs de l’entreprise et des résultats recherchés par les clients.
Mini-cas 5.1 « My Starbucks Idea », une plateforme pour encourager la co-création avec les clients
En 2009, Starbucks a lancé une boîte à idées, « My Starbucks Idea », où les membres de la communauté peuvent partager leurs idées sur la marque, ses produits et services, ses nouvelles offres, etc. « My Starbucks Idea » est une plateforme collaborative qui permet aux clients de Starbucks d’accéder à une grande boîte à idées où chacun peut soumettre ses idées et ses souhaits.
Les clients peuvent également voter pour les idées proposées et les commenter. Ainsi, cet espace collaboratif en ligne a permis un foisonnement d’idées tout en donnant la parole très facilement à ses clients qui peuvent suivre le statut de leurs idées et leur mise en œuvre. Parmi les idées populaires développées et lancées grâce à la co-création avec les clients, on peut citer les suivantes : le wi-fi dans tous les Starbucks, offrir une boisson d’anniversaire gratuite ou encore proposer des coupons pour offrir des boissons à des amis.


3.1 LES CLIENTS EN TANT QU’EMPLOYÉS
La production partagée de biens et de services entre l’entreprise et le client n’est pas une idée nouvelle. Par exemple, les fast-foods ou les supermarchés renforcent la participation de leurs clients pour réduire les coûts de production. Ainsi, la participation des consommateurs à la création de services a d’abord été considérée comme une approche visant à accroître l’efficacité en utilisant le client comme une main-d’œuvre gratuite, et donc en obtenant un prix inférieur (Fitzsimmons, 1985 ; Mills et Morris, 1986).
Dans le paradigme de la culture de consommation, la plupart des travaux suggèrent d’élargir la participation du consommateur et de l’étendre à la sphère expérientielle, car elle a pour avantage de faire vivre une expérience satisfaisante au client en lui apportant satisfaction, valeurs et récompense.
Dans cette perspective, la co-création est liée à une participation dynamique qui suggère que l’engagement du consommateur contribue à déterminer les offres de l’entreprise, ce qui est perçu par le client comme une valeur d’échange puisqu’il joue un rôle actif dans le processus de création et est donc considéré comme légitime et compétent.
La valeur produite par un processus de co-création peut être obtenue par la mise en œuvre du modèle « DART » (Dialog, Access, Risk-benefits, Transparency) développé par Prahalad et Ramaswamy en 2004. Ce modèle fournit aux entreprises des lignes directrices pour co-créer de la valeur avec leurs clients. Il est principalement conçu pour encourager un dialogue constructif entre l’entreprise et ses clients.
Pour permettre ce dialogue, l’entreprise doit donner aux consommateurs l’accès à certains dispositifs. Elle doit également gérer ce dialogue de manière qu’il lui permette de réduire ses risques tout en présentant un intérêt pour le client (risques-bénéfices). Enfin, créer une valeur avec les consommateurs nécessite la transparence, et donc le partage d’informations.
Au-delà des produits et services, les entreprises se doivent de proposer à leurs clients une véritable expérience de co-création. La valeur ne doit pas être créée unilatéralement par l’entreprise, mais co-créée avec le client.
Ce modèle est cohérent avec la théorisation de Silveira et ses collègues (2001). Selon ces auteurs, quels que soient le niveau de personnalisation de masse, et donc le degré d’implication du consommateur dans le processus, afin de co-créer de la valeur partagée avec le client, l’entreprise se doit d’engager un dialogue avec ce dernier en mettant à sa disposition certains outils, en suscitant son intérêt et en partageant l’information. Cependant, à ce jour, peu de cas montrent un « véritable » processus de co-création centré sur la valorisation, l’implication et le partage juste avec les clients.
Par ailleurs, dans le secteur des services (ex : hôtellerie, restauration), les processus de co-création sont plus informels que dans d’autres secteurs. En effet, l’offre indirecte qui caractérise l’industrie des services suggère naturellement
Mini-cas 5.2 McDonald’s, « Créez votre goût » pour créer une expérience unique du burger



3.2 DE LA LOGIQUE DOMINANTE DU SERVICE À LA LOGIQUE DOMINANTE DE L’EXPÉRIENCE
	
	

Mini-cas 5.3 Nike co-crée de la valeur grâce aux expériences des joggeurs




4. Le marketing collaboratif : L’art de mettre le consommateur au travail
	
	
	

Mini-cas 5.4 La compagnie aérienne finlandaise Finnair co-crée avec les voyageurs dans le cadre du projet « Quality Hunters »


Mini-cas 5.5 Lay’s offre à ses clients la possibilité de créer la prochaine saveur de chips



5. Résumé du chapitre
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  Continuum expérientiel et expériences intra/extra-domestiques

  
    
      1. Objectif et contexte

      2. Idées clés à retenir

      3. Le continuum expérientiel

      4. Les expériences intra- et extra-domestiques

      5. Résumé du chapitre

    

  
   
  
    
      
        1. Objectif et contexte

        Les perceptions et les évaluations des clients quant à leurs expériences évoluent fréquemment au fil d’une série d’interactions avec l’entreprise et sur une période prolongée où l’expérience se déroule dans différents contextes, tels que l’expérience en magasin, en ligne ou à domicile. Ces expériences sont variables et inconstantes, et les entreprises doivent comprendre comment les attentes des clients varient et quels sont les services et produits qui peuvent répondre aux besoins évolutifs de leurs clients. Ce chapitre présente l’expérience client comme une « Extension », une composante qui fait partie intégrante des « 7E » du marketing mix expérientiel. Cette approche incite les entreprises à élargir leur vision en passant d’une logique centrée sur le « P » de place/distribution, un élément du marketing mix traditionnel, vers une considération plus étendue de l’expérience client qui est dynamique, évolutive et va au-delà de la place ou du lieu de vente. Dans ce chapitre, je présenterai deux dimensions principales de l’extension de l’expérience client : le continuum expérientiel et l’expérience intra/extra-domestique. Je détaillerai ensuite les outils et les stratégies que les entreprises peuvent mettre en œuvre pour concevoir une expérience client satisfaisante et ainsi éviter les déconnexions dans le processus expérientiel, qui ont un impact négatif sur l’expérience globale des clients.

      

      
      
        2. Idées clés à retenir

        À la fin de ce chapitre, le lecteur aura découvert un des « 7E » du marketing mix expérientiel, « Extension », et comment les entreprises peuvent utiliser des outils de conception marketing efficaces pour créer un continuum en matière de qualité de l’expérience client en tenant compte de la dynamique entre les expériences de consommation et d’achat intra et extra-domestiques afin d’éviter la discontinuité dans le processus expérientiel qui est souvent une source de désaffection des clients envers la marque ou l’entreprise.

      

      
      
        3. Le continuum expérientiel

        Jean Liedloff (1975) a introduit le concept de continuum pour faire référence au fait que les êtres humains visent un développement physique, cognitif, comportemental et émotionnel optimal, ce qui nécessite un processus évolutif à long terme, de l’enfance à l’âge adulte, basé sur un continuum d’expériences vécues. Ainsi, une question se pose : qu’est-ce que le continuum d’expériences ? Une façon de répondre à cette question est de poser une autre question : pourquoi existe-t-il un continuum lié à l’expérience client et à la connaissance de la consommation ?

        Si nous prônons aujourd’hui le continuum d’expérience, c’est parce qu’il y a eu un constat de « discontinuité » quelque part entre, d’une part, les expériences de consommation et les connaissances qui en découlent et, d’autre part, la manière dont elles affectent le vécu. Il est donc nécessaire de rétablir ce lien et de définir l’expérience client comme un continuum qui va du physique au numérique, des expériences intérieures aux expériences extérieures, et qui revêt la forme d’un processus évolutif dans lequel les connaissances accumulées affecteront les expériences de consommation présentes et futures. L’une des conséquences négatives de la discontinuité du processus expérientiel est qu’à l’issue de celui-ci, un grand nombre de consommateurs ne vivront pas l’expérience client qu’ils attendaient.

        
          Boîte à idées 6.1 Le concept de continuum

          
            Jean Liedloff a introduit le concept de continuum pour la première fois en 1975 dans son livre Le concept de continuum. Celui-ci s’adresse à tous ceux qui veulent savoir ce qui n’a pas fonctionné dans notre évolution et apprendre à revenir à des principes plus adaptés à notre nature. L’auteur a effectué plusieurs expéditions dans la jungle sud-américaine et a observé, entre autres, le mode de vie de la tribu des Yakwanas. Il a constaté que leur conception du bonheur, du travail et de l’effort était très différente de nos conceptions occidentales. L’auteur l’explique par le fait que cette tribu ne s’est pas éloignée, comme les sociétés modernes, de son continuum.

            Liedloff définit le concept de continuum comme une série d’expériences qui correspondent aux attentes et aux tendances de notre espèce dans un environnement de même logique que celles nées de ces attentes et tendances. En d’autres termes, notre « programmation ancestrale » nous pousse à certains comportements appropriés et induit en nous certaines attentes. Ainsi, dès sa naissance, le bébé s’attend à recevoir de sa mère un comportement « maternel » : son continuum indique que sa place est dans ses bras, contre son corps, et c’est là qu’il va vivre et évoluer pendant les premiers mois de sa vie, jusqu’à ce qu’il soit prêt à tenter d’autres expériences.

            La rupture du continuum dans nos sociétés modernes a des conséquences négatives pour les individus et la société : les attentes non satisfaites du bébé restent pour le reste de sa vie d’enfant, puis d’adulte. Il cherchera à les combler et à retrouver la figure maternelle et les expériences « dans les bras » qui lui ont manqué. Son sens du bonheur sera profondément altéré : sa quête d’autre chose, au mieux, sera permanente et l’empêchera de profiter du moment présent et donc de trouver le bonheur dans l’instant présent. Certaines maladies, addictions, troubles sexuels s’expliquent par ce non-respect du continuum.

            En effet, le voyage vers le bonheur doit se faire étape par étape, et si la première d’entre elles est manquée, il faut repartir de zéro dans une quête potentiellement infinie. En ce qui concerne le continuum de l’expérience de consommation, les entreprises doivent rester connectées et se rapprocher le plus possible du continuum en faisant preuve de bon sens et en répondant aux attentes des nouveaux consommateurs et des novices qui n’ont pas de connaissances ou qui vivent leur première expérience, comme la première fois que l’on conduit une voiture de sport, la première fois que l’on mange dans un restaurant gastronomique, la première fois que l’on voyage en avion, etc.

          

        

        En philosophie, Dewey a développé la « théorie du continuum de l’expérience » qui stipule que chaque expérience inclut des aspects des expériences qui se sont produites dans le passé et ajuste d’une certaine manière la valeur et la qualité des expériences qui se produisent à l’avenir. En appliquant la théorie du continuum à l’expérience de l’éducation, Dewey déclare que « l’expérience éducative implique à la fois la continuité et l’interaction entre l’apprenant et ce qu’il apprend » (1938 : 10). Ainsi, l’idée de Dewey est que l’expérience résulte de l’interaction entre deux principes :

        
          	
            La continuité, qui fait référence à presque toutes les expériences (antérieures et actuelles) qui sont acceptées par la suite et affectent les expériences et les choix à venir ;

          

          	
            L’interaction, définie comme les circonstances neutres et intérieures d’une expérience.

          

        

        
          Boîte à idées 6.2 La théorie du continuum d’expérience de Dewey

          
            John Dewey est l’initiateur de « l’apprentissage par l’action » basé sur l’idée que l’on en vient à faire des choses et à utiliser des outils pour des constructions simples ; c’est dans ce contexte et à l’occasion de ces actes que les activités sont organisées. Pour Dewey, l’expérience est la clé pour comprendre la nature et la réalité. L’expérience est aussi un moyen nécessaire pour comprendre l’échec ; elle n’est pas définitive mais dédiée à la continuité de la construction.

            Selon Dewey, l’expérience est un processus d’auto-renouvellement par l’interaction avec l’environnement, et ce processus se déroule de manière continue. Toutefois, la continuité du processus vital n’est pas assurée par la prolongation de l’existence d’un individu, mais se déploie plutôt à travers le groupe social. Le pont entre l’individu et la société de consommation est l’apprentissage par l’expérience de la consommation, qui est le processus par lequel l’expérience client se renouvelle continuellement.

            Par exemple, la première expérience de dégustation de vin est différente de la seconde, car celle-ci est basée sur un apprentissage préalable, ou la première expérience d’achat d’un article de luxe en ligne est différente de l’expérience d’achat en magasin mais incorpore des éléments de ce que le client a appris dans l’expérience virtuelle. En d’autres termes, l’apprentissage expérientiel de la consommation est un processus essentiel pour l’évolution de l’expérience de consommation et du processus de satisfaction.

            Le renouvellement de l’expérience de consommation ou d’achat s’accompagne de la recréation de croyances, d’idéaux, d’espoirs, de bonheur et d’habitudes de consommation. La continuité de toute expérience de consommation par le renouvellement peut également se produire par le biais d’un groupe social ou du contexte de consommation. Par conséquent, le continuum d’expérience est le seul moyen pour les entreprises de garantir des expériences réussies à leurs clients, car leur expérience s’inscrit dans un environnement social et fait partie d’un processus continu qui permet de renouveler les expériences de consommation présentes et futures.

          

        

        En s’inspirant des recherches de Dewey, je soutiens ici l’idée selon laquelle l’expérience client doit, à chaque étape, s’appuyer sur ce qui a été appris lors des étapes précédentes ainsi que des étapes alternatives et informelles.

        En effet, l’expérience et la consommation ne sont pas directement liées, car certaines expériences ne sont pas liées au shopping ou à la consommation (ex : les expériences personnelles ou familiales qui empêchent ou altèrent le développement de futures expériences de consommation).

        Ainsi, j’ai identifié quatre formes principales d’expériences qui devraient être reliées pour créer un continuum expérientiel qui améliore et immerge le client dans ses expériences de consommation ou d’achat en lien ou non avec le marché (figure 6.1).

        
          [image: Image]

          
            FIGURE 6.1 : Un continuum à travers la connexion des formes d’expériences

          
        
        Le challenge auquel les entreprises doivent faire face est de s’assurer que l’objectif principal d’un continuum expérientiel est de fournir aux clients des expériences de consommation de qualité faisant appel à tous les sens et dans différentes sphères, qui auront pour effet de faire progresser leur apprentissage et leur potentiel créatif dans leurs expériences à venir. Par conséquent, le continuum expérientiel comprend tous les changements cognitifs (intellectuels), affectifs (émotionnels) et comportementaux au cours d’un cycle de vie ou d’une expérience de consommation/achat.

        En outre, le continuum expérientiel intègre l’idée que toute expérience en mode continu génère plus d’opportunités de co-création entre le client et l’entreprise. Dans un continuum expérientiel, les consommateurs ne s’appuient pas tous de la même manière sur un prestataire de services pour co-construire leur produit.

        Par exemple, l’expérience de ski dans une station peut produire un continuum allant des activités auto-organisées aux activités organisées par la station de ski (entreprise). Ainsi, les clients définissent, comprennent et exploitent les ressources des systèmes de services de différentes manières, en fonction de ce qu’ils veulent réaliser, des ressources dont ils disposent, de leurs capacités et de leur situation financière.

        Par conséquent, le continuum dans les expériences de ski montre que les touristes construisent leur valeur en se référant aux diverses activités auxquelles ils participent et en se dépeignant comme des organisateurs actifs de leurs vacances. En effet, les chercheurs affirment que les clients peuvent créer de la valeur pour eux-mêmes (autocréation).

        
          Mini-cas 6.1 Le continuum de l’expérience alimentaire : le voyage expérientiel du « touriste-mangeur »

          
            En mangeant les aliments de la destination visitée, le touriste fait une rencontre intime avec les cultures locales qu’il incorpore physiquement et symboliquement dans ses expériences de tourisme alimentaire. La découverte des aliments et des boissons emblématiques des destinations visitées et du continuum de l’expérience alimentaire contribue à renforcer le caractère mémorable de l’expérience touristique.

            Du point de vue du touriste-mangeur, le continuum de l’expérience alimentaire comprend trois étapes principales qui sont toutes liées et font partie des connaissances expérientielles qui permettront à l’individu de s’immerger totalement dans son voyage et dans l’expérience alimentaire globale : l’expérience alimentaire lors de la préparation du voyage, l’expérience alimentaire sur place et la mémoire alimentaire :

            
              	
                Les touristes-mangeurs préparent d’abord leur voyage à partir de différents supports (guides touristiques, cinéma, guides de voyages alimentaires, témoignages, etc.). Ils marquent le début du futur voyage alimentaire et participent à l’élaboration de l’image préliminaire des aliments locaux et emblématiques de la destination visitée. L’expérience alimentaire à ce stade est principalement cognitive et permet au touriste-mangeur de se familiariser avec le contexte en s’informant sur les plats, aliments et boissons populaires.

              

              	
                L’expérience alimentaire sur place : à ce stade, les touristes-mangeurs intègrent les lieux et les activités au cours de leur expérience vécue. Le temps de séjour offre différentes opportunités d’interaction avec les cultures alimentaires autochtones à travers des éléments physiques clairement reconnaissables dans la zone touristique (assiettes, ingrédients, légumes ou éléments animaux) ainsi que d’autres composantes qui relèvent davantage de l’immatériel (symbolique de l’alimentation, valeurs sociales, hiérarchies et codes, liens sociaux, savoir-faire culinaire, culturel et artisanal, etc.). L’alimentation amène le touriste-mangeur à apprendre, souvent par ses complications, les limites de sa propre culture alimentaire. Les catégories d’aliments consommables, le niveau et le type de cuisson, les structures des repas et de leurs prises, les codes alimentaires, la temporalité quotidienne, les lieux d’approvisionnement, les règles d’hygiène, sont autant d’éléments à partir desquels se dessinent les limites de sa propre culture alimentaire. Manger la nourriture de « l’Autre » comme lui ou avec lui est un voyage et un apprentissage expérientiel en soi.

              

              	
                La mémoire de l’expérience alimentaire : la mémoire est un élément essentiel du continuum de l’expérience alimentaire du touriste-mangeur. Grâce à la « mémoire de l’expérience alimentaire », les individus restent connectés avec la destination et le monde des vacances dans leur vie quotidienne ordinaire. L’action d’acheter et de rapporter, par exemple, des produits locaux (vins, produits de la ferme) prolonge et renforce le voyage au-delà des vacances. En outre, les touristes-mangeurs peuvent également intégrer de nouvelles pratiques alimentaires et de nouvelles habitudes culinaires, qu’ils le fassent pour eux-mêmes ou pour les partager avec d’autres en tant que symboles de leur expérience alimentaire enchantée, de leur découverte ou de leur apprentissage expérientiel dans leur pays d’origine. Par cette pratique, ils tendent à créer un continuum en prolongeant le parcours alimentaire expérientiel à leur retour où les repas sont l’occasion d’une seconde assimilation et permettent simultanément au consommateur/visiteur d’intégrer dans les objets du quotidien, les réceptacles de la mémoire et des émotions des expériences alimentaires vécues passées. L’objet rapporté permet ainsi le lien imaginaire entre l’ici et l’ailleurs tout en faisant du quotidien un « nouvel ailleurs ». Il réduit comme par magie la distance entre le dernier voyage et le suivant en faisant revivre les images, les humeurs, les saveurs et les parfums du voyage en les introduisant dans le rituel monotone du quotidien. Le touriste-consommateur ne se transforme pas seulement en accumulateur d’objets insolites, il mélange aussi les domaines et les cultures : mondes lointain et ordinaire, libre et forcé, nouveau et habituel.

              

            

          

        

        Par ailleurs, pour créer et renfoncer le continuum expérientiel, les entreprises doivent intégrer dans leurs expériences client des éléments tels que les interactions sociales, des activités de partage en groupe ou en famille (ex : le rituel du pique-nique) et la transmission entre les personnes (ex : l’apprentissage de la natation par les enfants à la piscine).

        D’une part, le continuum dépeint des services et des situations où la majeure partie de l’expérience client est organisée et contrôlée par le fournisseur/l’entreprise. D’autre part, le continuum peut être le fruit du travail des clients qui organisent leurs propres expériences en fonction de leurs besoins (fonctionnels, émotionnels et sociaux). Ainsi, les situations dans lesquelles le client cherche moins de soutien de la part de l’entreprise incluent des expériences qui ne sont pas en contact avec le marché, comme le fait de rester dans son appartement et lire un livre. En effet, certains moments très importants peuvent se dérouler dans l’intimité. Par exemple, les parents qui jouent avec leurs enfants à des jeux de société à domicile. Les clients sont aussi demandeurs de ces moments de vie intenses où ils vivent des expériences sans aucune intervention du prestataire de services ou impliquant des contacts limités avec le marché. Pourtant, les chercheurs n’ont pas souvent reconnu cette dimension simple mais fondamentale de l’expérience client.

        Dans le secteur du tourisme, étant donné que l’expérience touristique est considérée comme un moment extraordinaire de la vie, qui peut concerner des destinations exotiques et luxueuses, il est en quelque sorte raisonnable de la considérer comme une expérience extraordinaire.

        Toutefois, cet aspect ne signifie pas nécessairement que l’expérience se doit d’être toujours extraordinaire. En effet, les clients, qu’ils soient touristes, visiteurs ou acheteurs, ont besoin de temps pour eux, de moments agréables avec leurs amis et leur famille sans aucun lien avec l’entreprise et son personnel.

        Cette dimension est extrêmement importante, car elle reflète l’un des aspects recherchés par les consommateurs, la liberté de choisir les moments où ils veulent être en contact avec le prestataire de services. Parfois, ils peuvent ne pas vouloir se voir imposer une activité ou un moment précis.

        
          Boîte à idées 6.3 Des expériences de consommation ordinaires aux expériences extraordinaires et vice versa

          
            Les expériences de consommation sont nombreuses dans la vie quotidienne des individus et peuvent contrebalancer les offres extraordinaires. Elles sont classées comme ordinaires, voire infra-ordinaires, ce qui renvoie à la quotidienneté qui requiert une attention idéalisée et excessive. La différence entre une expérience ordinaire et une expérience extraordinaire peut être soulignée par un plaisir qualifié d’évanescent. Ce degré de plaisir découle de l’intensité de l’interaction, voire de son caractère exceptionnel dans la vie du sujet qui rend l’expérience extraordinaire.

            L’expérience extraordinaire n’a de sens que si elle est comparée à des moments de consommation plus ordinaires. Il semble alors nécessaire de préserver de toute force les densités inégales de la vie, ne serait-ce que pour bénéficier du plaisir du contraste. Pourtant, les études sociologiques soulignent le fait que les passions quotidiennes intègrent une dimension intense vécue à travers une expérience visiblement ordinaire. Ces expériences sont massivement partagées, individuellement assumées, moralement acceptées et vécues intensément. Elles amènent le consommateur à un ré-enchantement désiré en tant qu’aspirations légitimes à la réalisation de soi.

            L’expérience quotidienne devient donc ici, non pas une passion d’essence extraordinaire, mais une passion vécue de manière extraordinaire par l’individu qui lui donne un sens dans sa vie. La situation d’intensité n’émane pas du caractère exceptionnel de l’expérience, mais découle d’une relation de proximité qui s’instaure entre le consommateur et l’expérience. C’est la pratique de la consommation sous cet angle qui remet en question le fait que l’expérience de consommation soit extraordinaire ou ancrée dans le quotidien.

          

        

      

      
      
        4. Les expériences intra- et extra-domestiques

        L’expérience client est un processus global qui intègre deux sphères : extra-domestique et intra-domestique. Bien que la qualité de l’expérience client soit souvent étudiée dans le contexte extra-domestique à travers la qualité des services dans les magasins, les hôtels ou les restaurants, la dimension domestique est encore plus importante lorsqu’il s’agit d’améliorer l’expérience client globale et doit rester en phase avec les valeurs et l’ADN de l’entreprise.

        En effet, l’ADN et la qualité de la prestation de services doivent être cohérents du début à la fin du processus, de la même manière que, par exemple, l’achat d’un meuble design dans un magasin d’ameublement est défini par l’expérience en magasin et la relation avec les vendeurs, qui est complétée par un service de livraison à domicile souvent assuré par des prestataires externes. Ces prestataires sont responsables de la livraison et de l’installation à domicile. Si les prestataires ne sont pas formés selon les directives de l’entreprise, l’expérience à domicile (intra-domestique) risque d’être négative (ex : indiscrétion du prestataire, non-respect des délais de livraison, absence d’uniforme, service médiocre).

        Cet exemple met en évidence les problèmes liés à la continuité de l’expérience client de la sphère extra-domestique à la sphère privée ou intra-domestique qui obligent les entreprises ainsi que leurs partenaires à considérer l’offre au-delà de la qualité de l’expérience de service vécue en magasin, et à se concentrer davantage sur la formation de leur personnel ou la sélection de partenaires fiables qui peuvent étendre la qualité de l’expérience client de la sphère extra-domestique (vécue en magasin) vers la sphère intra-domestique (l’expérience vécue à domicile).

        
          Mini-cas 6.2 Uber Eats et Amazon : les applis de livraison alimentaire vont étendre l’expérience de l’extra-domicile à l’intra-domicile

          
            Les innovations en restauration qui tournent autour de la quête de plus de services, notamment à domicile, et du renouvellement de l’expérience client, qu’elle soit extra ou intra-domestique, représentent le renouveau du secteur de la restauration. Des acteurs du marché, tels qu’Uber ou Amazon ont fait leur entrée dans le monde de la restauration avec des stratégies ambitieuses en offrant un service de livraison alimentaire au domicile des particuliers, qui en feront des acteurs clés des services à la demande.

            
              	
                Uber Eats, l’application de livraison de repas à domicile, fait partie d’une stratégie visant à faire de la marque une plateforme de services. Outre la livraison de repas, les possibilités offertes par les applications disponibles pourraient inclure la réservation d’un restaurant, l’écoute d’une playlist musicale sur mesure, etc.

              

              	
                Quant à Amazon, avec Amazon Fresh et la livraison des repas à domicile, son projet est d’occuper la place sur le marché de la livraison.

              

            

            Par conséquent, pour ces pure players numériques, l’extension de l’expérience client et la remise en cause du modèle traditionnel du restaurant et du service de livraison peuvent se faire en se concentrant davantage sur le continuum entre l’expérience au restaurant à l’extérieur et l’expérience alimentaire à l’intérieur par la reproduction de l’expérience alimentaire vécue par le client au restaurant.

            Ainsi, s’ils veulent être compétitifs sur le marché de la livraison alimentaire, il s’agit pour les acteurs traditionnels de la restauration d’explorer d’autres univers afin d’assurer une continuité en proposant une expérience de livraison qui fait vivre ou complète l’expérience vécue dans le restaurant.

          

        

      

      
      
        5. Résumé du chapitre

        Ce chapitre a examiné l’un des éléments du marketing mix expérientiel, le « E » comme « Extension » en remplacement du « P » de « Place/distribution » dans les 7P du marketing mix traditionnel. Dans ce chapitre, j’ai expliqué comment l’expérience client peut être conçue comme un processus continu pour éviter la déconnexion et la rupture dans le processus expérientiel qui est souvent une source de déception pour le client. Ainsi, j’ai présenté deux dimensions principales du processus d’extension de l’expérience client : le continuum expérientiel et l’expérience intra/extra-domestique. J’ai également présenté un certain nombre d’exemples et d’approches que les entreprises peuvent utiliser pour concevoir un continuum expérientiel et ainsi renforcer l’immersion du client dans l’expérience globale.
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