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AVANT-PROPOS





			

			Les marques de luxe fascinent. Elles doivent séduire et proposer une expérience client personnalisée, inoubliable.


			L’innovation de rupture, proposée par Christensen en 1997, renvoyait davantage à un changement de marché, à une modification de la structure des concurrents provoquant la faillite des opérateurs historiques et à un changement de modèle économique adopté par les entreprises. Les innovateurs disruptifs décrits par Christensen en 1997 s’introduisaient sur le marché, soit en créant soit un produit bas de gamme susceptible d’attirer les clients pour lesquels les produits existants étaient trop complexes, trop chers, soit en s’adressant à un ensemble de clients négligés voire ignorés par les concurrents traditionnels ; cela signifiait de puiser ses premiers clients dans ce qu’on appelle les non-consommateurs.


			Dans l’environnement business actuel en évolution rapide, les entreprises doivent réagir rapidement aux changements du marché. Pourtant, de nombreuses entreprises n’ont pas la capacité de réagir à des menaces concurrentielles.


			Les marques Sephora, Burberry, Nespresso et Club Med ont réussi à attirer les consommateurs grâce à des émotions et à l’engagement client. Dans une société qui offre une surabondance de choix entre produits, services et entreprises, la capacité à nouer des relations avec les clients est essentielle pour des clients sur-sollicités. Construire une expérience émotionnelle dépend de l’expérience de consommation, qui est déterminée non seulement par la consommation du produit mais grâce à tous les engagements opérés avec les clients. À l’ère du numérique, les organisations sont tenues de repenser le concept traditionnel de relations avec les clients, car les nouvelles technologies donnent plus de pouvoir aux clients. La commercialisation des produits de luxe se complexifie ; celle-ci est associée à une image de qualité, performance et authenticité, et à l’expérience reliée au style de vie de consommateurs.


			Sephora, chaîne de magasins de vente de parfums et de produits cosmétiques français, a exploité habilement la technologie pour tisser des liens, susciter des expériences et raconter des histoires. La marque s’affiche comme pionnier dans la compréhension du parcours client et la personnalisation de la relation. D’où l’utilisation des technologies et des méthodes du digital dans ses boutiques.


			Grâce à la puissance de l’analytique et de l’apprentissage machine, la marque offre des services personnalisés et améliore sa stratégie en temps réel.


			Burberry, marque britannique classique, fut l’une des premières marques ayant saisi le potentiel de la génération Milléniale. Burberry maintient sa tradition et ses valeurs fondamentales et opère un cap vers l’ultra luxe.


			Nespresso impose à sa marque tous les codes du luxe : le fameux « club » Nespresso, les « grands crus » proposés aux clients ou George Clooney en égérie de la marque.


			Le Club Med, fidèle à son identité d’origine, a réussi son adaptation à son marché élitiste spécifique : l’esprit Club Med au service du Luxe.













			
Introduction





			Le rythme et l’ampleur sans précédent du changement ont mis en lumière l’importance d’un outil managérial puissant : le business model innovant. Les firmes introduisent des business models innovants pour chercher à créer de la valeur et révolutionner la façon de produire et de vendre des produits et services.


			Le temps est révolu où les firmes pouvaient compter sur le maintien durable de leur position concurrentielle en améliorant continuellement leur manière d’interagir avec les clients. Toutes les firmes, dans leurs industries respectives, peuvent être mises au défi par des concurrents introduisant de nouveaux business models qui changent radicalement les « règles du jeu ». Les illustrations suivantes sont des exemples de transformation de business models innovants dans quatre industries. Les marques Nespresso, Sephora, Burberry, et Club Med ont réussi à attirer les consommateurs grâce à l’engagement client et à la création d’émotions.


		




		

			
CHAPITRE 1





			Description sommaire des quatre firmes étudiées


			A.	Nespresso : quand le luxe inspire le retail


			Nespresso a réussi son pari : transformer un produit banalisé, le café, en un produit sophistiqué de luxe. Nespresso est l’une des success story marketing les plus remarquées ces dernières années. La marque cible une clientèle mondiale en misant sur ses attributs spécifiques, l’exclusivité, la rareté et cherté.


			Sa recette est élitiste : des grands crus pour son café, une machine et des capsules spécifiques, une distribution directe des produits en se passant des circuits classiques de distribution (Internet représente 50 % des achats, les boutiques 25 %), mais aussi un prix premium trois à cinq fois plus élevé que celui du café vendu au kilo. Un club de 3 millions de membres, un magazine, et une icône, George Clooney, qui incarne la marque depuis 2006 complètent le modèle.


			Nespresso renforce son positionnement : l’art de faire du luxe avec du café.


			Nestlé Nespresso SA est le pionnier et la référence sur le marché du café en dosette haut de gamme Basé à Lausanne, en Suisse. Nespresso est présent dans 69 pays et compte plus de 12 000 collaborateurs.


			Fondée en 1986, pour vendre au détail du café à portion individuelle de haute qualité, Nespresso a mis en œuvre une idée novatrice : une approche individualisée de chaque client et une commercialisation à grande échelle. La manière dont l’entreprise a packagé et vendu le produit a joué un rôle majeur dans cette « personnalisation ».


			Nespresso s’est inspirée des ingrédients de la recette des marques de luxe. L’originalité et la force de la marque Nespresso illustrées par sa signature « Nespresso, what else ? » concourent à singulariser la stratégie de communication qui propose un art de vivre et de consommer le café différemment, haut de gamme.


			La marque s’est positionnée au début de son activité, vers un univers haut de gamme ; Nespresso a opéré sa mutation vers l’univers du luxe en s’appropriant les codes propres à l’univers du luxe : offrir la même gamme dans le monde, miser sur une distribution sélective et jouer habilement sur la capsule assimilée à un objet iconique : elle se reconnaît. Le concept de communauté, appuyé sur sa notion de club, confère à la marque une orientation, l’excellence en matière de relation client.


			B.	Burberry : réaffirmer son positionnement vers l’ultra-luxe


			Burberry, marque britannique classique, fut l’une des premières marques qui a saisi le potentiel de la génération Millénial. Burberry maintien sa tradition et ses valeurs fondamentales.


			Burberry réaffirme avec force sa position dans le secteur du luxe, afin d’exploiter le segment le plus fructueux à long terme du marché.


			Sous l’impulsion du PDG, Gobbetti, la marque a dressé les grandes lignes de sa nouvelle orientation, et capte les tendances émergentes : la clientèle de luxe exige de l’innovation, des choix artistiques et un attrait particulier de la part des marques et des créateurs en général. Pour Burberry, la finalité est de gagner la confiance de cette clientèle, en réajustant le positionnement de la marque, et en modifiant la vision du produit, la communication et l’expérience consommateur.


			L’expérience luxueuse proposée par Burberry est un élément clé de la nouvelle stratégie initiée.


			Sans se départir de ses fondamentaux, la marque confirme qu’elle se propose de modifier son offre, afin de raviver ses propositions mode avec de nouvelles gammes très attrayantes de maroquinerie et d’accessoires, afin d’attirer de nouveaux consommateurs. L’idée est de reconstruire en profondeur son offre, proposer un nouveau style à ses clients, en simplifiant ses gammes de produits.


			En 1856 Thomas Burberry, un jeune marchand de tissus du Hampshire crée une entreprise avec une spécialité : l’outerwear, et plus particulièrement les imperméables. Son ambition est de devenir un fournisseur leader de vêtements d’extérieur pour hommes. La marque, focalisée uniquement sur les vêtements d’extérieur à ses débuts, s’est rapidement établi une réputation de qualité et de longévité.


			La popularité de Burberry s’est accrue après l’utilisation de ses trenchs par les forces d’infanterie britanniques pendant la Première Guerre mondiale.


			La marque s’est aventurée dans la conception de chaussures, foulards, sacs et autres accessoires. Au milieu des années 1980, en raison d’une trop grande dispersion et d’une stratégie financière courte termiste, la marque a commencé à stagner.


			1.	Les origines de la crise


			Les années 1970 et 1980 ont été fructueuses pour Burberry en termes de résultat net. Elle a signé des accords de licence avec de nombreux fabricants mondiaux pour concevoir des costumes, des pantalons, des chemises et des accessoires et les a distribués via des détaillants indépendants ainsi que dans ses propres magasins. Le résultat de cette expansion s’est fait sentir jusque dans les années 1990.


			Mais les partenariats de licence ont induit un effet contre-intuitif : les produits contrefaits ont inondé les marchés dans le monde, en particulier en Asie, provoquant des disparités de prix.


			Burberry avait gravement dilué le pouvoir de sa marque en adoptant une orientation mass market. Autrefois associé à des célébrités et à des amateurs de sensations fortes, Burberry avait rapidement perdu son éclat de paillettes et de glamour. La marque a donc subi un préjudice de dilution.


			2.	Stratégie de redressement


			Le redressement a commencé à la fin des années 1990 après que Burberry eut embauché Rosie Marie Bravo au poste de CEO. Elle a immédiatement tenté d’endiguer le déclin en réduisant le poids de la marque de l’entreprise en Asie, en mettant fin aux disparités de prix et en nommant un nouveau responsable créatif pour rétablir les valeurs clés de la marque. En 2006, Angela Ahrendts a été nommée nouvelle PDG et a mis l’accent sur une trajectoire de croissance remarquée. Des mesures strictes ont été adoptées pour réprimer les articles contrefaits et les accords de licence ont été progressivement annulés pour centraliser la conception et les opérations. L’une des campagnes les plus populaires lancées par Burberry était Art of the Trench, un jeu unique sur le contenu généré par les utilisateurs pour susciter les consommateurs avant-gardistes. La marque a évolué dix-sept ans sous la direction artistique de Christopher Bailey, qui a aussi été son PDG de 2014 à 2017. Ce dernier avait redonné à Burberry son aura et galvanisé ses ventes. Il a également façonné son identité british : un mélange de traditions « faussement raides » et de rock’n’roll cool incarné par des égéries comme Kate Moss. Riccardo Tisci doit inventer le style Burberry futuriste en restant fidèle à ses racines anglaises. Un Italien doit relever le défi. Son style ? Un mélange ombrageux de culture italienne, d’esprit néogothique et de streetwear qui est devenu une vraie signature et a aussi conquis un public jeune.


			Pendant cette période difficile, l’industrie de la mode a démontré sa résilience et sa responsabilité sociale dans les mesures prises pour lutter contre la pandémie de covid 191. Les marques de luxe ont commencé à inclure des thèmes sociaux et culturels dans leur collection.


			Les marques deviennent sensibles aux pratiques éthiques telles que le travail des enfants et les tests sur les animaux tout en adoptant la fabrication vegan et l’égalité des sexes.


			3.	Vers un luxe plus éthique


			De nombreuses marques ont commencé à prendre des décisions en termes de matériaux utilisés pour leur création. Gucci et Burberry excluent les animaux de leur collection. Par ailleurs, Burberry s’est associé au spécialiste de l’occasion The RealReal, pour proposer aux consommateurs aux États-Unis de déposer une pièce d’occasion Burberry sur le site de The RealReal. Enfin, Burberry rejoint l’initiative de la fondation Ellen Mac Arthur make fashion circular en tant que partenaire principal participant ainsi à la progression vers une économie circulaire.


			C.	Sephora : la beauté luxe


			Sephora a révolutionné les codes de la beauté du XXIe siècle. Sephora a su initier et réussir sa transformation digitale, en s’appuyant sur les États-Unis comme home base. Depuis l’introduction de Sephora aux États-Unis en 1998, la marque s’est efforcée de radicalement changer l’expérience d’achat de produits cosmétiques. Sephora US était le premier acteur en e-commerce. Sephora a su recréer une dynamique dans le canal numérique et en magasin. Les États-Unis représentent le terrain expérimental de la marque et Sephora a créé son laboratoire d’innovation, dédié à une réflexion futuriste sur le magasin. Plusieurs initiatives digitales ont été mises en œuvre aux États-Unis : Sephora collection et l’utilisation des assistants vocaux ; l’ultra-personnalisation permise par la BeautyTech made in Sephora. L’atout majeur de Sephora est de proposer du shopping à partir d’une expérience originale : l’expérience offline. Cette complémentarité entre commerce physique et électronique a conduit Sephora à miser sur le phygital : pour Sephora, le challenge consiste à surpasser ses rivaux opérant dans l’univers du maquillage et de la beauté. En s’inspirant de son expérience aux États-Unis, Sephora a ainsi développé en Europe un nouveau concept de boutiques connectées, baptisé New Sephora Expérience.


			Sephora est un concept de parfumerie en libre-service qui séduit grâce à une vision novatrice de la vente des produits de beauté. Les magasins Sephora ont été pensés comme de véritables lieux de plaisir et de désir où les clients peuvent venir en visite, librement avant de procéder à l’achat.


			Sephora cosmétique a exploité habilement la technologie pour tisser des liens, susciter des expériences et raconter des histoires.


			Grâce à la puissance de l’analytique et de l’apprentissage machine, la marque offre des services personnalisés et améliore sa stratégie en temps réel.


			D.	Club Med : place au luxe convivial


			Le Club Méditerranée, fidèle à son identité d’origine, a réussi son adaptation à son marché spécifique.


			Henri Giscard d’Estaing a été nommé directeur général en 2001 et PDG à partir de 2005 et dès son arrivée a exprimé la nécessité de repositionner stratégiquement le club.


			Entre 2004 et 2007, le PDG a lancé un certain nombre de « cycles d’action » majeurs : Cap sur l’incomparable et le projet Magellan pour réorienter l’entreprise et améliorer sa réactivité à l’évolution des marchés.


			En 2004, le Club Méditerranée opérait un repositionnement stratégique majeur : une montée en gamme du Club et de ses infrastructures. Une profonde mutation intra organisationnelle s’en est suivie.


			La montée en gamme de tout le parc de divertissement a été menée au niveau mondial tout en faisant face aux crises et opportunités qui ont jalonné le club. Le PDG a défini une approche spécifique.


			Après 12 années de transformation, le concept du luxe convivial défini par le PDG apparaissait être totalement en adéquation avec les attentes de la clientèle à hauts revenus que le Club ciblait. Le Club affichait une croissance rentable en 2016 avec un chiffre d’affaires de 1,4 milliard d’euros et de 30 millions d’euros de résultat net.


			 




				

					1. Global Powers of Luxury Goods 2020 https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/gx-cb-global-powers-of-luxury-goods.html consulté le 16 août 2021.


				


			


		




		

			
CHAPITRE 2





			Méthodologie de recherche


			A.	Recherche de données


			La collecte de données pour chaque marque a débuté par une recherche sur le site web des marques, et une consultation et analyse de documents tels que les rapports annuels et d’autres rapports accessibles au public. Les sources secondaires ont été rassemblées en suivant trois modes de collecte : 


			1.	une collecte de données se concentrant sur les informations provenant directement de l’entreprise correspondante,


			2.	une collecte de données portant sur des informations organisationnelles obtenues dans les rapports annuels,


			3.	une collecte de données compilée à partir de communiqués de presse publics, et d’articles factuels extraits d’une base de données Europress, et d’articles académiques tirés de EBSCO (fournisseur de bases de données de recherche).


			B.	Analyse de données


			L’analyse s’est déroulée de manière itérative ; par souci de clarté, nous illustrons ce processus de manière séquentielle.


			Étape 1


			Reconstitution longitudinale des événements.


			Nous avons commencé notre analyse en reconstruisant une chronologie détaillée des événements pour chaque marque, à partir de sa création. Nous avons suivi les changements dans les activités, le leadership, la gouvernance et les performances obtenues. Le but de cette étape était de nous familiariser avec chaque marque et de replacer notre analyse et les changements dans leurs contextes historiques et organisationnels.


			Étape 2


			Identification de l’évolution des composantes du business model au cours du temps.


			Nous avons conduit des interprétations rétrospectives, ou en temps réel, à partir des variations observées [variations observées dans l’architecture du business model et les constructions de valeur à partir de documents compilés (par exemple, des rapports annuels ou des documents internes illustrant une nouvelle mission)].


			Pour chaque marque, un tableau synthétique retraçant l’évolution du business model innovant a été réalisé en nous inspirant de cadres d’analyse appropriés.


		




		

			
Partie 1





			Approche contextuelle des business models innovants


		




		

			
CHAPITRE 1





			La révolution du retail


			Des changements drastiques ont marqué récemment le commerce de détail (retail) et différents secteurs sont témoins de ce phénomène1. L’un d’entre eux se démarque particulièrement, celui d’Amazon. Après un premier développement en e commerce, elle a prospéré dans un environnement dynamique imprégné de diverses avancées technologiques et numériques émergentes.


			En 2017, Amazon avec l’acquisition de Whole Foods Market, pénétrait dans la distribution alimentaire, notamment de produits frais, en acquérant plus de 460 magasins2. Amazon a développé le concept store Amazon Go. Le nouveau point de vente Amazon Go a permis aux consommateurs d’entrer dans un magasin physique en scannant un code sur leur smartphone, ramasser des produits et partir sans aucun processus de paiement3.


			Grâce à l’omniprésence des technologies numériques de nouvelles méthodes d’expérience de consommation hybrides apparaissent. Ces expériences de consommation ont permis la fusion de deux mondes – numérique et physique – et ont donné lieu à un troisième contexte de consommation : le phygital.


			A.	Brouiller les lignes numérique-physique


			Ce mouvement est susceptible de brouiller la ligne entre les espaces numériques et physiques4. Le retail doit repenser l’expérience client pour faire face à ce consommateur 2.0. Les entreprises doivent créer des expériences client phygitales efficaces, performantes afin de développer leurs performances.


			L’adaptation à ce nouvel environnement est impératif pour les entreprises qui créent ainsi une expérience client digitale ; celle-ci génèrera de la valeur pour l’entreprise et ses clients.


			La mondialisation, les changements technologiques, l’émergence d’Internet et le développement des technologies de l’information (TI) affectent considérablement les entreprises. Pour faire face à la concurrence, les retailers doivent chercher des solutions pour amener le numérique au sein de l’environnement physique afin de créer des rencontres plus riches. Le digital et le point de vente doivent se combiner pour optimiser le résultat.


			Les entreprises s’efforcent d’adapter leurs business model.


			Dans un tel environnement, le succès organisationnel est lié au concept de business model ; celui-ci est basé sur la création, la « capture » et la distribution de valeur aux utilisateurs finaux.


			Par conséquent, pour réagir aux changements existants et pour anticiper de façon proactive ces changements les managers sont contraints d’innover continuellement leurs business models. Des auteurs tels qu’Amit et Zottdécrivent le business model comme « le contenu, la structure et la gouvernance des transactions conçues pour créer de la valeur grâce à l’exploitation d’opportunités commerciales ».


			B.	L’innovation


			Trois approches ont été proposées pour mesurer l’innovation.


			La première approche, associée à la radicalité de l’innovation de business model, considère l’innovation de business model comme un changement radical dans la façon dont une entreprise fait des affaires.


			La deuxième approche définit l’innovation en termes de, ce qu’on pourrait appeler, la portée de l’innovation.


			La troisième approche envisage de mesurer le caractère innovant d’un nouveau business à travers sa complexité, où tout changement dans l’un des éléments (de base) ou les relations entre eux pourrait être considéré comme une forme d’innovation de modèle d’entreprise.


			C.	Des business models innovants


			La base empirique de cet ouvrage repose sur deux études de marques de retailers réajustant leurs innovations de business models ; celles-ci appartiennent à des industries différentes. Ces entreprises ont été sélectionnées en fonction de leurs expériences réussies d’innovation de business models. Les difficultés d’application du business model tant pour Nespresso (industrie du café) et Sephora (industrie de la beauté) sont discutées.


			Une troisième marque Burberry (Industrie de la mode luxe luxury fashion) est centrée sur un cadre global de réactivation de la marque patrimoniale d’entreprise. La relance par Burberry est fondée sur l’héritage de ses emblématiques trenchs et foulards de fabrication britannique, ainsi que sur l’accent mis sur la personnalisation et le renouvellement de la supply chain.


			La quatrième marque Le Club Med (industrie du tourisme) est centrée sur les « cycles d’action » majeurs lancés par le PDG pour réorienter l’entreprise vers le luxe et améliorer sa réactivité à l’évolution des marchés. Il s’agit d’appréhender l’accélération d’un business model et de mettre en œuvre le renouvellement opérationnel.


			Cependant, dans leurs efforts pour innover leurs business models et adapter leurs activités à la réalité omnicanale, les retailers sont confrontés à l’incertitude liée aux objectifs d’un magasin de détail physique. En fait, de nombreux détaillants explorent différentes technologies numériques visant à transcender les distinctions entre espaces physiques et numériques. Mais ils sont toujours confrontés à des défis multiformes liés à la mise en place d’un business model omnicanal durable.


			En d’autres termes, la réalisation d’une expérience client bien intégrée dans l’espace physique et numérique entraîne des implications5 organisationnelles pour les retailers.


			1.	Business models dans le retail


			Une stratégie omnicanale est une base sur laquelle une entreprise peut établir un avantage concurrentiel dans son environnement business actuel. Le business model d’une entreprise et son innovation peuvent être la source de cet avantage concurrentiel6.


			Un business model peut être défini comme l’architecture des mécanismes de création, de livraison et de capture de valeur.


			L’innovation du business model (BMI) représente une forme nouvelle d’innovation organisationnelle8.


			2.	L’innovation du business model des retailers


			L’innovation du business model des retailers est considérée comme une réponse co-créatrice à l’évolution des besoins et des valeurs des clients, c’est-à-dire un moyen pour les retailers d’offrir une nouvelle proposition de valeur à des désirs clients. Une telle innovation est considérée dans la littérature sur les business models comme un nouveau changement d’une ou plusieurs dimensions du business model (stratégie, ressources, interface clients et partenaires) et de l’architecture de valeur qui les relie.


			La nature et le but même de l’espace de vente au détail physique deviennent essentiels pour comprendre les activités d’innovation du business model. Il convient donc de mentionner qu’aujourd’hui, l’espace de vente physique a une finalité différente de celle strictement liée à l’aspect communicationnel, expérientiel et transactionnel. L’espace de vente au détail numérique fait référence aux environnements dans lesquels les individus et les organisations interagissent dans des espaces virtuels et non physiques. Dans cet esprit, Nespresso utilise des leviers d’action du marketing expérientiel en déployant trois forces : 1re force : les points de vente obéissent à un code précis ; 2e force : les sens (l’odorat) Nespresso cherche à stimuler le goût. ; 3e force le personnel crée une relation forte avec le client.


			D.	Magasin du futur : réinventer ou imaginer de nouveaux concepts


			Les retailers ont adopté une variété de technologies pour engager leurs clients. Dans des environnements omnicanaux modernes, multiformes, les consommateurs sont bombardés d’informations sur les biens/ services. Les détaillants, réussissant à se connecter avec leurs clients en fournissant des informations ciblées et en offrant de la valeur, se démarquent et ont ainsi le potentiel pour créer un engagement client profond7. Les détaillants ont adopté une variété de technologies pour engager leurs clients8.


			1.	Expérience omnicanale9 : vers une intégration réussie des canaux dans le commerce de détail


			Comment caractériser l’expérience omnicanale ? Il s’agit d’offrir des informations sur l’intégration des canaux en ligne et hors ligne pour créer des expériences de marque satisfaisantes ; la problématique est de comprendre comment les entreprises devraient utiliser les technologies numériques pour améliorer l’expérience client dans les points de vente physiques. Les technologies numériques proposées par un retailer facilitent les achats et améliorent l’expérience client. Celles-ci peuvent être utiles pour les distributeurs pour offrir des informations, faciliter la comparaison de produits ou aider les clients à localiser les produits.


			Quels sont les challenges pour les marques ?


			Ils consistent à expérimenter des pratiques de retail en intégrant les canaux de vente en ligne et hors ligne pour offrir la meilleure expérience omnicanale. La technologie brise les barrières entre les différents canaux de vente au détail, et les consommateurs achetant sur plusieurs canaux s’attendent à des expériences d’achat transparentes entre les canaux10. Les clients adoptent un comportement d’achat spécifique à la fois lors de l’achat en ligne et dans des magasins physiques, et leur choix peut influencer leurs intentions d’achat. Une bonne intégration des canaux motive les consommateurs à utiliser plusieurs canaux. Le canal en ligne est considéré comme un endroit qui facilite l’acte d’achat. Les clients veulent économiser du temps et des efforts.


			2.	Perspective omnicanale


			Les nouvelles technologies, les appareils mobiles intelligents et les réseaux sociaux contribuent à l’importance croissante des solutions technologiques en magasin.


			Les technologies numériques jouent aujourd’hui un rôle clé dans les expériences d’achat des clients. Les résultats des études révèlent plusieurs facteurs importants liés à l’utilisation des technologies numériques dans les magasins physiques. Le rôle des canaux traditionnels devient de plus en plus indistinct, car les deux tiers des clients utilisent leurs appareils mobiles dans les magasins physiques traditionnels.


			Les expériences des clients incluent les phases de recherche, d’achat, de consommation et d’après-vente – des éléments que le détaillant peut, ou non, être en mesure de contrôler. L’expérience de marque contient quatre dimensions : sensorielle, affective, intellectuelle et comportementale11.


			En fait, de nombreux détaillants explorent différentes technologies numériques dans leur engagement à transcender les distinctions entre espaces physiques et numériques. Des auteurs ont mis en évidence le rôle des nouvelles et futures technologies en magasin12.


			3.	Révolution technologique du retail


			Le commerce de détail (retail) subit une révolution technologique. Un nombre croissant de technologies sont disponibles pour les distributeurs et les prestataires de services soucieux d’améliorer l’efficacité opérationnelle à l’expérience client. Les entreprises qui saisissent les opportunités et expérimentent les technologies, sont susceptibles d’avoir le plus de succès.


			L’expérience en magasin fait partie du parcours client et les technologies peuvent servir de touch points13 importants pour les clients.


			Les technologies facilitent les tâches des employés front line. Ces nouvelles technologies peuvent changer l’expérience client en rendant l’expérience d’achat plus pratique, celles-ci modifient leurs interactions avec les employés front line. De plus les entreprises mettent continuellement en œuvre de nouvelles technologies car les attentes des clients concernant ces technologies évoluent.


			Les retailers conscients des attentes de leur clientèle (la recherche d’une expérience d’achat pratique, facile et sans friction, le désir de présence sociétale) expérimentent de nouvelles technolgies. Par exemple les magasins Amazon Go permettent aux consommateurs de simplement récupérer des articles sans avoir à s’arrêter en caisse (l’IA et les caméras capturent l’achat et facturent le consommateur) ; les magasins ainsi améliorent la commodité du service client14.


			D’autres détaillants et prestataires de services se concentrent sur l’amélioration de la présence sociétale ressentie. Ainsi Sephora se lance sur Instagram checkout pour faire du shopping sans quitter l’application15.


			Les personnes qui utilisent les services d’Instagram peuvent effectuer des achats en ligne et posséder plus rapidement les derniers produits à la mode utilisés par des influenceurs. Cette approche simplifie les files d’attente devant les magasins, le stress du déplacement ou l’insécurité sanitaire liée au Covid. Avec la technologie Instagram Checkout les clients achètent les produits via le flux classique ou même via les stories. Un canal idéal de vente pour conquérir la clientèle présente sur ce réseau social.


			En 2015, Sephora a lancé à Paris un nouveau concept de boutique connectée, Sephora Flash. Les différents dispositifs digitaux qui caractérisent ce point de vente proposent aux clients une toute nouvelle expérience d’achat.


			Grâce aux technologies digitales, la marque a développé de nouveaux services destinés à fluidifier l’expérience consommateur en boutique. Divers services chez Sephora existent pour aider le client à trouver « le bon produit » et se projeter. Notamment les outils se servant de la réalité augmentée ou encore les miroirs tactiles et connectés pour visualiser un maquillage par exemple16.


			La grande nouveauté de Sephora est le Beauty Hub qui renouvelle la façon de faire son shopping. Beauty Hub est doté de nouveaux outils digitaux pour essayer les produits, bornes connectées pour commander, table d’animation pour apprendre… La marque réinvente l’expérience client avec la New Sephora Experience, un concept entièrement digital à l’image de la marque, audacieux et anticonformiste.


			Le Look book digital permet de trouver l’inspiration pour élaborer son propre programme beauté ; le Virtual Artist donne la possibilité de tester sur un iPad ou sur un miroir connecté des milliers de looks.


			La marque s’affirme grâce à ses boutiques qui véhiculent un espace de liberté et d’expression, la marque a mis en place un Beauty Board, une plateforme pour liker, taguer les produits utilisés et partager ses looks avec la communauté beauté de la Maison.


			Configurations technologiques qui génèrent commodité et présence sociale


			•Commodité (Convenience)


			La commodité (convenience) signifie la réduction du temps et des efforts que les consommateurs doivent déployer pour acheter ou utiliser des produits et services, grâce à l’aide de la technologie. Les bénéfices clients, liés à la commodité qui découlent de l’utilisation réelle de la technologie sont traités par les marques.


			Ainsi Sephora a mis en place la possibilité de grouper le paiement des achats physiques et numériques au moment du passage en caisse.


			•La présence sociétale


			La présence sociétale fait référence au degré auquel la technologie amène les consommateurs à sentir qu’ils sont en présence d’autres personnes, ce qui peut résulter d’interactions avec la machine elle-même, les connexions humaines soutenues par la technologie (par exemple, les publications sur les réseaux sociaux, les achats collaboratifs en ligne) ou une fonctionnalité technologique qui humanise la marque.


			Les possibilités technologiques en magasin sont assez variées et utilisées par des prestataires de services (par exemple, Marriott, Renew) des détaillants (par exemple, Sephora, Lowes, IKEA) adeptes des technologies pionnières.


			Chez Sephora la réalité augmentée et la réalité virtuelle sont également utilisées de manière créative pour améliorer la présence sociétale.


			En étant présent sur Instagram Checkout, Sephora accroît ses ventes, renforce sa notoriété auprès d’une cible jeune. La marque est appréciée auprès de communautés de fans très actives. Ce levier d’influence offre aussi à la marque la possibilité d’attirer des marques émergentes et de nouer des partenariats comme Drunk Elephant, Milk Makeup, Urban Decay, Kiehl’s, Make up for ever, Givenchy, Bulgari, Yves Saint Laurent, Armani Beauty et Lancôme.


			4.	Les nouvelles configurations technologiques


			Des configurations technologiques améliorent la commodité et la présence sociétale. La réalité virtuelle peut « transporter les consommateurs » sur certains aspects de l’histoire du distributeur, améliorant ainsi la présence sociétale.


			Nespresso a créé deux pôles mondiaux dédiés à l’open innovation17, pour identifier et tester les nouveautés prometteuses. Citons l’exemple réalisé avec le projet de boutique en réalité virtuelle mené avec Retail VR. V-commerce est une technologie nouvelle et la marque s’interroge sur la façon dont celle-ci peut modifier le comportement des clients et le commerce, imaginer de nouveaux services et tisser des liens avec des entrepreneurs extérieurs. 


			La volonté du hub est de s’ouvrir sur l’externe et de faire grandir les projets selon les besoins tout en ayant tout de suite en tête une réalité économique et un retour sur investissement.


			Abordons les services mobilisant des canaux et des supports digitaux connectés.


			5.	Les procédés de réalité augmentée et de réalité virtuelle


			L’analyse des données des clients peut être un outil puissant pour comprendre leur comportement d’achat.


			La réalité augmentée (RA) est utilisée par des retailers tels que Sephora pour aider les consommateurs à créer les looks qu’ils souhaitent. L’intelligence artificielle (IA) rend désormais possible la diffusion ciblée.


			Chausser des lunettes de réalité virtuelle pour acheter son café Nespresso deviendra peut-être un nouveau scénario de vente à l’avenir18. Le distributeur de café teste la technologie avec la start-up Retail VR. La technologie de vente au détail (et les analyses connexes) a continuellement changé la donne (des configurations technologiques produisent de la commodité et une présence sociétale).


			La présence sociétale se manifeste lorsque des produits ou des situations déclenchent le sentiment qu’un être humain est présent. Par exemple, les fonctionnalités technologiques collaboratives telles que la navigation partagée sur le site Web et les fonctionnalités de chat vocal permettent aux consommateurs de ressentir la présence sociétale lors de leurs achats en ligne). La présence physique n’est pas un impératif pour qu’une personne éprouve un sentiment de présence sociétale. Par exemple, des objets inanimés tels que des polices de caractères manuscrites et des robots déclenchent des sentiments de présence sociétale. Certaines technologies peuvent créer une présence sociétale ; Nespresso utilise des tactiques pour recréer du lien social dans ce contexte post covid. À distance, la marque tente recréer un moment dédié à la pause-café.


			6.	Insuffler la technologie en magasin


			Une nouvelle approche du marketing, engageant le consommateur dans une démarche positive, émerge19. Celle-ci a permis d’établir un lien durable avec la marque au travers d’une expérience sensorielle unique. En actionnant différents leviers tels que les émotions, les sens, l’imaginaire, les interactions entre le consommateur et son environnement, le marketing sensoriel met l’accent sur le vécu des individus.


			Les points de ventes sont confrontés à diverses problématiques : la pénétration de la technologie améliore-t-elle la vivacité du produit ou l’expérience clients ? Par exemple, en étant dans une salle d’exposition virtuelle Cadillac, la voiture prend vie aux yeux du consommateur20. Les clients peuvent explorer la voiture d’une manière différente que lors d’une exploration en ligne. De plus, le magasin n’a pas besoin d’avoir physiquement cette Cadillac en stock pour que le client puisse en faire l’expérience. L’interaction avec d’autres personnes facilite la présence sociétale et renforce la réalité que ce produit pourrait réellement faire partie de votre vie.


			L’expérience mais aussi l’engagement clients s’inscrivent au cœur de la réussite de Nespresso : Nespresso, c’est un service sur mesure pour sa clientèle fidèle, faisant partie du club. La marque a surtout développé sa clientèle autour de la notion de club, tout en se donnant comme orientation l’excellence en matière de relation client21.


			D’autres technologies de réalité virtuelle reposent sur le storytelling (la narration) pour humaniser la marque et créer une présence sociétale22. Quelques marques emblématiques s’efforcent ainsi d’expliquer la raison d’être de leur marque : Burberry dans un film, démontre son expertise collective, pour donner vie à son histoire.


			Certaines technologies permettent aux consommateurs d’être coproducteurs de leur expérience. Par exemple Sephora a testé un nouveau format publicitaire de réalité augmentée23. Ce format doit permettre à Sephora de créer une expérience publicitaire ludique et mémorable en offrant aux consommateurs la possibilité d’essayer les masques Sephora Collection en réalité augmentée24.


			Citons Nespresso qui est un exemple pionnier avec le projet de boutique en réalité virtuelle mené avec Retail VR.


			Le V-commerce est une technologie nouvelle et on s’interroge sur la façon dont il peut modifier le comportement des clients et le commerce, indique Jean-Michel Cecconi, manager de l’une des deux structures mondiales d’open innovation de Nespresso. Nous sommes en phase d’apprentissage pour comprendre comment apporter de la valeur25.


			Techniquement, les équipes de Retail VR ont capté en vidéo le magasin Nespresso du Marais à Paris, les parcours d’achats ont été reconstruits et les codes merchandising du monde physique ont été appliqués au web.


			Les consommateurs qui découvrent pour la première fois des technologies innovantes en magasin peuvent craindre au départ de les toucher, de les explorer et de les utiliser. La technologie de vente au détail (et les analyses connexes) a continuellement changé la donne. La technologie s’est également avérée être une distraction dans certaines situations26.


			Les retailers qui peuvent tirer des informations efficaces du big data peuvent faire de meilleures prédictions sur le comportement des consommateurs, concevoir des offres plus attrayantes, mieux cibler leurs clients et développer des outils qui encouragent les consommateurs à prendre des décisions d’achat qui favorisent leurs produits27.
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